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Marketing Public Relations Strategies and House Brand Mobile Phone Image is a qualitative and 

quantitative research. The objectives of this research are (1) to study Marketing Public Relations Strategies 

of House Brand Mobile Phone (2) to study perception about the House Brand Mobile Phone (3) to study 

Image about the House Brand Mobile Phone (4) to study the relationship between perception and image 

about House Brand Mobile Phone. Research will be divided into 2 parts. Part 1 is qualitative research about 

'Marketing Public Relations Strategies of House Brand Mobile Phone.' The primary data was gathered from 

in-depth interview while the secondary data was collected from documents, articles, and relevant 

researches. Part 2 is a survey research about ' Image of House Brand Mobile Phone' using questionnaire as 

a tool to collect the data from public by 400 people who live in Bangkok and Metropolitan area. 

The result of Part 1 showed that the marketing public relations strategies of house brand mobile 

Phone using 6 strategies (1) Image building strategy (2) Media strategy (3) Celebrity and Presenter 

strategy (4) Credibility strategy (5) Differentiate brands strategies (6) Privilege strategy for media. 

The research result of Part 2 found that the most perception on house brand mobile phone came 

from television while event activity was the lowest. The public with different gender, age, education and 

career were different in perception on house brand mobile phone. The public with different age, education, 

career and income were different in image on house brand mobile phone. Image of house brand mobile 

phone was in a positive level. The best factors were 1) value and price 2) multifunction and 3) 

modernization. Furthennore, image of house brand mobile phone correlated with perception on house 

brand mobile phone. 
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บทที่  1 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

เมื่อโลกแหงเทคโนโลยีไมหยุดนิ่ง ความตองการของมนุษยไมมีที่ส้ินสุด การพัฒนาเพื่อให
ไดมาซึ่งนวัฒตกรรมก็ยอมไมหยุดอยูกับที่เชนกัน เฉกเชนเดียวกันกับโทรศัพทเคล่ือนที่ หรือ
โทรศัพทมือถือ ซึ่งถือเปนอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่มีวิวัฒนาการอยางตอเนื่อง และเดนชัด จากเมื่อ
ยุคแรกๆ ลักษณะเคร่ืองมีขนาดใหญ และน้ําหนักมาก คุณสมบัติการใชงานมีเพียงแคโทรออกและ
รับสายเพื่อสนทนาเทานั้น แตเม่ือกาลเวลาผานไปไมนาน ความสามารถของโทรศัพทเคล่ือนที่ไมได
จํากัดแคการโทรเพียงอยางเดียว แตสามารถทําอะไรไดหลากหลาย จนบางคร้ัง ไมอาจแนใจไดวา 
วัตถุที่ถืออยูในมือคือโทรศัพท นั่นเพราะโทรศัพทเคล่ือนที่ในปจจุบันมีคุณสมบัติการใชงานไดหลาย
หนาที่ เชน สามารถดูหนัง ถายรูป ฟงเพลง ดูทีวี เลนอินเทอรเน็ต บันทึกเสียง แผนที่อิเล็กทรอนิกส 
ตรวจวัดแอลกอฮอล ดิกชันนารี หรือแมแตรีโมทคอนโทลก็เปนได และย่ิงโทรศัพทเคร่ืองไหนสามารถ
ลงโปรแกรมเพิ่มเติมไดยิ่งแลว ความสามารถอีกหลายๆ อยางก็ตามมา เปรียบ เสมือนเปนเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพาได นอกจากการพัฒนาคุณสมบัติภายในตัวเคร่ืองแลว ยังมีการพัฒนารูปทรง
ภายนอกเพื่อใหผลิตภัณฑของตนดูโดดเดน การออกแบบแปลกใหม มีหลายรูป แบบใหเลือกใชงาน
ไดตามตองการของแตละบุคคล 

โทรศัพทเคล่ือนที่ ถือไดวามีความสําคัญตอการดํารงชีวิตในสังคมยุคการติดตอส่ือสาร
อยางเชนปจจุบันเปนอยางยิ่ง สําหรับบางคน โทรศัพทเคล่ือนที่ไดกลายเปนปจจัยที่ 5 ของการ
ดํารงชีวิตในแตละวันไปแลว จากตัวเลขทางสถิติ พบวา ประชากรของประเทศไทยมีโทรศัพท 
เคล่ือนที่ประมาณ 28.29 ลานคน คิดเปนรอยละ 47 โดยกรุงเทพมหานครเปนพื้นที่ที่มีสัดสวนของผู
มีโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด คือ รอยละ 68 (เว็บไซตผูจัดการออนไลน, 18 เมษายน 2551) และดาน
ของการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยมีความกาวหนามาตลอด โดยในชวงระยะเวลา 3 
ปที่ผานมามีอัตราการเติบโตเฉล่ียรายละ 6.10 ตอไตรมาส ในชวงป 2548-2551 ณ ส้ินป 2551 มี
ผูใชบริการประมาณ 61.85 ลานคน และมีอัตราการเติบโตรอยละ 3.44 จากไตรมาสกอน (สํานัก
พัฒนานโยบายและกฎกติกา สํานักงานคณะกรรมการโทรคมนาคมแหงชาติ) 
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นอกจากนี้ ศูนยการวิจัยและคิดคนนวัตกรรมของเทเลนอรแหงเอเชีย-แปซิฟก (Telenor 
Research & Innovation Centre Asia Pacific: TRICAP) เปดเผยถึงผลสํารวจในประเทศไทย 
ระหวางป 2549-2550 ที่ผานมา โดยสัมภาษณคนไทยอายุระหวาง 15-29 ป จํานวน 1,148 คน ที่
อาศัยในเมืองเปนหลัก เบ่ืองตนพบวาวัยรุนไทยถือวาโทรศัพทเคล่ือนที่มีความสําคัญเปนอันดับ 1 
ในชีวิต กับการสัมภาษณกลุมตัวอยางบางรายถึงกับเปรียบเทียบวา "ถาขาดโทรศัพทเคลื่อนที่จะมี
อาการเหมือนคนติดยาแลวไมไดเสพเลยทีเดียว" บางก็บอกวา "ขาดโทรศัพทเคล่ือนที่เหมือนกับคน
ทุพพลภาพ" ผลการศึกษายังพบดวยวา นอกจาก 49% ของคนหนุมสาวในประเทศไทยจะนิยม
เปล่ียนโทรศัพทเคล่ือนที่เคร่ืองใหมเพื่อไมใหตกกระแสนิยม คนไทยรุนใหมยังใชจายเงินประมาณ 
15% ของรายรับตอเดือน ไปกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ถือเปนสัดสวนคาใชจายตอเดือนที่มากที่สุด
เปนอันดับ 2 รองจากคาอาหาร (หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 22-25 มกราคม 2552) 

ตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ ชวง 1-2 ปที่ผานมา มีการเปล่ียนแปลงในหลายๆ ดาน ทั้งปจจัย
ภายนอกและปจจัยภายในของแตละยี่หอ ไมวาจะเปนโมโตโรลามีการลดขนาดการบริหารจัดการ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเมืองไทยลง ตามนโยบายของบริษัทแมในอเมริกาที่มีการปรับโครงสราง
ธุรกิจเพื่อลดตนทุน โดยในประเทศไทยเหลือเพียงงานบริการหลังการขาย และฝายเทคนิคดูแลการ
ทดสอบการนําเขาเคร่ืองเทานั้น สวนเร่ืองการทําตลาดและงานขายจะยุบทั้งหมด แลวโยกความ
รับผิดชอบไปไวกับสํานักงานในประเทศสิงคโปรแทน ในสวนของซัมซุงคายโทรศัพทจากเกาหลี เม่ือ
ป 2550 ไดถูกไอโมบายแยงสวนแบงทางการตลาดจนทําใหอันดับตกไปอยูที่ 3 เปนเหตุใหตองมีการ
ปรับกลยุทธทั้งการบริหารและทางการตลาดกันใหม กอนที่จะสามารถพลิกสถานการณกลับ มาเปน
อันดับ 2 ได และสุดทายยักษใหญอยางโนเกีย จะเห็นไดวาสวนแบงทางการตลาดในป 2551 เม่ือ
เทียบกับป 2550 ลดลงเกือบ 10% ดังนั้นจึงทําใหโนเกียมีการเปล่ียนแปลงองคกรต้ังแตตําแหนง
ผูจัดการทั่วไป บริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) ทีมงานการตลาด และปรับโครงสรางการจัดจําหนาย 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ,  9-11 มีนาคม 2552) เหตุการณตางๆ เหลานี้เกิดมาจากหลากหลาย
ปจจัย และหนึ่งในเหตุปจจัยดังกลาว คือ การกาวเขามาของโทรศัพทเคล่ือนที่ในกลุมเฮาสแบรนด
นั่นเอง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด (House Brand) บางคร้ังเรียกโลคอลแบรนด (Local Brand) 
บางคร้ังเรียกสมอลลแบรนด (Small Brand) และบางคร้ังก็เรียกไพรเวทแบรนด (Private Brand) แต
คําที่นิยมเรียกกันในประเทศไทย คือคําวา เฮาสแบรนด ดังนั้น โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด คือ 
โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามสเปคที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM (Original 
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Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังช่ือ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนายเองตางหาก ซึ่ง
ปจจุบันมีมากกวา 30 ยี่หอ  เชน ไอโมบาย, โฟนวัน, เวลคอม, จีเนท, เอเซอร, เอเจ, ดีโฟน, ไอล้ิงค, 
เอนเนอจี, โกลฟช, ไอมิวสิค, อินฟนิตี้, ไอโนวา, ไอเซ็น, เจโฟน, เอ็มเอฟเอ, แม็กซเนค, มิโซ, เนค, นก
เทล, โอเพน, พลัสโฟน, เซ็นส, เอสเคจี, ทีดับบลิวแซด, วิกกี้, วินส, เอ็กซโฟน, เลอโนโว, มีโอ เปนตน 
สวนโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนด (Inter Brand) หรือโกลบอลแบรนด (Global Brand) หรือมาร
เก็ตแบรนด (Market Brand) หรือแบรนดหลัก หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนิน
ธุรกิจในการผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่ เพื่อจัดจําหนายโดย เฉพาะ มีโรงงานผลิตเปนของตัวเอง ซึ่งสวน
ใหญจะเปนที่รูจักกันดีของผูบริโภค เนื่องจากมีงบประ มาณทางการตลาดจํานวนมาก จึงทําใหมี
การทําโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน โนเกีย ซัมซุง โซนีอิริคสสัน โมโตโลรา แอลจี เอชพี เอชทีซี 
ไอโฟน เปนตน นอกจาก 2 กลุมดังกลาวแลว ปจจุบันยังมีเคล่ือนที่จากประเทศจีนเขามาตีตลาดใน
ประเทศไทย ซึ่งเปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ไมมีตราย่ีหอ ลักษณะการนําเขามีทั้งถูกและผิดกฎหมาย 
(คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ) 

สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดในประเทศไทยนั้น ไดมีการพยายามทําตลาดมาแลว
คร้ังหนึ่ง เมื่อประมาณ 3-4 ปกอน แตไมประสบผลสําเร็จ เหตุผลเนื่องมาจากปญหาเร่ืองคุณภาพ
สินคา และบริการหลังการขาย ประกอบกับโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดที่นําโดยโนเกียไหวตัว
ทัน ออกสินคารุนใหมๆ ที่ราคาไมแพงเพื่อตัดอนาคตเฮาสแบรนด แตที่ปกหลักจริงจังไมยอมแพ เห็น
จะมีแตไอโมบาย ของกลุมสามารถ 2 ปที่ผานมาจึงเปนรายเดียวที่ทําตลาดและมียอดขาย
เทียบเคียงกับอินเตอรแบรนด แตปจจุบันมีโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดหนาใหมเกิดข้ึนมาก ซึ่ง
สวนใหญเปนเคร่ืองที่ผลิตจากประเทศจีน โดยหลายย่ีหอสรางสวนแบงตลาดไดทะลุเปา เชน  จีเนท 
เวลคอม และโฟนวัน เพราะมีการอัดฉีดเม็ดเงินโปรโมทแบรนดผานส่ือ จัดกิจกรรมการตลาดกับ
ชองทางขายตอเนื่อง (หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 1-4 มกราคม 2552) 

ปจจุบันตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถือไดวามีความเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว จาก
เม่ือป 2550 ตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่โดยรวมมีประมาณ 8.4 ลานเคร่ือง โดยโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส  
แบรนดมีสวนแบงทางการตลาดประมาณ 12-15% (บิสสิเนสวีค ไทยแลนด, มิถุนายน 2551) จาก
การสํารวจของบริษัทวิจัยตลาด จีเอฟเค ระบุวาในป 2550 โนเกียมีสวนแบงทางการตลาดมากถึง 
64% อันดับถัดมาเปนไอโมบาย ซัมซุง โมโตโรลา โซนี่อีริคสัน และแอลจี ที่ 10%, 9%, 7%, 5% และ 
3% ตามลําดับ หลังจากนั้นอีกคร่ึงปสัดสวนทางการตลาดไดเปล่ียนไป แมอันดับ 1 ยังเปนโนเกีย แต
สวนแบงไดลดลงเหลือ 60% อันดับ 2 เปนซัมซุง 12% อันดับ 3 ไอโมบาย 10.6% อันดับ 4 โมโตโร
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ลาและแอลจี ที่ 3.5% อันดับ 5 โซนี่ อีริคสัน 3% ถัดไปเปนกลุมเฮาสแบรนดหลายยี่หอ ประกอบ
ดวยเวลคอมมีสวนแบง 2.7% รองลงมาคือโฟนวัน 2.0% และจีเนทที่ 1.5% และเม่ือส้ินป 2551 สวน
แบงทางการตลาดโนเกียลดลงเหลือ 55% ขณะที่ซัมซุงขยับข้ึนมาเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวน 14% 
แซงหนาไอโมบาย 11% ที่นาสนใจก็คือ มีเฮาสแบรนดยี่หอใหมแจงเกิดสําเร็จหลายยี่หอดวยกัน 
บางยี่หอมีสวนแบงตลาดมากกวาอินเตอรแบรนด ไมวาจะเปนจีเนท โฟนวัน หรือเวลคอม 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 9-11 มีนาคม 2552) โดยเฉพาะเวลคอม ที่สามารถเบียดข้ึนมาอยู
อันดับ 4 ได ดวยสวนแบง 4% จากเดิมที่มีแตไอโมบาย (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, พฤศจิกายน 
2551) นอกจากนี้ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาตลาดโทรศัทพเคลื่อนที่ป 2552 จะมีมูลคาประมาณ 
166,000-169,000 ลานบาท หรือประมาณ 8.8-9 ลานเคร่ือง โดยมีสัดสวนของโทรศัพทเคลื่อนที่
ระหวางเฮาสแบรนดและอินเตอรแบรนดอาจเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 30 ตอ 70 (สํานักขาวไทย, 4 
มีนาคม 2552)  

ปจจัยที่ทําใหตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดไดรับความนิยม มีหลายประการดวยกัน 
ประการแรกคือ ดานมารจิน หรือสวนตางระหวางราคาสินคากับตนทุนผลิต หรืออัตราผลตอบแทน
จากการลงทุนของบริษัท จึงทําใหผูประกอบการสนใจเขามาลงทุนเปนจํานวนมาก โดยทางเจา ของ
แบรนด เปนคนเลือกเคร่ืองตนแบบจากผลิตภัณฑที่มีอยูในสายการผลิตของโรงงานแถบภาค พื้น
เอเชียโดยเฉพาะประเทศจีน ที่มีโรงงานผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่จํานวนมาก ซึ่งโรงงานเหลานี้จะมีแค
ตาล็อคของรูปทรงโทรศัพทเคล่ือนที่ตนแบบอยูแลว และเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละ
เจา จะเปนผูกําหนดคุณสมบัติบางอยาง เชน ซอฟตแวร ฟงกชันการใชงาน คุณภาพวัตถุดิบ การใส
ชื่อรุน ชื่อแบรนดของตัวเอง เปนตน อีกทั้งการที่ผูประกอบการในตลาดนี้ ตางเปนผูจัดจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ และคลุกคลีอยูในธุรกิจ ทําใหเห็นแผนการผลิต (Roadmap) ของสินคาแบรนด
หลักกอนวางตลาดเหมือนๆ กัน จึงไมมีใครไดเปรียบเสียเปรียบในการเลือกตนแบบ ซึ่งขอดีของ
วิธีการแบบนี้คือ สามารถควบคุมคาใชจายไดเปนอยางดี จนทําใหธุรกิจมีกําไรเปนที่นาดึงดูดยิ่งนัก 
ดวยเหตุนี้เราจึงเห็นวามีโทรศัพทเคล่ือนที่ใหมๆ เกิดข้ึนจํานวนมาก  

ประการที่สอง จากสภาพเศรษฐกิจตกตํ่าตอเนื่อง กระแสของเคร่ืองเฮาสแบรนดที่ราคาตํ่า
กวา แตมีคุณสมบัติครบถวนจึงไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน จนอินเตอรแบรนดตองหันมาทบทวนกลยุทธ 
และแนวทางการตลาดใหม เพราะผูบริโภคปรับพฤติกรรมการซ้ือ ประหยัดคาใชจายมากข้ึน แม
โทรศัพทเคล่ือนที่ยังเปนราย จายทายๆ ที่จะตัดออก แตจะใชจายอยางคุมคาที่สุด เปนโอกาสให
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เฮาสแบรนดเขาไปทําตลาดไดมากข้ึน สามารถเสนอคุณสมบัติที่แตกตางได เชน ทีวีโมบาย, 
โทรศัพท 2 ซิม (หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 29 ธันวาคม 2551) 

ประการที่สาม ปจจัยดานคุณสมบัติเคร่ือง ที่สามารถดูทีวีได (TV Mobile) ซึ่งเปนกระแสที่
ไดรับความนิยมเปนอยางมากของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จนกลายเปนเทรนดที่สรางจุดขาย
ใหกับโทรศัพทเคล่ือนที่กลุมนี้ ขณะเดียวกันโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดไมทําตลาดนี้ เนื่องจาก
รอเทคโนโลยีการดูทีวีระบบดิจิตอลมากกวา เพราะใหคุณภาพภาพคมชัด ซึ่งปจจุบันไดมีความ
พยายามผลักดันเร่ืองทีวีดิจิตอลกันบางแลว ระหวางบริษัทโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดและชอง 
9 อ.ส.ม.ท. แตก็ดูเหมือนจะยังไมประสบผลสําเร็จ ดังนั้น ผลิตภัณฑใหมของคายเฮาส แบรนด ไมวา
จะเปน ไอโมบาย โฟนวัน จีเนท หรือเวลคอม จึงหันมาพัฒนาและทําตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ดูทีวี
ได หรือทีวีโมบายแทบทั้งส้ิน โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยังมีคุณสมบัติเดนถือเปนจุดขายอีกหนึ่ง
อยางนั่นก็คือ การใชงานได 2 ซิมในเครื่องเดียว สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมที่
มีเบอรโทรศัพท 2 เบอร และพิเศษไปกวานั้น เมื่อนําทั้งสองคุณสมบัติเดนนี้มารวมกันไวในเคร่ือง
เดียว จึงไมแปลกใจวาทําไมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถึงไดรับความนิยมตอเนื่อง  

ประการที่ส่ี ดานผูบริโภค ในกลุมประเทศโลกที่สามและเอเชีย มีแนวโนมความตองการ
โทรศัพท เคล่ือนที่ราคาถูกเพิ่มมากข้ึน เปดโอกาสใหผูเลนหนาใหมสงโทรศัพทเคล่ือนที่ที่จางผูผลิต
จากประเทศจีนหรือไตหวันแลวติดยี่หอของตนเอง หรือที่เรียกติดปากวาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส     
แบรนดเขาชิงสวนแบงตลาดมากข้ึน (บิสสิเนสวีค ไทยแลนด, มิถุนายน 2551) อีกทั้งทัศนคติ
เกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของคนเปลี่ยนไป ไมยึดติดกับแบรนดมากนัก พรอมจะทดลอง และ
ใหโอกาสแบรนดใหม หรือแบรนดเล็กเสมอ จึงหันมามองที่คุณสมบัติและราคาท่ีเหมาะสม ดังจะ
เห็นไดจาก คนซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีระดับราคาตํ่ากวา 3 พันบาท เพิ่มข้ึนเปน 60% จากเดิม 50% 
ถัดมาเปนกลุมสินคาระดับราคา 3 พันถึง 1 หมื่นบาท ประมาณ 20-25% ในกลุมสินคาที่มีระดับ
ราคาระหวาง 4-6 พันบาท เกือบ 50% เปนตลาดของเฮาสแบรนด ทั้งจีเนท เวลคอม และไอโมบาย 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 26-28 มกราคม 2552) 

นอกเหนือจากปจจัยดานคุณสมบัติการใชงาน และราคาที่ทําใหโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส     
แบรนดไดรับความนิยม ปจจัยดานการสื่อสารกับผูบริโภคถือเปนอีกหนึ่งเหตุผลสําคัญที่ชวยขยาย
ตลาด สรางการรับรู และสงเสริมความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ซึ่งถา
เทียบกับอินเตอรแบรนดความนาเชื่อถือยอมมีนอยกวา และโทรศัพทเคลื่อนที่ถือเปนสินคาไอที ที่ผู
ซื้อตองคิด ตัดสินใจเลือกซื้อมากกวาสินคาบริโภคทั่วไป ดังนั้นผูวิจัยเห็นวา กิจกรรมการ



 
 

6

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนเร่ืองสําคัญและจําเปนสําหรับการประกอบธุรกิจประเภทดังกลาว 
ที่จะชวยสงเสริมผลสัมฤทธิ์ทางการตลาด และชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ต้ังไว ขอมูลที่ไดจาก
การวิจัยจะสะทอนถึงความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดใชเปนแนวทางหลักในการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาด ยังเปนแนวทางพ้ืนฐาน
สําหรับนักประชาสัมพันธ ในการประยุกตใชกับธุรกิจหรือหนาที่การงานของตัวเอง และเปนแหลง 
ขอมูลเพื่อใชในการอางอิง เนื่องจากยังไมมีการรวบรวมขอมูลและศึกษาวิจัยในเร่ืองของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด รวมถึงกิจกรรมดานการประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมา
กอน 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดของผูใชบริการ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และ
ภาพลักษณโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ปญหานําวิจยั 

1. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนอยางไร 

2. ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันหรือไม และแตกตางกันอยางไร 

3. ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันหรือไม และแตกตางกันอยางไร 

4. ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารและภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      
แบรนดเปนอยางไร 
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สมมุติฐานการวิจยั 

1. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตาง
กัน 

2. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

3. การรับรูขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาเฉพาะกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด จํานวน 4 ยี่หอ ไดแก ไอโมบาย จีเนท เวลคอม และโฟนวันเทานั้น เนื่องจาก
เปนโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มียอดจําหนายอยูในกลุมผูนํา มีกิจกรรมทางการตลาด ไดรับ
การกลาวถึงในส่ือหนังสือพิมพมากที่สุดในชวงป 2551 และมีจํานวนรุนวางจําหนายในทองตลาด
ปริมาณมาก คือ ไอโมบาย จํานวน 85 รุน, จีเนท จํานวน 56 รุน, โฟนวัน จํานวน 40 รุน และเวล
คอม จํานวน 40 รุน 

นอกจากนี้ยังมุงศึกษาถึงการรับรูขาวสาร และภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดของประชาชนในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีผูใช
โทรศัพทเคล่ือนที่เปนจํานวนมาก ประมาณรอยละ 68 ของประเทศ มีความหลากหลายของลักษณะ
โครงสรางทางสังคม เศรษฐกิจ และลักษณะประชากร  

นิยามศัพท 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด (House Brand) หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่เจาของส่ัง
ใหโรงงานผลิตตามคุณสมบัติและคุณลักษณะที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM (Original 
Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังช่ือ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนาย ในที่นี้จะเนนศึกษา
ยี่หอ ไอโมบาย จีเนท เวลคอม และโฟนวัน เทานั้น  

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) หมายถึง 
กระบวนการประชาสัมพันธ เทคนิควิธีการใชส่ือ วิธีการส่ือสารประชาสัมพันธโดยการจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธตางๆ ที่เจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอใชเพื่อผลทางการตลาด 
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การรับรูขาวสาร หมายถึง  ระดับความบอยคร้ังของการรับรู จากการไดอาน ฟง ดูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จากส่ือหรือกิจกรรมตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร เอกสารเผยแพรตางๆ (แผนพับ, โปสเตอร) กิจกรรมทางการประชาสัมพันธตางๆ ฯลฯ หรือ
จากบุคคล เชน ผูแทนจําหนาย รานคาขายโทรศัพทเคล่ือนที่  

ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจจาก
ประสบการณและการไดรับขอมูลขาวสาร บวกกับความรูสึกนึกคิดในจิตใจที่บุคคลรับรูตอโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

โทรศัพทเคลื่อนที่ 2 ซิม หมายถึง โทรศัทพเคล่ือนที่ที่สามารถใชงานได 2 เลขหมายใน
เคร่ืองเดียว ซึ่งมีชองใสซิมการด 2 ชอง แบงเปน 2 แบบ คือ แบบเรลไทม (Real time) ใชงานพรอม
กันไดทั้ง 2 เลขหมาย และแบบสวิทชิ่ง (Switching) ใชงานไดคร้ังละ 1 เลขหมายสลับไปมา 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีดูทีวี หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่สามารถรับสัญญาณโทรทัศนใน
ระบบอนาล็อคได จึงทําใหสามารถรับชมรายการโทรทัศน ไดเชนเดียวกับการดูโทรทัศนที่บาน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เพื่อเปนแนวทางที่นําไปสูการปรับปรุงลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อนําผลการวิจัยมาสรุปเปนแนวทางการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
สําหรับสินคาและบริการในธุรกิจทั่วไป 

3. เพื่อเปนแนวทางที่นําไปสูการปรับปรุงลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

4. เพื่อนําผลการวิจัยมาสรุปเปนแนวทางการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
สําหรับสินคาและบริการในธุรกิจทั่วไป 

5. เพื่อเปนประโยชนในทางวิชาการประชาสัมพันธในอันที่จะทําใหผูศึกษามีความรูเพิม่มากข้ึน 
สําหรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเด่ียวกับสินคาดานเทคโนโลยี 
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บทที่  2 

แนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

การวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนด  การศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธ การใชหลักการประชาสัมพันธ
ทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) และเม่ือมีการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว ประชาชนมีการรับรู มีความรู และภาพลักษณตอ
โทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนดอยางไรบาง  ทั้งนี้ เพื่อเปนการหาแนวทางการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธที่เหมาะสม ดังนั้นจึงจําเปนตองนําแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของมาศึกษาและทําความ
เขาใจเพื่อใชเปนกรอบความคิดในการวิจัยคร้ังนี้ ซึ่งประกอบไปดวย   

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณ 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร 
5. แนวคิดเกี่ยวกบัโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
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แนวคิดเร่ืองการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 

ความหมายของการประชาสัมพนัธ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) คําวา การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนคําที่ใชกันอยาง
แพรหลายมากในปจจุบัน ทั้งตามหนวยงาน องคกร สถาบันตางๆ และในหมูสาธารณชนทั่วไป ที่
เปนเชนนี้ นาจะเปนเพราะงานประชาสัมพันธกําลังไดรับความสนใจ และยอมรับจากประชาชนทั่ว 
ไป ในฐานะที่เปนงานเสริมสรางความเขาใจอันดีระหวางหนวยงานสถาบันกับกลุมประชาชนที่
เกี่ยวของ  

สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศไดใหคําจํากัดความวา เปนงานดานการจัดการที่
มีลักษณะวางแผนไวลวงหนาและตอเนื่อง ที่สถาบันของรัฐหรือเอกชนก็ตามทําข้ึนเพื่อใหบุคคลที่
เกี่ยวของหรืออาจเกี่ยวของมีความเขาใจ เห็นอกเห็นใจและสนับสนุนสถาบันเหลานั้น โดยประเมิน
คาประชามติเกี่ยวกับสถาบันนั้นเพื่อที่จะปรับปรุงนโยบายและวิธีการของสถาบันนั้นๆ ใหเกิดการ
รวมมือที่ดี และใหเกิดประโยชนรวมกันโดยการใหขาวสารที่กวางขวาง และมีการวางแผนไว 
(กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2544) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง “การสัมพันธกับประชาชน” (Relations with the public) แต
การอธิบายความหมายเพียงส้ันๆ แคนี้ไมเกิดประโยชนอันใด อีกทั้งยังกอใหเกิดความไขวเขวได 
เพราะคําวาการประชาสัมพันธในลักษณะความหมายดังกลาวอาจอธิบายได ทั้งในแงที่เปน
สถานการณและในแงที่เปนกิจกรรมงานประชาสัมพันธ อยางไรก็ตามเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปวา 
การประชาสัมพันธหรือการดําเนินการประชาสัมพันธนั้น สวนหนึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อการชักจูง
ประชามติ (Public Opinion) ดวยวิธีการติดตอส่ือสาร (Communication) ใหกลุมประชาชน
เปาหมาย (Target Public) เกิดมีความรูสึก ความเขาใจ และความรูสึกนึกคิดที่ดีตอหนวยงาน 
องคการ สถาบัน การประชาสัมพันธจึงไมใชเพียงแคงานการเผยแพร แตงานประชาสัมพันธเปนงาน
เชิงสรางสรรค ที่กอใหเกิดความรูความเขาใจแกประชาชน เปนงานที่สงเสริมความเขาใจอันดี และ
สรางสัมพันธภาพ กลมเกลียว ราบร่ืน ระหวางงานหรือองคการ สถาบัน กลุมประชาชนที่เกี่ยวของ
หรืออีกนัยหนึ่ง ก็คือ การสรางความสัมพันธอันดีกับประชาชน กลุมตางๆ ซึ่งความคิดเห็นของ
ประชาชนหรือประชามตินี้ ยอมมีความสําคัญที่อาจจะกอใหเกิดผลดี ผลเสีย ตอองคการ สถาบันได
เสมอ ดังนั้น การประชาสัมพันธที่ดีจึงเปน การสราง ความนิยม (Goodwill) แกกลุมประชาชนตางๆ 
ที่มีสวนเกี่ยวของกับองคการ  สถาบัน ดวยวิธีการบอกกลาว (To Inform) ชี้แจงใหประชาชนไดทราบ



 
 

11

ถึงนโยบาย วัตถุประสงค และส่ิงซึ่งองคการไดกระทําลงไป นักประชาสัมพันธ หรือผูที่ทํางานดาน
การประชาสัมพันธทุกคนตางก็รูซึ้งและตระหนักดีถึงความสําคัญดังกลาว นั่นคือ ทุกส่ิงทุกอยางที่
องคการ สถาบัน ดําเนินการตัดสินกระทําลงไปนั้น ยอมมีผลตอความรูสึกนึกคิดของประชาชนเสมอ 
ฉะนั้น ทุกส่ิงทุกอยางที่จะมีสวนชวยสงเสริมใหประชาชน เกิดความรูสึกนึกคิดที่ดีตอโครงการ หรือ
กิจกรรมการดําเนินงานขององคการ สถาบันก็ยอมถือไดวาส่ิงนั้นเปนพื้นฐานเบ้ือง ตนแหงการ
ประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ 

ความหมายของการตลาด 

Phillip Kotler (1980) ไดใหความหมายวา เปนกิจกรรมของมนุษยที่จะดําเนินเพื่อใหมีการ
ตอบสนองความพอใจและความตองการตางๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปล่ียน 

Harry L. Hansan (1977) ใหความหมายวา การตลาดเปนขบวนการคนหาความจําเปน
และความตองการของมนุษย และวิเคราะหออกมาเพื่อหาสินคาหรือบริการที่มาสนองตอบความ
ตองการนั้นๆ 

 McCarthy (1990) ใหความหมายวา การตลาดเปนกิจกรรมทางธุรกิจที่ทําใหสินคาหรือ
บริการผานจากผูผลิตไปสูผูบริโภค เพื่อสนองความตองการ และทําความพอใจใหกับผูบริโภค
ตลอดจนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของบริษัทดวย” 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association = AMA.)  
(2004 อางใน กมล ชัยวัฒน, 2551) ไดใหความหมาย “การตลาด” ใหม ดังนี้ การตลาดคือหนาที่
ขององคกรและชุดของกระบวนการสําหรับการสราง การสื่อสารและการสงมอบมูลคาไปยังกลุม
ลูกคา และเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธในแงที่ใหประโยชนแกองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียกับ
ธุรกิจ 

จะเห็นไดวาคํานิยามใหมนี้ถูกมองวาเปนเชิงกลยุทธมากข้ึน รวมทั้งสะทอนถึงบทบาทของ
การตลาดที่มีตอการทํางานขององคกร และการตลาดยังไดรับการมองวาเปนสวนสําคัญใน
กระบวนการสราง และรักษาความสัมพันธกับลูกคาและสงมอบมูลคาใหแกลูกคาอีกดวย 

ดังนั้นการประชาสัมพันธยุคใหมเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการที่นอกเหนือจากการ
ประชาสัมพันธองคกรแลว ยังเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดมากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกับ
สภาวะการแขงขัน การประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนประสมประสานกับการส่ือสารการตลาดใน
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MPR MKTNG 

เร่ืองการสรางตราสินคา การรักษาความเปนเอกสักษณและชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Identutity&Reputation) ส่ือสารกับผูมีสวนไดสวนเสีย จัดการภาวะวิกฤต ฯลฯ การประชาสัมพันธ
เชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธ 2 รูปแบบ คือ 1)การประชาสัมพันธองคกร (CPR: 
Corporate Public Relations) 2)การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public 
Relations) 

ภาพท่ี 1 แบบจําลองของ Kotler และ Mindak ไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: David Pickton and Amanda Broderick (2005). Integrated marketing 
communications. 2nd edition, Ashford Colour Press, Harlow, England.P.553. 

 

แบบจําลองนี้แสดงใหเห็นการผสมผสานกันอยางสมบูรณระหวางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ ซึ่งมีหนาที่ซอนทับกันอยูและสนับสนุนซึ่งกันและกันในการบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด และการประชาสัมพันธ ผานการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธที่หลากหลาย (Pickton and Broderick, 2005) 

สําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว สวนใหญจะเนนที่การประชาสัมพันธเพื่อการ 
ตลาดมากกวาการประชาสัมพันธองคกร เนื่องจากธุรกิจเนนที่ตัวผลิตภัณฑมากกวาการเนนที่ตัว
บริษัท และธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีขนาดเล็ก ดังนั้นกิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ ที่
จัดข้ึนจึงมีวัตถุประสงคสนับสนุนการตลาดเปนหลัก 

แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ MPR เปนการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด 
(PR Support Marketing) ซึ่งเปนพัฒนาการสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ และเปนที่นิยมกันมาก

MC PR 

Model E 
Marketing and PR are 

integrated 
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ในปจจุบัน เพราะเปนยุคการสื่อสารไรพรมแดน และพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
นักประชาสัมพันธและนักการตลาดตองศึกษา พัฒนา และปรับกลยุทธทั้งการตลาดและการ
ประชาสัมพันธใหทันกันการเปล่ียนแปลง รวมทั้งใหสอดคลองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในการ
ดําเนินงานนั้นนักประชาสัมพันธตองทํางานอยางใกลชิดกับฝายการตลาด (เว็บไซตโอเคเนช่ัน, 9 
พฤษภาคม 2551) 

ความหมายและประโยชนของการประชาสัมพันธทางการตลาด 

Harris (1991) ไดใหคํานิยามการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด (Marketing Public Relations) หมายถึงกระบวนการส่ือสารประชาสัมพันธ ซึ่ง
ประกอบดวยการวางแผน การบริหารและการประเมินผลการประชาสัมพันธ โดยมุงหวังที่จะสราง
ความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาหรือการเขารับบริการจากการสื่อสารขอมูลขาวสารที่
นาเช่ือถือ (Credible Communication of Information) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและสนใจ
เกี่ยวกับองคกร และผลิตภัณฑหรือบริการ  

Shimp (1993) กลาวถึง การประชาสัมพันธทางการตลาดวา คือ การประชาสัมพันธรูปแบบ
หนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของกับปฏิสัมพันธขององคกรที่มีตอผูบริโภคหรือสาธารณชนกลุมตางๆ (เชน รัฐบาล) 
ซึ่งถือวาเปนเร่ืองของการตลาด หรือกลาวส้ันๆวา เปนการมุงความสําคัญดานการตลาดในรูปแบบ
ของการประชาสัมพันธ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) คือ กระบวนการ
ในการวางแผน (Process of Planning) การปฏิบัติการใหสําเร็จ ตลอดจนการประเมินผลโครงการ
ซึ่งชวยสงเสริมการซื้อ (Encourage Purchase) และความพอใจของผูบริโภคผานการสื่อสารขอมูล
ขาวสารที่นาเชื่อถือ (Credible Communication of Information) และนาประทับใจ โดยระบุถึง
บริษัทและผลิตภัณฑของบริษัท รวมทั้งความจําเปน ความตองการ และผลประโยชนของผูบริโภค 

 เสรี  วงษมณฑา (2542) กลาววา การประชาสัมพันธการตลาด เปนการประชาสัมพันธ
เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Valued added) ของตราสินคา 
ตลอดจนมีความช่ืนชอบและตองการซ้ือสินคานั้นๆ การประชาสัมพันธการตลาดมีความสําคัญตอ
การสงเสริมผลิตภัณฑ (Product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท 
มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาด แตเปนองคประกอบหนึ่งของสวนผสมการตลาด 
(Marketing mix) 



 
 

14

สุรางคนา ณ นคร (2546) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) ไววา มักจะเปนการะประชาสัมพันธที่ทําใหกลุมเปาหมายมีความรูความเขาใจ
และนิยมชมชอบในตัวผลิตภัณฑของบริษัท 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2545) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือเอ็มพีอาร หมายถึง 
ข้ันตอนการวางแผนการปฏิบัติดําเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการกระตุนใหเกิดการซื้อ
และความพึงพอใจโดยอาศัยการใหขอมูลขาวสารที่นา เช่ือถือ ผานรูปแบบการนําเสนอเกี่ยวกับ
สินคาและองคกร เพื่อทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและตองการซื้อสินคาในที่สุด นักกลยุทธ
ไอเอ็มซีบางทานก็เรียกเอ็มพีอารวา "การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา" (Brand Publicity) 

 จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวา การดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจะตองทํา
ใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความตองการในตัวผลิตภัณฑอันจะกอใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งถือวา
การประชาสัมพันธสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดโดยตรง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
ไดรับการยอมรับวาเปนประโยชนตอการเพิ่มประสิทธิภาพใหกับแผนการตลาด Harris (1991) กลาว
วาการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถนําไปใชประโยชนไดหลายลักษณะ ดังนี้ 
 

 ใชในการวางตําแหนงของบริษัทวาเปนบริษัทที่เชี่ยวชาญและเปนผูนําในตลาด 

 ใชในการสรางความเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

 ใชในการแนะนําผลิตภัณฑใหมสูตลาด 

 ใชในการสรางความนาสนใจ การเขาสูตลาดอีกคร้ังและการวางตําแหนงสินคา สําหรับ
สินคาที่มีวงจรชีวิตที่อ่ิมตัวแลว 

 ใชในการใหขอมูลเกี่ยวกับประโยชนจากการใชสินคาเพิ่มข้ึนในผลิตภัณฑตัวเกา 

 ใชในการสงเสริมการใชสินคาตัวเกาดวยวิธีใหมๆ 

 ใชในการสรางความผูกพันในตัวสินคากับประชาชน 

 ใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑชนิดตางๆ  

 ใชในการสรางตลาดใหมใหแกผลิตภัณฑ 

 ใชในการกระตุนตลาดที่ออนแออยู 

 ใชในการขยายการเขาถึงกลุมเปาหมายของการโฆษณาสินคา 

 ใชในการลบลางการไมยอมรับหรือปฏิเสธการโฆษณาของผูบริโภค 
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 ใชในการสรางขาวกอนที่การโฆษณาจะเผยแพร 

 ใชในการสรางคุณคาความเปนขาวของการโฆษณา 

 ใชเพิ่มเติมขอมูลเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑนอกเหนือจากการโฆษณา 

 ใชนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดลึกและมากกวา 

 ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

 ใชในการสรางอิทธิพลเหนือผูนําทางความคิด 

 ใชในการเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคาในส่ืออ่ืนๆ มากข้ึน นอกเหนือจากส่ือโฆษณา 

 ใชในการตรวจสอบแนวคิดของตลาด 

 ใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 

 ใชในการเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมตางๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร หรือตามหลัก
จติวิทยา 

 ใชในการแสดงตนเกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย ซึ่งถูกจําแนกตาม
ขนบ ธรรมเนียมและประเพณีทองถิ่น 

 ใชในการปรับแตงแผนการตลาดใหเขากับผูบริโภคทองถิ่น 

 ใชเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาผานการเปนผูอุปถัมภงานตางๆ  

 ใชสรางลักษณะเฉพาะที่โดดเดนใหเกิดข้ึนกับตัวบริษัทและผลิตภัณฑ โดยใหมีความ
แตก ตางจากคูแขงขัน 

 ใชสรางสรรคส่ือหรือวิธีการใหมๆ ในการเขาถึงผูบริโภค 

 ใชดําเนินการเพื่อชนะใจผูบริโภคโดยแสดงใหเห็นวาบริษัท (ตราหรือยี่หอสินคา) มี
ความหวงใยและเอาใจใสตอผูบริโภค 

 ใชแสดงใหตลาดเห็นถึงผลกระทบที่เกิดจากการใชสินคา 

 ใชเปดชองทางการส่ือสารแกนักการตลาดใหมากข้ึนซึ่งจะชวยลดผลกระทบเชิงลบตอ
การบรรลุเปาหมายทางการตลาด 

 ใชในการตัดสินใจดําเนินการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของตลาด 

 ใชปองกันการเส่ือมเสียช่ือเสียงของสินคา 

 ใชเพิ่มและสรางชองทางในการจัดจําหนายสินคา 

 ใชดําเนินการเพิ่มความรูดานการขาย 

 ใชกระตุนใหเกิดพลังทางการขาย 
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 ใชดําเนินการเพื่อไดรับการสนับสนุนจากผูคาปลีก 

 การนําเอา "การประชาสัมพันธ" มาสนับสนุน "การตลาด" ทั้งการขายสินคาและบริการ 
นับวาเปนกลยุทธทางการประชาสัมพันธประการหน่ึง ซึ่งมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจใน
ปจจุบันที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง การส่ือสารการตลาดโดยใชกลยุทธการประชาสัมพันธ
การตลาด จะชวยสนับสนุนใหองคกรธุรกิจตางๆ บรรลุวัตถุประสงคการตลาด 

 เมื่อการโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการขายโดยบุคคล เร่ิมประสบความยากลําบาก 
ในการบรรลุวัตถุประสงคทางการส่ือสาร การประยุกตใชการประชาสัมพันธทางการตลาดเร่ิมแสดง
บทบาทที่เหมาะสมในเชิงปฏิบัติมากข้ึนในองคกรธุรกิจที่เผชิญกับสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันกัน
อยางสูง 

วัตถุประสงคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

1. เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมายต่ืนตัวและรับรู (Raise Awareness) 
2. เพื่อบอกกลาวและใหความรู (Inform & Educate) 
3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี (Gain Understanding) 
4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 
5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 
6. เพื่อใหเหตุผลแกประชาชนสําหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 
7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of Consumer 

Acceptance) 

พรทิพย พิมลสินธุ(2548) ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไว 
ดังนี้ 

1. เพื่อสรางการรับรู ของผูบริโภคตอตราสินคา สินคา/บริการ 

2. เพื่อสรางการยอมรับ ทัศนคติหรือภาพลักษณที่ดี ของผูบริโภคตอตราสินคา สินคา/
บริการ 

3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน การสงเสริมการขาย 
การทดลองใชและซ้ือสินคา/บริการ 
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ไพศาล สุริยะวงศไพศาล (2544) ไดกลาววา การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการ
ประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับสาระทางดานการตลาด ที่มีวัตถุประสงคโดยทั่วไปคือ  

1. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

 การประชาสัมพันธมีบทบาทในการสรางภาพพจน ทําใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจที่
ถูกตอง มีความรูสึกที่ดีตอสินคาและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกันการสรางภาพพจนของบริษัท
หรือองคกรควบคูไปดวยก็เปนส่ิงสําคัญ เพราะถาองคกรมีภาพพจนที่ดี นาเช่ือถือไววางใจแลว
ภาพพจนของสินคาหรือบริการยอมดีตาม รวมทั้งตองมีการตอกย้ําเพื่อบํารุงรักษาภาพพจนที่ดีนั้น
ดวย 

2.  เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาหรือบริการ 

 การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเช่ือถือใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคกลุมเปาหมายได
มากกวาการโฆษณา หรือการสงเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธจะใหขอมูล 
ขอเท็จจริงที่เปนประโยชนแกกลุมเปาหมาย และเปนกิจกรรมที่เสริมสรางสังคมดวย หลายบริษัทจึง
นําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อเพิ่มยอดขาย หรือผลประโยชนทางการคา อยางไร
ก็ตาม การดําเนินงานประชาสัมพันธตองอาศัยเวลา และความตอเนื่องจึงจะใหผลระยะยาว ดังนั้น 
บริษัทที่นําการประชาสัมพันธมาใชจึงควรเสริมสรางภาพพจนใหแกสินคาและบริการมากกวาจะใช
เพิ่มยอดขายของสินคาหรือบริการโดยตรง 

3.  เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยูดวย ไมใช
เพื่อผูขายและผูซื้อเทานั้น 

 ในความเปนจริงวัตถุประสงคหลักที่แทจริงที่บริษัทธุรกิจตองการคือ ตองการเพิ่มสวนแบง
ทางการตลาดของตนใหมากข้ึน กิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไมสามารถผลักดันใหเพิ่ม
ยอดขายข้ึนอยางฉับพลัน ดังเชนกิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง ดังนั้นในการนําการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดมาใช ส่ิงสําคัญที่ทุกบริษัทตองตระหนัก ก็คือ เปนการเสริมสรางภาพพจน
ใหแกสินคาหรือบริการมากกวาที่จะมุงขายสินคาและบริการ เพราะมิฉะนั้นอาจเกิดความผิดหวังที่
ไมสามารถเห็นยอดขายเพิ่มข้ึนไดอยางที่ต้ังใจไว 
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พรทิพย พิมลสินธุ(2548) ไดสรุปความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไวดังนี้  

1.  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน นั่นคือ การ
สรางความแตกตาง (Differentiation) จากคูแขงขัน ดังนี้ 

1.1 ความแตกตางเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคา (Product Differentiation) ที่โดดเดนกวา
คูแขง ในปจจุบันสินคาสวนใหญ  จะไมคอยแตกตางกันมากนัก โดยนักประชาสัมพันธ
ตองหาจุดเดนในการนําเสนอขอมูลขาวสารแกผูบริโภค เชน ทนทานกวา เบากวา เล็ก
กวา เปนตน 

1.2 ความแตกตางดานการบริการ (Service Differentiation) สินคาอาจมีคุณสมบัติที่ไม
แตกตางกันมากนัก แตถาบริการดีกวา ประทับใจกวา ก็สามารถสรางความประทับใจ
ผูบริโภคไดมากกวา นั่นคือ หนาที่ของฝายประชาสัมพันธตองนําเสนอขอมูลขาวสารให
ผูบริโภคเห็นวาบริการของเราดีกวาคูแขงอยางไร บางคร้ังสินคาของเราอาจแพงกวา
คูแขง แตบริการที่ดีกวา คุมคากวา ก็ยินดีจะซื้อสินคาที่แพงกวา 

1.3 ความแตกตางในดานบุคลากร (Personal Differentiation) ถือวาเปนปจจัยสําคัญใน
การแขงขัน เพราะทรัพยากรบุคคลตองมีคุณภาพ มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีจิตใจของการ
บริการ (Service Mind) สรางความประทับใจแกลูกคา ที่จะนํามาซ่ึงการสราง
ความสัมพันธที่ดีแกลูกคา (CRM: Customer Relationship Management) ได 

1.4 ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) สินคามีคุณสมบัติ บริการ
ที่เหมือนกันหรือใกลเคียงกัน แตสินคาที่มีชื่อเสียง (Requtation) ดีกวา มีภาพลักษณ
ดีกวา เมื่อผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภาคภูมิใจกวา ก็จะตองตัดสินใจเลือกสินคาหรือ
บริการนั้น 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value-Added) การโฆษณา
จะใชเวลาส้ันๆ ในการนําเสนอโฆษณาทางโทรทัศนเพียง 30-60 วินาที หรือการลงโฆษณาใน
หนังสือพิมพเปนเพียงชิ้นงานส้ันๆ ในการนําเสนอโฆษณาแตมิไดลงรายละเอียดในตัวสินคา แต
ขอมูลขาวสารที่มีคุณคาที่จะสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา จึงออกมาในรูปของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตสลาด เชน การลงขาว บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซื้อเนื้อที่ (Advertorial) หรือใช
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บุคคลที่มีชื่อเสียงมากลาวสนันสนุน (Celebrity Endorsement) สรางความนาเชื่อถือไดมากกวา
การโฆษณา 

3. สินคาหรือบริการบางประเภทไมสามารถทําการโฆษณาได แตใชวิธีการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดได เชน ผลิตภัณฑประเภทอาหารเสริมหรือโรงพยาบาล ตองใชวิธีการใหขอมูล
ขาวสารในลักษณะของการใหความรู 

4. ปจจุบันเปนยุคของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การใชการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดในรูปของการจัดกิจกรรม (Activity) การสรางเหตุการณ (Event) ที่เปนลักษณะเพื่อ
สังคม เปนการสรางภาพลักษณที่ดี และสนับสนุนการตลาด เชน แบรนดสรางขาเทียม เปนตน 

5. ยุคสังคมแหงการเรียนรู (Knowledge – Based Society) ผูบริโภคมีความรูที่ดีข้ึน มีการ
ติดตามความรูอยางตอเนื่อง การประชาสัมพันธจึงสามารถทําไดดีที่สุด มากที่สุด กวางขวางที่สุด 
ในรูปแบบของการส่ือสารผานส่ือตางๆ ไดอยางครอบคลุมและกวางขวาง 

6. ดวยสภาวการณของความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหสินคาหลากหลายไดแปร 
เปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ตลอดจนแนวความคิด (Concept) และคานิยมตางๆ ทํา
ใหบทบาทการประชาสัมพันธมีความสําคัญในการใหขอมูลขาวสาร โนมนาว (Persuasion) ให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับ และปรับเปลี่ยนการดําเนินชีวิต ดังเชน การบริโภคอาหารสําเร็จรูป โดยใช
เตาไมโครเวฟเปนเคร่ืองอํานวยความสะดวกมากย่ิงข้ึน 

7. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนกลยุทธแรก เพื่อใหการสื่อสารการ 
ตลาดสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ เชน ในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด จะ
เร่ิมดวยการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพื่อสรางการรับรู และเพิ่มความสนใจเกี่ยวกับผูผลิต ตัว
สินคา โดยการลงบทความในนิตยสาร สรางความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา จากนั้นจึงทําการเปดตัสสินคาและโฆษณาผานส่ือตางๆ 

8. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถย้ําเตือน (Reminding) ความทรงจําในการ
รักษาตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค ซึ่งสงผลตอการขายในระยะยาว เปนการสรางความ
จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) นั้นๆ 
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9. การดูแลเอาใจใสหลังการขาย (After Market) เปนปจจัยสําคัญที่สรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาเปนการสรางช่ือเสียงและภาพลักษณที่ดีแกองคกร อาจทําโดยสงขอมูลขาวสารในรูป
ของวารสาร นิตยสารแกลูกคาเพื่อขอมูลขาวสารอยางตอเนื่อง 

ธีระพันธ โลทองคํา (2549) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวามี 2 รูปแบบ 
ดังตอไปนี้  

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส
ทางการตลาดมากกวาคอยแกปญหาที่จะเกิดข้ึนเพียงอยางเดียว ในภาวการณแขงขันทาง 
การตลาดอยางรุนแรง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุกมีความจําเปนอยางมาก เพราะมุง
วัตถุประสงคทางการตลาดเปนสําคัญ ยกตัวอยางเชน การเผยแพรชื่อเสียงขององคกร การประกาศ
ถึงผลความกาวหนา ความสําเร็จในการดําเนินงานขององคกร การนําเทคโนโลยีใหมหรือองคความรู
ใหมมาใชพัฒนาองคกร การแนะนําผูบริหารที่มีความรู ความสามารถ การเผยแพรจุดเดนของสินคา 
เปนตน 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาที่
เกิดข้ึนกับสินคาหรือบริษัท อันเปนการทําลายชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การให
ขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับภาวะ
วิกฤต (Crisis Management) เปนตน 

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 การวางแผนงานประชาสัมพันธการตลาด มีข้ันตอนในการทํางานไมแตกตางกับการ
ประชาสัมพันธทั่วๆ ไปเทาใดนัก โดยสามารถแบงข้ันตอนการทํางานออกเปน 5 ข้ันตอน (Thomas 
L. Harris, 1998) ดังตอไปนี้  

1. การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ (Reviewing the Situation) 

 การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก จะเร่ิมตนที่การวิเคราะหสถานการณ 
ซึ่งจะชวยตอบคําถามวามีอะไรเกิดข้ึน (What‘s happening) ในข้ันตอนนี้จะเปนการเก็บรวบรวม
ขอมูลที่เกี่ยวของ และขอมูลที่สําคัญทั้งหมดที่จําเปนตอการเขาใจปญหาและโอกาสทางการตลาด 
รวมทั้งขอมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและส่ิงแวดลอมทางธุรกิจดวย เชน ผูบริโภค หรือสภาพตลาด ซึ่ง
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ขอมูลเหลานี้อาจจะไดมาจากการวิจัยทั้งการวิจัยปฐมภูมิ (Primary research) และการวิจัยทุติยภูมิ 
(Secondary research) เชน การวิจัยสํารวจ การสัมภาษณเจาะลึก หรือเอกสารทางวิชาการตางๆ  

2. การกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR Objectives) 

 เปนข้ันตอนของการกําหนดวัตถุประสงคของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งเกิด 
ข้ึนหลังจากที่ไดมีการทบทวนและวิเคราะหสถานการณที่เกี่ยวของแลว ในข้ันนี้จะเปนการบงบอกถึง
เปาหมายหรือผลลัพธสุดทายที่องคกรตองการ โดยจะเปนการหวังผลในระยะยาว 

 สําหรับวัตถุประสงคหลักโดยทั่วไปของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น จะเปนเร่ืองของ
การพยายามสรางการตระหนักรูในสินคาและบริการ รวมทั้งการพยายามที่มุงใหผูบริโภคเปาหมาย
เกิดทัศนคติที่ดี เพื่อจะชวยนําไปสูการกระทําบางอยาง หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ซึ่งในทาง
การตลาดอาจเปนการเพิ่มสวนแบงของตลาด หรือยอดขาย เปนตน  

 อยางไรก็ตาม ส่ิงสําคัญที่สุดเมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดก็คือ วัตถุประสงคที่ต้ังจะตองสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนการตลาด รวมทั้งเอ้ือให
วัตถุประสงคทางการตลาดนั้นประสบผลสําเร็จ 

3. การพัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR Strategy) 

 ข้ันตอนนี้ถือวาเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ และมีความยากที่สุดในกระบวนการวางแผน
ทางการตลาด โดยจะเปนการอธิบายวาจะตองทําอยางไรวัตถุประสงคที่ต้ังไวจึงจะบรรลุผลสําเร็จ 
ซึ่งการใชกลยุทธตางๆ ควรจะพิจารณาจากกลุมเปาหมาย สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน 
และระยะเวลาของแผนน้ัน อีกทั้งควรต้ังอยูบนหลักการการวางแผนโดยใชฐานศูนย (Zero – based 
marketing plan) ซึ่งเปนการวางแผนท่ีมิไดกําหนดไวลวงหนาวาจะใชเคร่ืองมือใดเปนเคร่ืองมือหลัก 
การจะเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารใดข้ึนอยูกับสภาวะของกลุมเปาหมายและตลาดในขณะนั้น โดย
เคร่ืองมือที่ถูกเลือกจะเปนเครื่องมือที่มีความเหมาะสมที่สุด 

4 การกําหนดกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations - 
Tactics) 

 “กลวิธี” เปนวิธีการ การกระทํา และกิจกรรมที่ใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดยจะเปน
การแปลงกลยุทธใหเปนแผนที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งจะสามารถเปล่ียนแปลงรายละเอียดไดตาม
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สถานการณที่เปล่ียนไป หรือที่เกิดข้ึนในขณะปฏิบัติงาน ในการวางแผนควรระบุลงไปใหชัดเจนวาจะ
จัดกิจกรรมอะไร ใครจะเปนผูเขารวมกิจกรรม กิจกรรมนั้นจะจัดข้ึนเมื่อไร และตองใชงบประมาณ
ทั้งส้ินเทาไร เปนตน 

 กลวิธีที่ถูกใชเพื่อใหแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสําเร็จมีหลายอยาง 
เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ การจัดประกวด การสาธิตผลิตภัณฑ การจัดใหเยี่ยมชมสถานที่ ให
สัมภาษณพิเศษ การสงขาวประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา การเปนสมาชิก การสงจดหมายตรง 
ฯลฯ ซึ่งกลวิธีดังกลาวจะข้ึนอยูกับนักประชาสัมพันธในการเลือกใชหรือเลือกสรางสรรคกลวิธีตางๆ 
เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

 5. การวัดและประเมินผลแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring and - 
Evaluating MPR Programs) 

 เปนข้ันตอนสุดทาย และถือเปนองคประกอบที่สําคัญของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการ 
ตลาด โดยเปนการประเมินผลการดําเนินงานการประชาสัมพันธที่ผานมา วาประสบความสําเร็จ
มากนอยเพียงใด สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรือไม สามารถส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายหรือไมมากนอยเพียงใด สามารถเพิ่มการตระหนักรูและดึงดูดความสนใจในผลิตภัณฑ
ไดมากนอยเพียงใด และทําใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือไม 

 การประเมินผลนี้จะตองพิจารณาวาจะใชวิธีการวิจัย เชน การทําโฟกัสกรุป  การวิจัยสํารวจ 
หรือจะใชวิธีการอื่นๆ เชน การตัดขาว การดูจากยอดขายสินคา และนอกจากนี้จะตองพิจารณาดวย
วาจะใหใครเปนผูประเมินผล  

 ผลของการประเมินนอกจากจะทําใหทราบถึงระดับของความสําเร็จ ปญหาอุปสรรคในการ
ดําเนินงานแลว ยังชวยตัดสินวาควรจะมีการเปลี่ยนแปลงโครงการหรือไม อีกทั้งยังชวยในการวาง
แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในคร้ังตอไปใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนอีกดวย 

ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

เอ็มพีอารชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ใหกลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ 
ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซึ่ง
ผลลัพธที่ไดอาจไมเกี่ยวของและสัมพันธกับการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวย
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เพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคการและความนาเช่ือถือในตัวสินคา ซึ่งเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไมสามารถ
ทําได ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีดังนี้ 

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning and 
Management) อาจกลาวไดวาเปนการบริหารจัดการภาพรวมของเอ็มพีอารทั้งหมด ซึ่งรวมถึงการ
วางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการกําหนดวัตถุประสงค ระบุกลุม
ชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ จัดเวลาการบริหารข้ันตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการประเมินผลงาน 
เมื่อส้ินสุดแผนงานแลว 

2. สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเช่ือมโยงไปสูความมั่นใจเพื่อ
กระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธของบุคคล ระหวางนัก
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตอกันในแงบวก 

3. การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ หลักการ
สําคัญของการประชาสัมพันธ โดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวแจกเพื่อชวย
กระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัดผลกระทบที่เกิดข้ึนในกรณีที่ใหขอมูล
ขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดีของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่
สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพที่จะเปนรูปแบบการส่ือสารที่มีอํานาจ ซึ่งเปนผล
จากความนาเชื่อถือและสามารถสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนได 

ปจจุบันการทําใหสินคาและองคการปรากฏอยูบนหนาจอโทรทัศน หรือใหผลิตภัณฑของเรา
ผานส่ือโดยเสียเงินนั้นมีหลายวิธี แตทําไมนักประชาสัมพันธจึงตองเลือกการกระพือขาวทําใหสินคา
ของคุณอยูบนหนาหนังสือพิมพ โดยไมตองเสียเงินลงโฆษณา “เพราะกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคนั้น 
เชื่อส่ิงที่นักขาวเขียนข้ึน มากกวาโฆษณา” 

นักประชาสัมพันธจะตองรูจักพูดคุยกับนักขาว เพื่อใหนักประชาสัมพันธ (หรือผูบริหารระดับ
แถวหนา) สามารถตอบคําถามไดทุกรูปแบบ นักประชาสัมพันธอาจทําใหตัวเองนาสนใจไดจากการ
ปรากฏตัวบนเว็บไซต เพราะเว็บไซตทั้งหลายเต็มไปดวยขาวฉาวโฉ และผูคนก็นิยมบริโภคขาว
ประเภทนี้มาก 
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ในชวงไมกี่ปที่ผานมา การรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กลายเปนประเด็นรอนข้ึนมา ซึ่ง
กอนหนานั้น องคกรใหญๆ ประสบกับปญหาและสาเหตุหนึ่งก็มาจาก เขาไมเปดเผยตัวเองกับ
สาธารณชน และส่ือมวลชนเทาที่ควร ทําใหเราพอสรุปไดวา ความเปนธรรมชาติคือกุญแจสูการ
ประชาสัมพันธที่ดี แทนที่จะซอนเรนเอาไว เราควรเปดเผยขอมูลตางๆ อยางตรงไปตรงมา เมื่อเปน
แบบนี้แลวจะทําใหนักขาวอยากรูจักคุณ และคุณควรสามารถพูดคุยกับส่ือถึงเร่ืองนั้นๆ ได กอนที่มัน
จะกลายเปนขาว ไมใชการซอนตัวอยูเบ้ืองหลังคําวา “ไมมีความคิดเห็นในเร่ืองนี้” แลวรอดูผลที่จะ
เกิดข้ึน ลิชารด แลเมอร ซีอีโอของบริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธชั้นนําของสหรัฐอเมริกา ได
กลาววา “หวงเวลาแหงหายนะ มักจะเกิดข้ึนในเวลาที่คุณหนีการไลลาของนักขาว ที่กําลังหิว
กระหายขาว และจําเอาไววา ในโลกธุรกิจส่ือ ความซ่ือสัตยคือเพื่อนของเรา” คุณตองทําใหชื่อของ
คุณอยูในทําเนียบขาวของนักขาวใหได เพื่อที่จะใหนักขาวมาสัมภาษณคุณ หรือผูบริหารองคกรใน
อนาคต เพราะนักขาวนั้นยอมตองการขาวเพื่อไปเผยแพร 

4. การผลิตสิ่งพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญของการเผยแพร
ขาวสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมายแจงขาว รายงาน
การเงินไปยังลูกคาหรือบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจสินคาและตราสินคา 

5. การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ประกอบไปดวยการวางแผน
องคกร การจัดการภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกร ชุมชนสัมพันธ สรางและคงสภาพ
ความสัมพันธทั้งในระดับทองถิ่น ชาติ และระหวางชาติที่เกี่ยวพันกันเพื่อประโยชนของการดําเนิน
ธุรกิจ การติดตอกับรัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาลคราวหนาผูเขียนจะกลาวถึงขอบเขตของการทํา
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดตอใหจบ และจะเขียนถึงรายละเอียดของเกณฑในการวางแผนวามี
อะไรบางที่ตองพิจารณา ตลอดจนขอดีขอจํากัดและการวัดผลของเคร่ืองมือนี้วามีอะไรบาง 

6. การล็อบบ้ี (Lobbying) เกี่ยวของกับชุมชนและการสรางความสัมพันธกับส่ือ เพื่อที่จะ
สรางและคงสภาพความสัมพันธที่ดีกับผูนํากลุม ผูออกกฎหมายและขาราชการ เพื่อชักจูงโนมนาว
และงายตอการเจรจาตอรองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนกระบวนการบริหารกับสถานการณ
หรือเหตุการณรายๆ ที่ไมเคยประสบมา กอนที่จะเกิดผลกระทบกับองคกรต้ังแตระดับตํ่าจนถึงข้ัน
รุนแรง ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไวลวงหนาเพื่อเผชิญกับสถานการณที่
อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต 
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8. การวิจัยและวิเคราะห (Research and Analysis) เปนการเก็บรวบรวมและวิเคราะห
ขอมูลเพื่อชวยในการบริหาร วางแผนการปฏิบัติ ประเมินคาและควบคุมข้ันตอนตางๆ ใหเปนไป
อยางรวดเร็วถูกตองและงายตอการนําไปปฏิบัติ 

9. กลุมชนเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations Audience) การรูและเขาใจกลุมเปาหมายเปนส่ิงสําคัญที่จะผลักดันใหแผนเอ็มพีอารเกิด
ผลสําเร็จทางการตลาด โดยผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่จําเปนตองทําความรูจักก็คือ ผูมีอิทธิพล 
(influences) กับกลุมเปาหมาย 

10. การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Implementing 
Marketing Public Relations) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีขอบเขตที่กวาง จึงมีกิจกรรม
มากมาย เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ควรใชหลายกิจกรรมรวมกัน เพื่อใหกิจกรรมเหลานั้น ทําหนาที่
สนับสนุนและสงเสริมกัน อันเปนผลใหบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว 

เกณฑที่ตองพิจารณาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

การวางแผนจะใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกจากขอบเขตตางๆ ที่ไดกลาว
มาแลว ควรตองคํานึงถึงเกณฑสําคัญ เพื่อใหกิจกรรมตางๆ สนับสนุนและสงเสริมซ่ึงกันและกัน อัน
เปนผลใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ซึ่งเกณฑที่ตองพิจารณามีดังนี้ 

1. เกณฑดานความเหมาะสม (Suitability Criteria) เปนเกณฑที่ตองคํานึงถึงกิจกรรม
ของเอ็มพีอารนั้นๆ วามีความเหมาะสมในประเด็นยอยๆ อยางไร ดังนี้ 

1.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสรางสรรคนั้นมีความเหมาะสมมาก
นอยเพียงใด 

1.2  กิจกรรมเอ็มพีอารเหมาะสมและเขากันได (Compatibility) กับเคร่ืองมือไอเอ็มซี
อ่ืนๆหรือไม และท่ีสําคัญตองเหมาะสมกับภาพลักษณขององคกรดวย 

1.3 กิจกรรมนั้นตองชวยสรางจุดแข็งและเพิ่มโอกาสในการขายสินคาได 

1.4 ตองเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความนาเช่ือถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอกลุม
ลูกคาเปาหมาย 
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1.5 ตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนงานและกลยุทธ
ไอเอ็มซี 

2 เกณฑดานความเปนไปได (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในดานกิจกรรมเหลานั้น
วาสามารถนําไปปฏิบัติได ภายใตขอจํากัดดานตางๆ ขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย 

2.1 ความเปนไปไดกับงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 

2.2 สามารถใชกับเทคโนโลยีขององคกรที่มีอยูไดเปนอยางดี 

2.3 มีผูเชี่ยวชาญเพียงพอในการใชกิจกรรมดังกลาวมากนอยเพียงใด 

2.4 สามารถจัดสรรเวลาใหเหมาะสมกับการใชเคร่ืองมือหรือไม 

2.5 กิจกรรมนั้นทําไดจริงและชวยใหแผนงานบรรลุเปาหมายไดหรือไม 

3. เกณฑดานการยอมรับ (Acceptable Criteria) เปนการประเมินวากิจกรรมและผลลัพธ
ที่ได เปนที่ตองการและยอมรับขององคกรหรือไม โดยมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังตอไปนี้ 

 กิจกรรมดังกลาวเปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมายในแตละระดับหรือไม 

 มีวิธีการควบคุมการใชกิจกรรมตางๆ อยางไร และเปนที่ยอมรับหรือไม 

 มีความเสี่ยงตอความลมเหลวหรือไม 

 ชวยสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับแผนงานและกลยุทธมากนอยเพียงใด 

เครื่องมือในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ฟลิป คอตเลอร (Phillip Kotler, 1998) ไดเสนอแนะชุดเคร่ืองมือสําหรับการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดที่เรียกวา “P E N C I L S” ซึ่งประกอบดวย 

P = Publication หมายถึง การประกาศ การเผยแพรขอมูลขาวสารดวยวิธีการตางๆ เชน 
นิตยสาร รายงานประจําป เอกสารแผนพับสําหรับแจกลูกคา เปนตน 

E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณหรือกิจกรรมพิเศษ เชน การเปนผูอุปถัมภรายการ
กีฬา หรืองานแสดงศิลปะ งานแสดงการคา เปนตน 
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N = News หมายถึง การนําเสนอขาวผานส่ือมวลชน เชน การสงขาวเกี่ยวกับบริษัท 
ผลิตภัณฑ หรือพนักงาน  

C = Community Involvement Activities หมายถึงการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับชุมชน 

I = Identity Media หมายถึง การใชส่ือเฉพาะที่สามารถสะทอนถึงความเปนเอกลักษณของ
องคกร เชน เคร่ืองเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแตงกาย เปนตน 

L = Lobbying Activity หมายถึงกิจกรรมที่มีลักษณะเปนความพยายามใชการโนมนาวใจ
เพื่อจูงใจใหมีการออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอ้ือตอการดําเนินธุรกิจ รวมทั้งการยับยั้งกฎหมาย
และกฎระเบียบที่ขัดตอการดําเนินธุรกิจหรือผลประโยชนของธุรกิจ 

S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งจะ
ชวยสรางชื่อเสียงใหกับองคกร 

อยางไรก็ตามการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) เปนเพียงหนาที่พิเศษ (Specialty 
Function) ของการประชาสัมพันธที่นํามาสนับสนุนการตลาดเทานั้น มิใชครอบคลุมการประชา 
สัมพันธทั้งหมด ดังนั้น ในอีกนัยหนึ่งการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนเคร่ืองมือและเทคนิค 
(Tools & Techniques) สวนหนึ่งของการดําเนินการประชาสัมพันธขององคกร 

ขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

โดยปกติการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีศักยภาพในการสรางทั้งภาพลักษณ ความ
เช่ือถือศรัทธาและยอดขายในเวลาเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพ แตอยางไรก็ตาม การทําเอ็มพีอาร
เองก็มีขอจํากัดที่นักกลยุทธไอเอ็มซีตองทราบ และเขาใจเพื่อจะทําใหแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี
บรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว ซึ่งผูเขียนจะขอสรุปทั้งขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเปน 4 ดาน ดวยกัน ดังนี้ 

1. ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนดานที่ชวยสงเสริมและสนับสนุนเคร่ืองมือ
ไอเอ็มซีอื่นๆ ไดเปนอยางดี ดังนั้นการทําประชา-สัมพันธ เชิงการตลาดในดานความนาเชื่อถือมี
รายละเอียด คือ 

1.1 ทําใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากข้ึน 
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1.2 สามารถเนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน 

1.3 ชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการขายสินคา 

1.4 กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคาและองคกร จนทําใหเกิดเปนความผูกพัน
ในที่สุด 

1.5 ชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดี และขจัดความรูสึกเชิงลบใหกับสินคาและองคกร 

2. ดานการรับรูและเขาถึง (Visibility and Reach) ดานนี้เนนการรับรูและการเขาถึงกลุม
ลูกคา เปาหมาย โดยการใชกิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 

2.1 ชวยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งในแงการเขาถึงกลุมเปาหมาย ลด
การสูญเปลาและความสับสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

2.2 สามารถสรางการรับรู และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุมเปาหมาย และผูนําทาง
ความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตรา สินคาเปนหลักในการส่ือสารเนื้อหา
ไปยังกลุมเปาหมาย 

2.3 สินคาบางประเภทไมสามารถทําโฆษณาได ก็สามารถใชการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดแทน ซึ่งใหผลตอสินคาและองคกรไดไมแตกตางกัน 

3. ดานคาใชจาย (Cost) ดูเหมือนวาจะเปนขอดีของการทําประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
เนื่องจากเหตุผล ดังนี้ 

3.1 คาใชจายในการทําเอ็มพีอารคอนขางตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือไอเอ็มซีอ่ืน 

3.2 สามารถปรับใชไดกับองคกรขนาดเล็ก องคกรการกุศล หรือแมองคกรที่ไมแสวงหา
กําไร ที่มีงบประมาณนอยก็สามารถใชเอ็มพีอารเปนเครื่องมือในการส่ือสาร
การตลาดไดเปนอยางดี 

3.3 กิจกรรมของเอ็มพีอารมีทั้งเสีย และไมเสียคาใชจาย ดังนั้นจึงสามารถเพิ่มความถี่ 
ขยายเวลา และการเขาถึงไดตามความตองการภายใตงบประมาณที่จํากัด 
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4. ดานการควบคุม (Control) ทั้งในแงการเผยแพรขาวสาร และควบคุมการดําเนิน
กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีขอดีและขอจํากัด ดังนี้ 

4.1 ควบคุมการเผยแพรเนื้อหาขาวสารไดตํ่า ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและความ
พอใจของส่ือมวลชนในแขนงตางๆ 

4.2 ไมสามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรตามที่ตองการได 

4.3 ควบคุมเวลาและพ้ืนที่ไดยาก อาจมีการเปลี่ยนแปลงจากผูมีอํานาจที่ควบคุมส่ือ
ตางๆ ซึ่งไมเหมือนกับการทําโฆษณาที่ควบคุมไดมากกวา 

4.4 กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไมสามารถรับรองผลไดวาจะมี
ประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด เนื่องจากขาดความสามารถในการควบคุมนั่นเอง 

ความเหมาะสมในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด 

 มีคําถามวา MPR สามารถนํามาใชสรางอุปสงคในตลาดไดหรือไม ตอบวา ได แตไมใชทุก
เร่ือง หรือทั้งหมด MPR อาจชวยสรางอุปสงคสําหรับผลิตภัณฑเจริญเติบโตเต็มที่ดวยการสรางสรรค
ขาวใหมๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑอาจชวยขยายตลาด อาจชวยแขงขันกับยี่หออ่ืนเพื่อเพิ่มสวนแบง
การตลาดและอาจชวยใหธุรกิจไดรับความเชื่อถือจากผูบริโภคมีผลิตภัณฑบางชนิดที่อํานวยโอกาส
ตอการทํา MPR อาทิ 

หนังสือ “Harry Potter” เปนกรณีศึกษาที่นาสนใจ หนังสือเลมนี้ไดรับความนิยมใน
สหรัฐอเมริกาและประเทศอ่ืนๆ ที่มีการแปลเปนภาษาทองถิ่น ในเมืองไทยไดรับความสนใจเฉพาะ
เด็กตางชาติซึ่งหาซื้อฉบับภาษาอังกฤษจากรานหนังสือตางประเทศ เมื่อสํานักพิมพในไทยที่มี
ชื่อเสียงแหงหนึ่งไดลิขสิทธิ์นํามาแปลและจําหนายแลวทําการเผยแพรขาวสาร (publicity) ตอ
ส่ือมวลชน จึงไดรับความสนใจอยางรวดเร็วจากเด็กและเยาวชนไทย ผูบริหารสํานักพิมพยังได
จัดสรรเวลาของตนเองในการใหสัมภาษณส่ือตางๆ (media interview) ทั้งรายการวิทยุและ
หนังสือพิมพชั่วระยะเวลาไมนาน “แฮรีพอตเตอร” ก็ข้ึนสูอันดับ 1 ใน 10 หนังสือขายดีจนสํานักพิมพ
ตัดสินใจซื้อลิขสิทธิ์ตอนอ่ืนๆ มาแปลจําหนายถึง 4 ตอน โดยเฉพาะเม่ือบริษัทสรางภาพยนตรใน
สหรัฐฯ นํานวนิยายเร่ืองนี้มาสรางเปนภาพยนตรออกฉายไปทั่วโลก 
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รถยนต กลาวกันวา พาหนะเปนปจจัยที่หาของมนุษย เพราะเปนส่ิงที่จําเปนสําหรับการ
เดินทางไปมาหาสูกันทั้งทางธุรกิจและการพักผอน คนไทยสวนหนึ่งยังใหการยอมรับวา การใช
รถยนตบางยี่หอ โดยเฉพาะที่มีราคาแพง อาทิ Mercedes Benz เปนเคร่ืองแสดงถึงสถานภาพทาง
สังคมอีกดวย 

ในเมืองไทย มีงานแสดงรถยนตคร้ังใหญ 2 รายการ คือ Bangkok International Motor 
Show จัดโดยนายปราจีน เอ่ียมลําเนา ผูบริหารนิตยสารกรังดปรีซ ประมาณตนเดือนเมษายน และ 
Motor Expo จัดโดยนายขวัญชัย ปภัสรพงษ ผูบริหารนิตยสารฟอรมูลา ประมาณตนเดือน
พฤศจิกายนทั้งสองงานไดลงขาวสารเกี่ยวกับรถใหมในงานและจากผูใชรถยนต รวมทั้งผูกําลังจะใช
รถยนตอยางคับค่ัง เห็นไดจากยอดจองซ้ือรถยนตในงานมูลคานับพันลานบาท แมการแสดงรถยนต
จะส้ินสุดลงแลว แตเมื่อบริษัทผูจัดจําหนายรถยนต นํารถใหมมาเปดตัวอีกคร้ังเพื่อเปา หมาย
ทางการตลาดก็ยังไดรับความสนใจ ดังกรณีบริษัทโตโยตามอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ไดเปดตัว
รถ Toyota Camry รุนใหมใชเคร่ืองยนตขนาดใหญข้ึนจากเดิม 2,200 เปน 2,400 ซีซี. มีรูปราง
ภายนอกที่เปล่ียนแปลงไป และมีการตกแตงภาพในใหหรูหราข้ึนปรากฏยอดจองในงานเปดตัวที่สูง
ถึง 1,000 คัน เปนตน ฯลฯ 

 กลาวโดยสรุปเมื่อพิจารณาผลิตภัณฑดวยการจัดแบงกลุมความสนใจจากส่ือมวลชนและ
จากผูบริโภค อาจแบงได ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากส่ือมวลชนและผูบริโภค อาทิ รถยนต คอมพิวเตอร 
บันเทิง และกีฬา 

2. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากส่ือมวลชน แตไดรับความสนใจตํ่าจากผูบริโภค อาทิ 
อาหาร และยา 

3. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากผูบริโภค แตไดรับความสนใจตํ่าจากส่ือมวลชน อาทิ 
สุรา เบียร เคร่ืองด่ืม และรองเทากีฬา 

4. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจตํ่าจากส่ือมวลชนและจากผูบริโภค อาทิ บุหร่ี ขนมขบเค้ียว 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑดังกลาว สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. กลยุทธหยิบจุดเดนมาเปนขาว 

ทั้งส่ีกลุมมีความเหมือนและแตกตางกัน โดยสองกลุมแรกอาจใชกลยุทธหยิบจุดเดนมาเปน
ขาว (Lend themselves) ดังนี้ 



 
 

31

- ถาเปนผลิตภัณฑที่ผูประกอบการผลิตและจําหนาย หรือที่ผูบริหารการตลาดและ
ประชาสัมพันธรับผิดชอบ อยูในกลุมที่ 1 การทํา MPR จะเปนเร่ืองที่ไมยากจนเกินไปนัก เพราะอาจ
ใชโอกาส “สินคาเปนขาว” จัดแถลงขาว (Announcement) แนะนํา (Introduction) หรือทําขาวแจก 
(Release) ก็ไดรับความสนใจทั้งจากส่ือมวลชนและผูบริโภค 

- ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 2 ซึ่งไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน เนื่องจากมีคุณคาความ
เปนขาว (Newsworthiness) สูง แตผูบริโภคใหความสนใจตํ่ากลยุทธที่ใชทํา MPR คือ การคนหาส่ิง
ที่มีประโยชนจากผลิตภัณฑ และเปนเร่ืองใกลตัวผูบริโภคมาจับเปนประเด็นนําเสนอ อาทิ อาหาร
ธัญพืช (Cereal) ซึ่งผลิตจากขาวโพด (Corn flakes) ของ Nestle ที่พัฒนาผลิตภัณฑตัวใหม ใช
น้ําผ้ึงเปนสวนประกอบในการแตงรสรอยละ 3 โดยมีขาวโพดเปนสวนประกอบหลักรอยละ 64 และ
น้ําตาลเปนสวนประกอบรองรอยละ 27 พรอมกับทําบรรจุภัณฑใหม เปนอีกตัวหนึ่งในช่ือ “แผน
ขาวโพดอบกรอบเคลือบน้ําผ้ึง” (Honey Sweetened Corn Flakes) แลวใชตราสินคาวา “ฮันนี่
โกลด” (Honey Gold) การทํา MPR อาหารตัวนี้หนีไมพนการหยิบเอาคุณคาข้ึนมาเผยแพร นอกจาก
แคลเซียม วิตามินและแรธาตุครบ 10 ชนิดแลว ประเด็นใหมคือ “น้ําผ้ึง” ซึ่งเปนอาหารธรรมชาติที่คน
ทั่วไปรูจักและยอมรับในคุณคา เนื้อหาของ MPR ที่เผยแพรจึงไมใชส่ิงที่ผูบริโภคตองซ้ือ แตเปน
เหตุผลที่ตอบผูบริโภควา ทําไมจึงควรซื้อ เปนตน 

2. กลยุทธยืมความดังมาเปนขาว 

- สองกลุมหลังจําเปนตองปรับกลยุทธเปนการยืมความดังมาเปนขาว (Borrowed interest) 
ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 3 ซึ่งผูบริโภคใหความสนใจสูง แตมีคุณคาขาวตํ่าสําหรับส่ือมวลชน กรณี
นี้ อาจตองอาศัยความมีชื่อเสียงหรือเดนดัง ซึ่งไดรับความสนใจจากดานอ่ืนเขามาเช่ือมโยง 
(Product-linkage) อาทิ การที่บริษัทบุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑสิงหเปน
ผูอุปถัมภการแขงขันกีฬาสําคัญระดับชาติ 

- ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 4 ซึ่งมีคุณคาขาวตํ่าสําหรับส่ือมวลชน (Low news) และยัง
ไดรับความสนใจจากผูบริโภคตํ่า (Low interest) อีกดวย กลยุทธ MPR ยังคงใชแบบเดียวกัน
เพียงแตจะเลือกใชความเดนดัง หรือคนมีชื่อเสียงไดอยางไรใหเหมาะสม โดยเนนไปที่ภาพพจนของ
องคกรและช่ือของผลิตภัณฑเปนดานหลัก 

- ของขบเค้ียว ที่เปนกรณีศึกษาในขอนี้ได คือมันฝร่ังอบกรอบ “ฟริสโต-เรย” (Fristo-Ray) 
ซึ่งมีตลาดเปาหมายเปนวัยรุน ไดจับมือกับสมาคมนิสิตเกานิเทศศาสตร จุฬาฯ จัดอบรมนิสิตนัก
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ศึกษานิเทศศาสตร ที่ไดรับคัดเลือกจากมหาวิทยาลัยตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนทั่วประเทศ กอนจะ
แยกสาขาวิชาข้ึนไปเรียนในปที่ 3 โดย เชิญบุคคลผูประสบความสําเร็จในวงการทุกดานจากทุก
สาขาซึ่งเปนนิสิตเกานิเทศศาสตร จุฬาฯ มาเปนวิทยากร งานนี้ ฟริสโต-เรย ไดทั้งภาพพจนองคกร
และภาพพจนผลิตภัณฑ 

นอกจากนี้ พรทิพย พิมลสินธุ (2548) ยังมีการพัฒนากลยุทธซึ่งเปนสวนที่สําคัญและยาก
ที่สุดข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

กลยุทธทางเลือกและโอกาส 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะเปนตัวกําหนดแผนเพื่อใหเขาถึงอุปสรรค และ
ปญหา รวมถึงโอกาสทางการตลาด โดยการวิเคราะหสถานการณเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การตลาดที่กําหนดไวอยางชัดเจน เชน การเพิ่มยอดขาย การกําหนดกลยุทธแสดงใหเห็นแนวทางท่ี
จะบรรลุวัตถุประสงค 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตการสรางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไดแก 
- กลุมเปาหมาย 
- สภาวะการแขงขัน 
- SWOT Analysis ของธุรกิจ/ตราสินคาของเรา 

ประเภทของกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถกําหนดได 3 ปรเภท คือ 

 1. กลยุทธเสริมเพิ่มเติม สนับสนุน (Supplementary, Complementary) สวนใหญการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะเนนที่สารหลัก (Core message) เพียงสารเดียว หรือตอกย้ํา
ประเด็นที่บอกถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และโนมนาวใหซื้อสินคาของเรามากกวาของคูแขง 

 ดวยเหตุนี้ การประชาสัมพันธจะเปนผูใหขอมูลขาวสารความรูมากกวาการเสนอการขาย ซึ่ง
เปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการใหขอมูลเสริมหรือเพิ่มเติม นอกจากนี้ บทบาทที่สําคัญที่สุดของการ
ประชาสัมพันธคือ การสงขาวสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลายดวยวิธีการสนับสนุน ซึ่ง
กุญแจสําคัญที่จะพิชิตใจลูกคาเปาหมายหลักใหเห็นประโยชนจากสารที่เราส่ือกับกลุมเปาหมายรอง
ได เชน แอสไพริน เปนยาแกปวดที่กลุมเปาหมายหลักของเราตองการ แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่
สูงอายุมันสามารถปองกันโรงหัวใจวายได 
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 2. กลยุทธการสรางขาวใหม การยืมความสนใจ (News, Borrowed Interest Strategy) 
กลยุทธการนําเสนอขาว กลยุทธการดึงประเด็นที่กําลังเปนที่สนใจเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการทํา
การประชาสัมพันธ สามารถพิจารณาได 2 ประเด็น คือ 

 2.1 กลยุทธสรางขาวใหม (News) สรางกิจกรรมใหมๆ ในตัวสินคาเกา หรือมีส่ิง
ใหมใสในตัวสินคาเกา เชน ไอศรีมรสใหม หรือซุปรสใหม ซึ่งการประชาสัมพันธจะนํามาใช
มากในการแนะนําสินสงใหม สินคาใหมหรือสินคาที่มีการเพิ่มเติมใหม 

 2.2 กลยุทธการยืมความสนใจ (Borrowed – Interest) ซึ่งจะใชมากในกลุม
ผลิตภัณฑที่ไมมีความใหมในตัวสินคา แตสามารถใชความใหมของส่ืออ่ืนที่กําลังเปนกระ 
แส หรือไดรับความนิยมมาชวยสรางความเปนขาวใหนาสนใจใหมได หรือการเปนผูอุปถัมภ
กิจกรรมตางๆ เชน เชน โคคา โคลา สนับสนุนกีฬาโอลิมปก 

3. กลยุทธผลัก-ดึง-ผาน (Push-Pull-Pass) นักการตลาดสวนใหญมักจะคุนเคยกับกล
ยุทธผลักและดึง “กลยุทธผลัก” เปนการกระตุนยอดขายและสงเสริมการขายเพื่อผลักสินคาผานชอง
ทางการจําหนาย ผูผลิตจะโหมการขายใหแกผูขายสง และผูขายสงก็จะโหมการขายใหแกผูบริโภค 
สวน “กลยุทธดึง” เปนกลยุทธที่ตองใหเงินจํานวนมากในการโฆษณาและสงเสริมการขายเพื่อสนอง
ความตองการผูบริโภค ถากลยุทธประสบความสําเร็จ ลูกคาจะซื้อจากผูคาปลีกเพิ่มมากข้ึน ผูคา
ปลีกจะซื้อสินคาจากผูขายสงมากข้ึน และผูขายสงก็จะส่ังสินคาจากผูผลิตตามลําดับ 

กลยุทธทั้ง 3 ประเภทที่กลาวมาขางตนจะมีลักษณะแตกตางกันก็จริง แตก็ไมสามารถแยก
ออกจากันไดเสียทีเดียว แตละกลยุทธตางก็มีขอดีขอเสียของตัวเองที่แตกตางกัน แตก็ไมใชวาอยาง
หนึ่งอยางใดจะมีความสําคัญมากที่สุด ดังนั้น การเลือกกลยุทธถือเปนข้ันตอนที่สําคัญเพราะจะทํา
ใหทราบวาจะตองทําอยางไรจึงจะบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไว โดยตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย
สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน และระยะเวลาของแผนนั้น การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดจะตองมีความแมนยํา โดยกําหนดวาจะทําอยางไรใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
เขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด แลวจึงเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารใหเหมาะสมตามลักษณะ 
เฉพาะ 
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กลวิธีในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

1. การมอบรางวัล (Special Awards) คือการที่องคการธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษใหแก
บุคคลที่ไดรับการคัดเลือกในประเด็นตางๆ ที่บริษัทเปนผูกําหนด ซึ่งสวนใหญมักจะใหมีคาม
เกี่ยวของกับตัวสินคา เชน บริษัทผูผลิตลิปสติกจัดมอบรางวัลแกผูทีมีเรียวปากสวยที่สุด โดย
คัดเลือกจากภาพถายของบุคคลที่มีชื่อเสียงและเปนที่ รูจัก เชน นกแสดง นักรอง นักธุรกิจ 
นักการเมือง ฯลฯ ทั้งนี้ภาพถายของผูทีไดรับการคัดเลือก นักประชาสัมพันธจะนําไปเผยแพรใน
หนังสือหรือนิตยสาร และการมอบรางวัลก็นําไปเผยแพรทางสื่อวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนอีก
ดวย 

2. การจัดการประกวด (Contests) ไดแก การประกวด คําขวัญ บทความ เรียงความ ตรา
สินคา (Loco) การประกวด presenter สินคา หรือจัดประกวดโดยคิดเหตุการณหรือกิจการรมข้ึนมา 
เชน การจัดการประกวดออกแบบเส้ือผา Young Designer Challenge โดยผลิตภัณฑบรีสคัลเลอร 
และการประกวดชางแตหนาของเคร่ืองสําอางกิฟฟารีน เปนตน 

3. การจัดการแขงขันตางๆ (Competitions) สามารถจัดการแขงขันไดหลายรูปแบบ แต
ควรจะสอดคลองกับผลิตภัณฑของบริษัท เชน การแขงขันกีฬาประเภทตางๆ ไดแก การเดินหรือวิ่ง
มาราธอนการแขงขันการข่ีจักรยาน การแขงแรลล่ี การแขงขันเรือใบ การแขงขันตอจิ๊กซอว ฯลฯ เชน 
บริษัท เลโก จัดการแขงขันตอเลโกที่หางสรรพสินคา บริษัท ยางสยาม จํากัด จัดการแขงขันแรลล่ี
เที่ยวทั่วไทยกับ ยางสยามเปนตน 

4. การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการหรือวันเร่ิมตน
ธุรกิจใหม เชน โรงแรมเปดใหม รานอาหารเปดใหม เคานเตอรเคร่ืองสําอางเปดใหม สํานักงานเปด
ใหมของธนาคาร การเปดเที่ยวบินใหมของสายการบิน ซึ่งลักษณะของการจัดมีพิธีทางศาสนามีการ
ตัดริบบ้ิน เปดผาแพรคลุมปายและการใหเขาชามสินคาหรือบริการ โดยเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เปนผูทําพิธีเปดและรวมงาน ตลอดจนเชิญส่ือมวลชนใหมารวมดวย เพื่อจะไดทําขาวเผยแพรออกไป 
โดยทั่วไปการเปดงานมักจะมีเร่ืองการสงเสริมการขายประกอบดวยเสมอ เชน ธนาคารเปดสาขา
ใหม จะมีการแจกของที่ระลึกกับคนที่มาเปดบัญชีในวันนั้น 

5. การเปดตัวสินคา (Launching Presentation) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเฟอนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด สวนใหญมักจะจัดตามโรงแรมใหญหรือศูนยการประชุม เชน ศูนยการ
ประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ ในการเปดตัวสินคาจะนําเสนอภาพเร่ืองราวของสินคาทั้งหมด โดยใช
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โสตทัศนูปกรณ (Audio Visual) ประกอบดวยสไลด วิดิทัศน การแสดงละคร แสงสีเสียงประกอบ 
ฯลฯ ในการจัดเปดตัวสินคาจะมีการแถลงขาวแกส่ือมวลชนเก่ียวกับสินคาดวย หลังจากการจัดงาน
เปดสินคาเสร็จส้ินแลวนักประชาสัมพันธก็จะทําขาวสังคมธุรกิจเผยแพรตามส่ือตางๆ ตอไป ซึ่งใน
ปจจุบันไดมีบริษัทรับจางจัดทําขาวสังคมธุรกิจเผยแพรทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนใหแก
องคการธุรกิจตางๆ 

6. การสาธิตสินคา (Demonstrations) เปนการสาธิตการใชสินคาในลักษณะตางๆ มักจะ
จัดกันในบริเวณหางสรรพสินคาหรือในงานแสดงสินคา สินคาที่นิยมจัดการสาธิต เชน เคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองครัว เคร่ืองใชไฟฟาตางๆ ฯลฯ 

7. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนการแสดงสินคาที่รวบรวมเอาสินคาชนิดเดียวกัน
หรือหลายชนิดมาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกัน เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายใหมาชมนิทรรศการน้ัน การจัด
นิทรรศการเกี่ยวกับสินคาจะสามารถสรางขอมูลขาวสารตางๆ ใหคนไดรับรูในรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคา คือมีการสาธิตการใชสินคาใหชมผาเคร่ืองยนตใหเห็นขางในและจัดทําส่ือส่ิงพิมพ เกี่ยวกับ
ขอมูลของสินคา แจกดวยเชน แผนพับ หนังสือหรือแผนปลิวงานการจัดแสดงสินคา (Trade Show) 
ซึ่งหมายถึงงานแสดงสินคากลุมใดกลุมหนึ่ง เพื่อใชเปนวิธีการดึงดูดผูบริโภคใหเขาชมสินคาก็ถึงวา
เขาขายการจัดนิทรรศการ เชนเดียวกัน 

8. การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง (Sampling of products) เปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งที่ใชใน
การประชาสัมพันธทางการตลาด โดยมุงใหกลุมเปาหมายไดทดลองใชผลิตภัณฑเพื่อเปนการ
ทดสอบความสนใจของตลาดลวงหนากอนที่สินคาจะวางจําหนาย โดยมุงใหเกิดการบอกตอแบบ
ปากตอปากของกลุมผูบริโภค โดยผลิตภัณฑตัวอยาง ที่แจกนั้นจะตองจัดทํารูปแบบใหนาสนใจและ
แจกในแหลงที่เหมาะสมจึงจะทําใหผลิตภัณฑเขาถึงกลุมผูบริโภค การแจกผลิตภัณฑตัวอยางควร
ดําเนินการไปในชวยเวลาเดียวกันกับที่นักประชาสัมพันธไดเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาน
ส่ือตางๆ ดวย 

9. การแจกของที่ระลึก (Souvenir) มักจะนิยมทําเพื่อใหประชาชนไดรูจักและจดจําชื่อ
และตราสินคาได ซึ่งจะชวยสนับสนุนการจัดกิจการสงเสริมการขายการแจกของท่ีระลึกใหแกส่ือ 
มวลชนตัวแทนจําหนายและประชาชนทั่วไป เชน เส้ือยึด หมวก รม กระเปา 

10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เปนการจัดกิจกรรมในลักษณะฉลองเนื่องในโอกาส
ตางๆ เชน การฉลองยอดขาย 5,000 ลานบาท ตามเปาหมายของบริษัท การฉลองรางวัลการ
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ประกวดสินคาของบริษัทที่ไดรับการตัดสินใหชนะ ถือเปนการสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาวาเปน
สินคาที่มีคุณภาพ ซึ่งไดรับรางวัลหรือเปนบริษัที่ดี ยอดขายถึงบรรลุตามเปาหมาย 

11. การจัดวัน สัปดาห หรือเดือนพิเศษ โดยกําหนดวัน สัปดาหหรือเดือนใดเดือนหนึ่ง
โดยบริษัทเปนผูกําหนด เพื่อสรางจุดสนใจแกผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เชน ในประเทศ
สหรัฐอเมริกามีการวัด National Soup Monte โดยบริษัท Campbell Soup Company (Harris, 
1991) 

12. การจัดพิพิธภัณฑ (Museum) บริษัทเจาของพิพิธภัณฑจะจัดในลักษณะเปน
พิพิธภัณฑที่แสดงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อใหประชาชนผูเขามาชมพิพิธภัณฑไดเห็นถึงประวัติความ
เปนมาของผลิตภัณฑการเจริญเติบโตและความกาวหนาของการผลิตสินคาดังกลาว เชน พิพิธภัณฑ
ของบริษัท โคคา-โคลา ในสหรัฐอเมริกาที่ไดรับการยอมรับวาเปนพิพิธภัณฑที่มีผูขอเขาชมเปน
จํานวนมาก พิพิธภัณฑรถยนตเมอซิเดสเบนซ ประเทศเยอรมนี พิพิธภัณฑธนาคารไทยของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 

13. การจัดประชุม อบรม สัมมนา ซึ่งจัดข้ึนเพื่อใหผูเขารวมประชุม อบรมหรือ
สัมมนา ไดรับความรูเกี่ยวกับสินคาทั้งทางตรงและทางออม รวมทั้งเปดโอกาสใหมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นระหวางกันอีกดวย เชน การจัดสัมมนาของบริษัทโอสถสภา เร่ืองความรูเกี่ยวกับ
เคร่ืองด่ืมใหกําลังงาน หรือการจัดประชุมตัวแทนจําหนาย การอบรมของพนักงานขายของบริษัท 
เปนตน 

14. การอุปถัมภ (Sponsorship) โดยบริษัทเปนผูใหการสนับสนุนการจัดกิจกรรมตางๆ 
อาจจะเปนดานเงินทุน สถานที่ ส่ือประชาสัมพันธ หรือของที่ระลึก ทั้งของหนวยงานราชการ ชุมชน 
สถาบันการศึกษา ซึ่งจะทําใหบริษัทและผลิตภัณฑเปนที่รูจักไดรับการยอมรับจากหนวยงานราชการ
และประชาชนทั่วไป เชน บริษัท คอลเกต ปาลมโอลีฟ จํากัด ใหการสนับสนุนโครงการสงเสริม
สุขภาพฟน ของกระทรวงสาธารณสุข 

15. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ตามหลักการประชาสัมพันธทั่วไป การเผยแพร
ขาวสารเก่ียวกับองคการผานส่ือมวลชนโดยไมตองเสียคาจาย แตในการดําเนินการประชาสัมพันธ
ขององคการธุรกิจ ซึ่งมีการแขงขันสูง อาจจะใชส่ือที่ไมตองซ้ือ (Free media) และส่ือที่ตองซ้ือ 
(Paid media) เพื่อทําใหการเผยแพรขาวสารเก่ียวกับองคการและผลิตภัณฑสามารถควบคุมวัน
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เวลา เนื้อหาและควบคุมหนา ซึ่งจะทําใหเกิดประสิทธิภาพทางการประชาสัมพันธสําหรับวิธีการ
เผยแพรขาวสารในการประชาสัมพันธทางการตลาด มีหลายวิธีดังตอไปนี้ 

- การซื้อพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial) เปนการซ้ือพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ
หรือนิตยสาร) หรือซื้อเวลาของสื่อกระจายเสียงเพื่อเสนอบทความแฝงโฆษณาเอาไว เพื่อ
นําเสนอประเด็นหรือเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบุคคลที่ตองการจะ
ประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายไดรูจัก ซึ่งการเขียนบทความดังกลาวจะนําเสนอขอมูลที่เปน
ความรูแกผูอานเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง แตแฝงการนําเสนอผลิตภัณฑลงไปในบทความดวย  เชน 
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง นําเสนอความรูในการดูแลรักษาผิวหนาพรอมทั้งเสนอผลิตภัณฑชุด
บํารุงผิวใหมแฝงไปดวยการเผยแพรขาวสาร ดวยวิธีนี้จะไดความนาเช่ือถือจากกลุมเปาหมาย
มากกวาการโฆษณา แตไมควรใชบอยเพราะจะทําใหความรูสึกวาเปนการโฆษณาทําใหไม
นาเช่ือถือ รวมทั้งตองทําใหดูกลมกลืนกับส่ือส่ิงพิมพประเภทนั้นๆ เชน รูปคอลัมน รูปแบบ
ตัวอักษร ฯลฯ 

- การใหขาวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือขาวสังคมธุรกิจ (Business news) เปน
การใหขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริษัทผานส่ือมวลชน เชน ขาวเปดตัวสินคาใหม ขาวการจัด
กิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทโดยการซื้อชวงเวลาทางโทรทัศนหรือซื้อพื้นที่ในหนังสือ พิมพ
หรือนิตยสารเพื่อลงขาว 

-การนําเสนอภูมิหลังของสินคา (Backgrounders) โดยการใหขอมูลเกี่ยวกับประวัติ
ความเปนมาของผลิตภัณฑและคุณสมบัติผลิตภัณฑ ซึ่งการขยายภูมิหลังของสินคาให
ผูบริโภคไดทราบจะทําใหเกิดความพอใจตอผลิตภัณฑนั้น เชน การกลาวถึงเบ้ืองหลังของการ
คนควาวิจัยผลิตภัณฑซึ่งใชเวลานานถึง 10 ปกวาจะไดสินคาที่ดีที่สุดออกมา รวมทั้ง
งบประมาณที่ใชในการคนควาวิจัยการเผยแพรดวย หรือการกลาวถึงแรงจูงใจที่อยูเบ้ืองหลัง
การผลิตสินคาเปนมาอยางไร ทําใหสินคามีภาพลักษณที่ดีข้ึนไดวิธีนี้สามารถกระทําผาน
ส่ือมวลชนประเภทตางๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุและโทรทัศน 

- การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร (Feature Article) เปนการ
นําเสนอบทความโดยผูทรงคุณวุฒิหรือผูที่มีชื่อเสียงเผยแพรผานส่ือส่ิงพิมพ ซึ่งไมไดเปนการ
ซื้อเนื้อที่เพื่อลงบทความ (Advertorial) แตเปนการที่บริษัทขอรองใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูมี
ชื่อเสียงเขียนบทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑให แลวนําบทความนี้ไปลงในหนังสือพิมพและ
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นิตยสารตางๆ เชน ใหแพทยผูรับวิตามินเปนประจําเขียนบทความเก่ียวกับประโยชนจากการ
รับประทานวิตามิน เพื่อใหคนไดรูจักและยอมรับผลิตภัณฑวิตามินที่บริษัทผลิตข้ึน 

- การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Fact sheet) ดวยการใหขอเท็จจริง 
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน รถยนต จะมีขอมูลใหโดยบอกวากี่แรงมา กี่ซีซี น้ําหนัก ความ
สูง ความกวาง ความยาว จุดเดนทางสถิติ เชน สถิติการขายสินคา สถิติการซื้อวัตถุดิบ
ภายในประเทศ ขอมูลเหลานี้สามารถสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาได 

- การสัมภาษณ (Interviewing) เปนการสัมภาษณบุคคลกลุมตางๆ ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ แลวนําคําสัมภาษณไปเผยแพรผานส่ือตางๆ ไดแก 

a. การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งการสัมภาณนี้ตองการใหผูทรงคุณวุฒิชวย
อธิบายหรือสนับสนุนผลิตภัณฑขององคการ เชน สัมภาษณคณบดีคณะทันตแพทย
ศาสตรเกี่ยวกับการใชยาสีฟน ซึ่งคณบดีดังกลาวเปนผูที่ชื่นชอบและใชยาสีฟนที่
บริษัทของเราผลิต 

b. การสัมภาษณผูทดลองใชสินคาแลว เปนการสัมภาษณลูกคาที่ไดทดลอง
ใชสิน คามาแลว ซึ่งถือวามีประสบการณโดยตรงเปนการสรางความเช่ือถือตอตัว
สินคาได เชน สัมภาษณผูซื้อรถยนตของบริษัท ฮอนดาคาร (ประเทศไทย) จํากัด ถึง
ความคิดเห็นในการขับข่ีรถยนตตางๆ ของบริษัท 

-การสงขาวหรือแจกขาวประชาสัมพันธ (News release) โดยสงขาวและภาพขาวไป
ยังส่ือมวลชนใหเผยแพรใหโดยไมเสียคาใชจาย แตในปจจุบันวิธีการนี้มักไมไดผล องค การ
ธุรกิจจึงใชวิธีการซื้อพื้นที่เพื่อเผยแพรขาวหรือจัดแถลงขาว (Press Conference) หรือจัด
กิจกรรมที่นาสนใจ แลวใหส่ือมวลชนมาหาขาวเพื่อไปลงเผยแพรเอง 

-การจัดทําจดหมายขาว (Newsletters) บริษัทตางๆ มักจะจัดทําจดหมายขาวประ 
เภทภายในเพื่อเผยแพรกับกลุมพนักงาน หรือจดหมายขาวภายนอกเพื่อสงใหลูกคาจด หมาย
ขาวประเภทหลังจะใชในการประชาสัมพันธทางการตลาด โดยเนื้อหาของจดหมายขาวจะเปน
เร่ืองราวท่ีเกี่ยวของกับสินคา เชน จดหมายขาวของบริษัทที่ขายบานและที่ดิน ก็จะมีเนื้อหา
เกี่ยวกับการตกแตงบาน การดูแลบาน จดหมายขาวของบริษัทเคร่ืองสําอาง จะประกอบดวย
บทความเก่ียวกับการดูแลรักษาผิวหนา รักษาสิว ซึ่งเปนประโยชนตอลูกคา ทําใหบริษัทมี
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ภาพลักษณที่ดีในการเปนผูรู ผูเช่ียวชาญ เอาใจใสหวงใยใหความแนะนําที่ดีแกลูกคา ทําใหมี
การบอกตอไปยังผูอ่ืนซึ่งอาจจะกลายเปนลูกคาของเราในอนาคต 

- การจัดพาส่ือมวลชนชมกิจกรรม (Press Tours) การจัดกิจกรรมลักษณะนี้ถือเปน
การสรางเหตุการณและใหขาวแกส่ือมวลชน โดยการจัดพาสื่อมวลชนชมกิจกรรมของบริษัท
พรอมทั้งจัดทัศนศึกษาสถานที่ตางๆ เปนการใหส่ือมวลชนไดรับขอเท็จจริงดวยตัวเอง เชน 
เห็นแหลงผลิต เห็นโรงงาน เห็นการผลิตสินคาตางๆ ของบริษัท แลวนําขอเท็จจริงหรือเร่ืองราว
ตางๆ ที่พบเห็นนําเสนอสูประชาชน เชน บริษัทไบเออร (ประเทศไทย) จํากัด นําผูส่ือขาวดาน
ส่ิงแวดลอมไปทัศนศึกษายังประเทศเยอรมนี เพื่อเยี่ยมชมโรงงานผลิตเคมีภัณฑของบริษัท ซึ่ง
เปนโรงงานที่มีระบบรักษาส่ิงแวดลอมในทุกข้ันตอนการผลิตและนําส่ือมวลชนทัศนศึกษายัง
สถานที่สําคัญของประเทศเยอรมนี เพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทและ
ผลิตภัณฑของบรษัท 

- การจัดแถลงขาว (Press Conference) เปนการเชิญส่ือมวลชนมารวมรับฟงการ
แถลงขาวเกี่ยวกับสินคาใหม การบริการใหม การผลิตใหมๆ หรือตองการชี้แจงการทํางานการ
บริหารแบบใหมของบริษัทและเปดโอกาสใหส่ือมวลชนไดซักถาม รวมทั้งจะตองมีการแจก
แฟมขอมูล (Press Kits) ใหกับส่ือมวลชนเพื่อนําเอาไปประกอบเขียนขาวดวย 

16. การสอดแทรกผลิตภัณฑในภาพยนตหรือรายการทางโทรทัศน โดยใหผูแสดงใช
ผลิตภัณฑของบริษัทในการแสดงผานส่ือตางๆ จะทําใหชื้อและตราสินคาปรากฏในการแสดง ซึ่ง
แสดงโดยดารายอดนิยม และมีผลใหสินคาไดรับความนิยมไปดวย เชน บริษัท Reese’s Pieces 
ผูผลิตขนมของสหรัฐอเมริกาประสบความสําเร็จในการขาย เมื่อขนมที่บริษัทผลิตไดไปปรากฏใน
ภาพยนตรเร่ือง E.T. โดยตัวอีทีหยิบขนมข้ึนมารับประทานในภาพยนตรดังกลาว 

17. การใชสื่ออ่ืนๆ เชน การจัดทํา Web Site ของบริษัท บอลลูน การพนสี และรูปภาพบน
รถยนต เคร่ืองบิน รถไฟ โดยใชภาพเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคา หรือสัญลักษณของงานที่จัดข้ึน 
เชน สายการบินแควนตัส พนสีเคร่ืองบินเปนสัญลักษณกีฬาโอลิมปก เพื่อการประชา สัมพันธ การ
เปนเจาภาพการแขงขันกีฬาโอลิมปกของประเทศออสเตรเลียหรือสวนสัตวเปดซาฟารีเวิลดพนสีรถ
บัสรับ-สง ผูโดยสารที่จะเขาชมสวนสัตวเปนรูปสัตวตางๆ พรอมกับมีตัวเขียนวาซาฟารีเวิลดดวย 

18. การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคและขอมูล
อ่ืนๆ ที่สามารถนํามาเปนประเด็นในการกําหนดหรือสรางสรรควิธีการประชาสัมพันธทางการตลาด 
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เชนเร่ืองราวเกี่ยวกับแฟช่ันในยุคปจจุบัน อาหารยอดนิยมของผูคนหรือกลุมเปาหมาย ลักษณะการ
ดําเนินชีวิตของผูคนในยุคปจจุบัน ส่ือใหมๆ ที่นํามาใชในการติดตอส่ือสารของบุคคล เปนตน 

การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มี 3 วิธีใหญๆ คือ 

1. วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง เชน ดูจากจํานวนของส่ือที่ปรากฏ ขาวสารเกี่ยวกับสินคา
และองคกร ตําแหนงของขาวสาร ประเภทและเกรดของส่ือ เนื้อหาของขาวมีผลตอภาพลักษณมาก
นอยเพียงใด จํานวนของการเขาถึง กลุมเปาหมาย เปนตน 

2. วัดผลจากความคิดของกลุมเปาหมาย เชน วัดจากการตระหนักรูและทัศนคติของ
กลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารและกิจกรรมตางๆ 

3. วัดผลจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน พิจารณาจากการเขารวมกิจกรรมและ
การซื้อสินคา ของกลุมเปาหมาย เปนตน 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับการประชาสัมพันธองคกร 

การประชาสัมพันธมีหนาที่ในการบริหารภาพลักษณขององคกร เนื่องจากในปจจุบันสินคา
หรือบริการแทบไมมีความแตกตางกัน ทุกธุรกิจจึงแขงขันกันดวยภาพลักษณ ดังนั้น นักประชา 
สัมพันธจะตองพัฒนา บริหาร ประเมินโครงการตางๆ โดยมีเปาหมายเพื่อสงเสริมความสัมพันธอันดี
ระหวางองคกรและสาธารณชน ใหไดมาซึ่งภาพลักษณอันพึงประสงค (Wish Image) 

การประชาสัมพันธยุคใหมจึงเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการ ที่นอกเหนือจากการ
ประชาสัมพันธองคกร ยังเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดมากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกับสภาวะ
การแขงขัน การประชาสัมพันธเชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธ 2 รูปแบบ คือ 
 1. การประชาสัมพันธองคกร (CPR: Corporate Public Relations) 
 2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public Relations) 
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ภาพท่ี 2 ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับการ
ประชาสัมพันธองคกรและการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบระหวาง CPR และ MPR 
 

ประเด็น CPR MPR 
วัตถุประสงค 
(Objective) 

สรางภาพลักษณที่ดีตอองคกร 
(กิจกรรมเนนตัวองคกร) 

สรางภาพลักษณที่ดีตอสินคาและ
หรือบริการ (กิจกรรมเนนตัวสินคา
และหรือบริการ) 

เปาหมาย (Goal) สรางความเขาใจ ความผูกพนัที่ดี
ระหวางสาธารณชนกับองคกร 

สรางผลกาํไร เพิ่มยอดขาย/การใช
บริการใหแกองคกร 
 

นโยบาย (Policy) สนับสนนุนโยบายขององคกร สนับสนนุนโยบายของฝายการตลาด
สาร (Mass) เนนความเขาใจ (Fact) เนนจุดเดน ความแตกตางของสินคา

หรือบริการ เพือ่สรางมูลคาเพิ่มใหแก
สินคาหรือบริการ 
 

ระยะเวลา (Timing)  ใชระยะเวลานาน (แผนระยะ
ยาว) 

ใชระยะเวลาส้ัน สนับสนนุยอดขาย 
(แผนระยะส้ัน) 

กลุมเปาหมาย 
(Target Group) 
 

ทั้งภายในและภายนอกองคกร เนนภายนอกมากกวาภายในองคกร

การประชาสัมพันธ การตลา

CP

การประชาสัมพันธองคกร 
(Corporate MPR) 

การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด (Product MPR) 

MP
การสื่อสารการตลาด 

(Marketing 
Communications) 
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ประเด็น(ตอ) CPR MPR 
กิจกรรม (Activity) แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

(Social Responsibility) เนนการ
ทําความดีขององคกร เชน การ
สรางสาธารณประโยชนตางๆ 

กิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม (Social 
Marketing) ใชการ ตลาดเปนตัวนํา 
ผลที่ไดกระตุนการซ้ือและ
ภาพลักษณของสินคา/บริการ/องคกร 
เชน การเติมน้าํมันปตท.เพื่อสราง
สวนหลวงร.9 

ที่มา : คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพนัธ (2548) 
 

นอกจากนี้ การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) และการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) สองประเภทน้ีมีบทบาทตางกัน 
กลาวคือ การประชาสัมพันธองคกรนั้น มีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคกร 
ในขณะที่การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น จะมีหนาที่ในการบริหารการตลาดหรือสนับสนุน
วัตถุประสงคทางการตลาด 

 อยางไรก็ตาม การประชาสัมพันธองคกรและการประชาสัมพันธการตลาดตางมีความ
เชื่อมโยงกันอยางใกลชิด เนื่องจากการประชาสัมพันธทั้งสองประเภทตางก็มีหนาที่ทางการบริหารที่
มีสวนสัมพันธกับองคกร 

 Harris (1993) ไดกลาวถึงกิจกรรมตางๆ ที่แตกตางกันตามหนาที่รับผิดชอบของการตลาด 
(Marketing) การประชาสัมพันธการตลาด (MPR) และการประชาสัมพันธองคกร (CPR) โดย
แบงแยกใหเห็นอยางชัดเจนดังตารางตอไปนี้   
 
ตารางที่ 2 กจิกรรมและความรับผิดชอบเชิงหนาที่ของการตลาด การประชาสัมพันธการตลาดและ
การประชาสัมพันธองคกร 

การตลาด การประชาสมัพันธ
การตลาด 

การประชาสมัพันธองคกร 

Market assessment 
Customer segmentation 
Product development 

Product publicity
Sponsorships 
Special events 

Corporate media relations
Investor relations 

Government relations 



 
 

43

Pricing
Distribution 

Service 
Consumer advertising 

Sales promotion 
Sales 

Public service
Publication 

Media events 
Media tours 

Trade support 

Community relations 
Employee communications 

Public affairs 
Advocacy advertising 

ที่มา : Harris (1993) 
 

 จากแนวคิดเร่ืองการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่กลาวมาขางตนแลว แสดงใหเห็นถึง
ความสําคัญ ความจําเปน คุณประโยชนสําหรับงานดานการตลาดสําหรับองคกรธุรกิจเปนอยางยิ่ง 
เพราะการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถชวยใหวัตถุประสงคขององคกรประสบผลสําเร็จได 
อีกทั้งกลยุทธกลวิธีทางดานการประชาสัมพันธทางการตลาด ยังชวยสงเสริมสนับสนุนธุรกิจประ 
เภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มีขอจํากัดในหลายๆ อยาง ใหสามารถดําเนินกิจกรรมทางการ 
ตลาดไดเปนอยางดี 

กลยทุธการใชสื่อประชาสมัพันธ 

ปาริชาต สถาปตานนท และคณะ (2546) กลาววา กลยุทธดานการใชส่ือ คือ เปนการ
กําหนดเทคนิควิธี และรายละเอียดในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธที่หลากหลายใหเหมาะสม เขา 
ถึงกลุมเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพตามตองการ กลยุทธดานการใชส่ือ ประกอบดวย 

1. การซื้อส่ือเองในราคาพิเศษ 

2. การเปนผูใหการสนับสนุนโนรายการตางๆ 

3. การซื้อส่ือตามจุดใจกลางเมือง และในชวงเวลา Prime time 

4. การออกส่ือซํ้าหรือย้ําบอยๆ ซึ่งชวยใหผูรับสารไดรับขาวสารอยางทั่วถึง จดจําได 
และมีผลตอการโนมนาว ชักจูงใจกลุมเปาหมาย 

5. การใชส่ือผสม เพื่อใหแตละส่ือเกิดการเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน 

6. การใชส่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง 

7. การใชส่ือใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
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8. การสรางพันธมิตรส่ือ 

 
สามารถจําแนกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธไดเปน 3 ประเภทใหญ ดังนี้ 

1. ส่ือมวลชน 
2. ส่ือบุคคล  
3. ส่ือเฉพาะกิจ 

 

สื่อมวลชน 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ใหความหมายของการส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 
วาเปนกระบวนการ (Process) การสื่อสารประเภทหน่ึง เปนกระบวนการการสื่อสารกับมวลชน การ
ใชคําวา การสื่อสารมวลชน จึงมีความหมายครอบคลุมถึงองคประกอบทุกองคประกอบของ
กระบวนการ อันไดแก ผูสงสาร สาร ส่ือ และผูรับสาร 

ลักษณะของสื่อมวลชน 

 บรูซ เอช.เวสลี่ กับ โมรัล แอล.แมคลีน (1957) และ เอเวอรเรจ เอ็ม.โรเจอร กับ ลีน สเวนนิ่ง 
(1969 อางในปรมะ สตะเวทิน, 2539) ไดกลาวถึงส่ือมวลชนวา  

 1. สามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก ส่ือมวลชนเปนส่ือที่อาศัยเทคโนโลยี ไมไดอาศัยขีด
ความสามารถตามธรรมชาติของส่ือบุคคล ดังนั้น ส่ือมวลชนจึงมีความสามารถในการเขาถึงผูรับสาร
จํานวนมากที่อยูหางไกลออกไป และกระจายในหลายพื้นที่ไดในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกล เคียง
กัน 

 2. ความรวดเร็วในการส่ือสารกับคนจํานวนมาก ส่ือมวลชนสามารถนําสารจากแหลง ขอมูล
ขาวสารไปสูคนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว และในเวลาท่ีใกลเคียงกันกับเหตุการณที่เกิด ข้ึน 
เนื่องจากส่ือมวลชนเปนส่ือที่อาศัยเทคโนโลยี 

 3. บรรจุเนื้อหาหลากหลาย เนื่องจากส่ือมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมาก ซึ่งมี
ความแตกตางหันทั้งในดานล้ักษณทางประชากร และสถานที่ ส่ือมวลชนจงตองทําหนาที่ในการ
ตอบสนองผูรับสารใหไดพรอมกัน ดวยการเสนอเนื้อหาที่มีความหลายหลาย ทั้งขาว ความรู ความ
คิดเห็น ความบันเทิงและโฆษณา 
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 4. นําสารไปสูประสาทสัมผัสของผูรับสารไดอยางจํากัด ในขณะที่ส่ือมวลชนเปนตัวกลางใน
การเช่ือโยงผูรับสารกับผูสงสารซึ่งอยูหางไกลกัน ผูรับสารจะสามารถรับสารจากผูสงสารหาง ไกลได
เพียง 2 ทาง คือ การเห็นและการไดยิน หากแบงส่ือมวลชนออกตามลักษณะการรับสารของผูรับสาร 
ก็อาจแบงไดเปน 

 - ส่ือที่รับไดดวยการเห็น ไดแก หนังสือพิมพ และนิตยสาร 

 - ส่ือที่รับไดดวยการไดยิน ไดแก วิทยุกระจายเสียง 

 - ส่ือที่รับไดทั้งเห็นและไดยิน ไดแก ภาพยนตรและวิทยุโทรทัศน 

 5. ไดรับการส่ือสารกลับที่จํากัด เนี่องจากความหางไกลและผูรับสารมีขีดความสามารถที่
จาํกัดในการสงและรับสาร โอกาสที่ผูสงสารจะไดรับทราบการสื่อสารกลับจากผูรับสารจึงมีอยู อยาง
จํากัด และเปนการส่ือสารกลับที่ลาชา 

 6. เปนการส่ือสารทางเดียวมากกวาการส่ือสารแบบสองทาง โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับการส่ือสารระหวางบุคคลที่ใชส่ือบุคคล ซึ่งการรับทราบการส่ือสารกลับเปนไปอยาง
รวดเร็ว และมีมาก 

 7. ความถูกตองของสารมีมาก เนื่องจากส่ือมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมากไดใน
เวลาเดียวกัน เนื้อหาของสารที่ถูกบรรจุในส่ือมวลชน เมื่อไปสูผูรับสารจึงเปนเนื้อหาเดียวกันไมวา
ผูรับสารจะเปนใคร และอยูที่ใด ดังนั้น ความถูกตองของสารจึงมีมาก 

 8. ไมสามารถเลือกผูรับสารได จากลักษณะของการนําสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดใน
เวลาเดียวกัน ส่ือมวลชนจึงไมสามารถเลือกผูรับสารคนใดคนหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งไดโดย 
เฉพาะ 

 9. ประสิทธิผลของการสื่อสารมีจํากัด เนื่องจากผูรับสารมีความแตกตางกัน ผูรับสารมี
จํานวนมากและการไมสามารถเลือกผูรับสารได ดังนั้น การจะเตรียมเนื้อหาของสารในส่ือมวลชนให
เปนที่พอใจ และถูกใจผูรับสารได ดังนั้น การจะเตรียมเนื้อหาของสารในส่ือมวลชนใหเปนที่พอใจ 
และถูกใจผูรับสารทุกคนจึงยอมเปนไปไมได 
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 10. การไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสาร ในการรับสารนั้นผูรับสารจะทําการเลือกโดย
การเลือกใชส่ือ การเลือกใหความสนใจเนื้อหาของส่ือ การเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายเนื้อหา
ของส่ือ และการเลือกจดจําเนื้อหาของส่ือ ผูสงสารไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสารไดและไม
อาจมีอิทธิพลตอผูที่ไมไดใชส่ือมวลชนได 

 11. ใหทราบขาวสารและความรูมากกวาที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับ
สารจากการที่ผูรับสารเลือกใชส่ือมวลชนได ส่ือมวลชนจึงมีหนาที่เปนผูสงเสริมสนับสนุนทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูรับสารมากกวาที่จะเปนผูเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูรับสาร 

การเผยแพรขอมูลขาวสารผานสื่อมวลชน สามารถทําไดโดย 

 1. การสาธิต สินคาที่มีการสาธิตผานทางโทรทัศนและพนักงานจะสามารถดึงดูดใหลูกคา
และผูรับสารสนใจในตัวผลิตภัณฑได โดยเฉพาะในงานแสดงสินคา 

 2. วิทยุกระจายเสียง อีกรูปแบบหนึ่งที่จะเปนโอกาสในการทําโปรโมชั่นของสถานี โดยสถานี
วิทยุใช Merchandise หรือของมีคาเปนรางวัลแจกใหแกผูฟงที่เขารวมการของสถานี 

 3. การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรศัพทหรือภาพยนตร เปนการจัดแทรกผลิตภัณฑไวใน
ภาพยนตรและรายการโทรทัศน โดยจะใชผลิตภัณฑของจริง เชน ซิทคอมตางๆ 

 4.การสัมภาษณตัวตอตัวดวยส่ือ สามารถติดตอกับผูถือหุนได เปนการประชาสัมพันธที่
นาเช่ือถือ สวนมากเปนการที่ส่ือสัมภาษณผูถือหุนบริษัทเชิงรุกตัวตอตัว 

 5. การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  

 6. ส่ือผลิตภัณฑ โดยมีการประทับตราสัญลักษณของตราสินคาเปนการสนับสนุน
สัญลักษณของตราสินคา  

 7. ขาวประชาสัมพันธ บริษัทหรือกลุมการคามักจะปรับปรุงรูปแบบ และจดหมายขาวของ
ตน เพื่อใหสินคาคงอยูในความตองการสูงสุดในใจของผูบริโภค เปนการติดตอขาวและความคิดเห็น
ตางๆ กับผูบริโภค มักประกอบดวย ขอมูลสินคา การชวยเหลือทางการประชาสัมพันธ และการ
โฆษณาสงเสริมสินคา จดหมายขาวใชเพื่อรักษาการติดตอโดยตรงกับลูกคาที่ระบุในฐานขอ มูลวา
เปนผูที่นิยมใชสินคามาก อาจมีการรวบรวมขอมูลที่เปนประโยชนและเปนเคร่ืองมือตอบ สนองที่
นําเสนอสินคาโดยตรงแกผูบริโภค 
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 8. การเลือกหุนสวน หุนสวนที่ดี ใหความชวยเหลือเพื่อนําไปสูการประชาสัมพันธทาง
การตลาดที่ประสบความสําเร็จโดยหุนสวน จําเปนตองดึงดูดใหส่ือมวลชนสนใจ ซึ่งจะทําใหบริษัทมี
ความนาเชื่อถือ 

 9. การประชุมแถลงขาว ใชเพื่อแถลงขาวสําคัญของบริษัทตดส่ือที่ทําขาว สวนใหญใชเปน
ประจําในการเปดตัวสินคาใหม หรือเกี่ยวกับการจัดงานของผูอุปถัมภสินคา หรือโครงการ
ประชาสัมพันธสินคา 

อิทธิพลของสื่อมวลชน 

 เนื่องจากสถาบันส่ือมวลชนเปนสถาบันสังคมสถาบันหนึ่ง ดังนั้น การดําเนินกิจกรรมของ
สถาบันส่ือมวลชนจึงยอมมีผลกระทบตอสังคม และสมาชิกของสังคม ซึ่งสรุปผลไดดังนี้ (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2546) 

1. อิทธิพลของส่ือมวลชนที่มีตอประชาชนน้ัน ไมใชอิทธิพลโดยตรง หากแตเปนอิทธิพลโดย
ออม เพราะมีปจจัยตางๆ ที่สะกัดกั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน ไดแก ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร 
การเลือกของผูรับสาร อิทธิพลของบุคคล ลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน 

2. จากปจจัยดังกลาวในขอ 1 ทําใหเห็นไดวาประชาชนไมไดสัมผัสส่ือมวลชนดวยจิตใจวาง
เปลา ตรงกันขามประชาชนกลับมีความคิดเห็น ทัศนคติ ทาทีด้ังเดิมของตนมากอน รวมทั้งอิทธิพล
จากบุคคลอ่ืนๆ และสถาบันสังคมตางๆ อยูกอนแลว ดังนั้นอิทธิพลที่ส่ือมวลชนจะพึงมีตอประชาชน 
จึงเปนเพียงผูสนับสนุนเทานั้น 

3. ในบางกรณีส่ือมวลชนอาจทําหนาที่เปนผูเปล่ียนแปลงประชาชนไดเชนกัน อยางไรก็
ตาม อิทธิพลในดานการเปลี่ยนแปลงประชนของสื่อมวลชนนี้จะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อบุคคลมีความโนม
เอียงที่จะเปลี่ยนแปลงอยูกอนแลว 

4. ส่ือมวลชนสามารถสรางทัศนคติ และคานิยมใหมใหเกิดแกประชาชนไดในกรณีที่บุคคล
นั้นๆ ไมเคยมีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้นมากอน และบุคคลนั้นรับสารที่เสนอเร่ืองราวใน
แนวเดียวกันบอยๆ ซ้ําๆ ซากๆ เทานั้น อิทธิพลของส่ือมวลชนในแงนี้จึงมีลักษณะสะสม 
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สื่อบุคคล  

ส่ือบุคคล (Human Media หรือ Personal Media) คือผูนําสารเพื่อการประชาสัมพันธไปยัง
กลุมเปาหมาย เปนตัวกลางเชื่อมโยงระหวางองคการที่ทําการประชาสัมพันธกับประชาชนกลุม 
เปาหมาย ส่ือบุคคลเปนส่ือที่ทรงพลังในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาส่ือ
ประเภทอ่ืนๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ อรสา ปานขาว (2549) 

ลักษณะของสื่อบุคคล 

1. มีกลุยทธการสื่อสารที่ยืดหยุนสูง ส่ือบุคคลสามารถใชกลยุทธการสื่อสารที่พลิกแพลงไป
ตามลักษณะของกลุมเปาหมาย สถานการณ ชวงเวลาและโอกาส เชน มีการใชกลยุทธการส่ือสาร
การตลาด การสื่อสารแบบมีสวนรวม การส่ือสารเชิงรุก ในการสื่อสารเร่ืองเดียวหรือวัตถุประสงค
เดียวกัน 

2. มีโอกาสใชการสื่อสารเพื่อการพัฒนาแบบมีสวนรวม ซึ่งเปนแนวคิดการพัฒนาสมัยใหมที่
ตองการใหและประชาชนมีการจัดต้ังโดยรวมตัวกันเพื่อพัฒนาชุมชนของตนเอง จากแนวคิดดังกลาว
ทําใหการสื่อสารที่ใชเปนลักษณะการขอความรวมมือ การปรึกษาหารือกับสมาชิกในชุมชน หรือที่
เรียกวาการสื่อสารแบบมีสวนรวม ซึ่งเปนรูปแบบของการสื่อสารสองทาง ลักษณะการไหลของ
ขาวสารเปนแบบรอบทิศทาง แบบแนวต้ังทั้งจากบนลงลาง ลางข้ึนบน และแบบแนวนอน ทําใหผูสง
สารและผูรับสารสามารถมีปฏิกิริยาตอบโตกัน ทั้งที่เปนทางการและไมเปนทางการตลอด เวลา 

3. เปนส่ือที่พัฒนาไดอยางมีศักยภาพ ส่ือบุคคลมีคุณลักษณะเฉพาะในความเปนมนุษยที่
ไมเหมือนส่ือประเภทอ่ืนๆ ที่เปนวัตถุส่ิงของ และ สามารถพัฒนาได เชนเดียวกับส่ืออ่ืนๆ และ
ศักยภาพในฐานะมนุษยยิ่งทําใหสามารถพัฒนาไดอยางแทบไมรูจบ 

4. เปนส่ือมีชีวิตที่ทําการส่ือสารภายในจิตใจ โดยผูสงสารและผูรับสารเปนคนเดียวกัน เชน 
การขบคิด การทําสนธิ บันทึกประจําวัน เปนตน ในการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ บุคคลตองมี
ระบบการส่ือสารภายในตนเองอยางดีเยี่ยม สามารถตานทานแรงกดดันแรงเสียดทานตางๆ ได 
นอกจากนั้น ส่ือบุคคลยังตองเก่ียวของกับกลุมสังคมตางๆ เชน ครอบครัว กลุมเพื่อน กลุมอาชีพ 
เปนตน ซึ่งอาจมีอิทธิพลตอความคิดและการกระทํา ดังนั้น ส่ือบุคคลจะตองสามารถปรับบทบาท
ของตนเองในฐานะที่เปนส่ือกลางเพื่อการประชาสัมพันธใหชัดเจน 
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5. เปนส่ือที่มีหลายสถานะในการส่ือสาร กลาวคือ ส่ือบุคคลที่เปนคนคนเดียวกัน เปนไดทั้ง 
ผูรับสาร ชองทาง/สือ และเปนไดทั้ง สาร เชน เจาหนาที่สาธารณสุข จัดประชุมชี้แจงเร่ืองไขหวัดนก
และเปนวิทยากรบรรยายเร่ืองการปองกันและแกไขการแพรระบาดของไขหวัดนก ดวยการพูดและ
การสาธิต ในโอกาสเดียวกันดวย 

ลักษณะของการสื่อสารระหวางบุคคล 

 1. ในเบ้ืองแรกสุดจะมีความเกี่ยวเนื่องรับรูกันระหวางคนสองคนหรือมากกวา ซึ่งมีความ
ใกลชิดกันทางกายภาพ 
 2. การรับรูระหวางกันทําใหเกิดการพึ่งพากันในการส่ือสาร 

3. จุดเนนของการปฏิสัมพันธนี้ผานการแลกเปลี่ยนสารระหวางกัน 
 4. ปฏิสัมพันธนี้อยูบนพื้นฐานของการส่ือสารแบบซ่ึงหนากัน แตละคนเผชิญหนากับอีกคน
หนึ่ง 
 5. การสื่อสารระหวางบุคคล มักจะไมมีโครงสรางที่แนชัด และมีกฎนอยมากในการควบคุม
ความถี่ รูปแบบหรือเนื้อหาของสาร 

ประเภทของสื่อบุคคล 

1. ส่ือบุคคลภายในองคกร ไดแก กลุมเจาหนาที่หรือพนักงาน กลุมผูบริหารองคการทุก
ระดับ  

2. ส่ือบุคคลภายนอกองคกร ในการประชาสัมพันธองคกร การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
หรือการประชาสัมพันธเพื่อการพัฒนาก็ตาม นอกจากมีเจาหนาที่ขององคการเปนผูที่รับผิดชอบและ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธแลว ยังมีกลุมบุคคลที่เปน ผูนําความคิด ที่มีบทบาทในฐานะส่ือบุคคลที่
สามารถส่ือสารสรางความเขาใจ สราง/เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได
ตามวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ ไดแกผูนําที่เปนทางการ เชน เทศมนตรี อบต. ผูใหญบาน 
กํานัน อสม. เปนตน และกลุมผูนําที่ไมเปนทางการ เชน ผูอาวุโส ผูเชียวชาญ ครู เปนตน 

สื่อเฉพาะกิจ  

ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized media) เปนส่ือที่องคกรผลิตข้ึนเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุ 
ประสงคหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งมักจะกําหนดกลุมเปาหมายอยางเจาะจงใหตรงตามความจําเปนความ
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เกี่ยวของ และความสนใจของผูรับสาร และมีแนวโนมในการเขาถึงผูแสวงหาขาวสารซ่ึงมีความ
กระตือรือรน 

ประเภทของสื่อเฉพาะกิจ 

1. ส่ือส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร ใบปลิว (leaflet) แผนพับ (folder) หนังสือเลมเล็ก (pamphlet) 
เอกสารแนะนํา (brochures) จดหมายขาว (newsletter) รายงานประจําป (annual report) 

2. ส่ืออิเล็กทรอนิกส (electronic media) คือตัวกลางในการส่ือสารที่เปนเทคโนโลยี
สมัยใหม เชน เครือขาย World Wide Web ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (e-mail) การประชุมทางไกล 
(teleconference) เปนตน 

3. ส่ือกิจกรรม (event media) คือ กิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรจัดข้ึน ถือเปน
เคร่ืองมือประชาสัมพันธที่เปดโอกาสใหสาธารณชนเปาหมายเขามามีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ   เชน 
การจัดประกวด (contest) การจัดแขงขัน (competition) การจัดนิทรรศการหรือแสดงสินคา 
(exhibition and trade show) การจัดกิจกรรมบันเทิง (entertainment) 

4. ส่ืออ่ืนๆ เชน หอกระจายขาว ซึ่งเปนส่ิงที่มีอยูในชุมชนเกือบทุกแหงทั่วประเทศ เปนส่ือที่
ใชภายในกลุม เชน หมูบาน 
 

การใชสื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ และสื่อมวลชนผสมกัน เพราะทั้ง 3 ส่ือ มีคุณสมบัติที่
แตกตางกัน คือ 

 1)  ส่ือบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอการชักจูงใจ 
 2)  ส่ือมวลชนสามารถเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 
 3)  ส่ือเฉพาะกิจ มีเนื้อหาเหมาะสมกับประชาชนกลุมเปาหมาย 
 แนวคิดดานการเลือกใชส่ือเพื่อเปนเครื่องมือในการเผยแพรขอมูลขาวสารตางๆ นั้น ถือเปน
เร่ืองสําคัญยิ่ง หากเลือกใชส่ือไมเหมาะกับตัวสินคา หรือกลุมเปาหมายแลว ส่ิงที่ลงทุนทําไป อาจทํา
ใหสูญเปลาไดเชนกัน ดังนั้นกอนการตัดสินคาใจเลือกส่ือในการเผยแพรขาวสารของกลุม
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จําเปนตองศึกษาถึงกลุมลูกคาของสินคาวาเปนกลุมไหน อาศัยอยู
แหงไหน ลักษณะปจจัยตางๆ และเลือกส่ือสารออกไป เชน ตองการเจาะกลุมลูกคาตางจังหวัด อาจ
จําเปนตองใชวิทยุชุมชนเขาชวย หรือการจัดคอนเสิรตลูกทุง เปนตน 
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แนวคิดเร่ืองการรับรู  

การรับรู (Perception) 

การรับรู เปนกระบวนการที่มนุษยเราจะเขาใจส่ิงเราหนึ่งที่ปรากฏกับประสาทสัมผัสสวนใด
สวนหนึ่งของเรา การที่มนุษยเรารับรูวาความตองการของคนเราเปนอยางไร แรงจูงใจของมนุษยเรา
เปนอยางไร การรับรูดังกลาวจะกําหนดวามนุษยจะมีทัศนคติอยางไร ควรจะชอบหรือไมชอบ ควร
จะเห็นคุณคาหรือไมควร คนเรารับรูโดยผานระบบสัมผัส ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง และ
กลามเนื้อ ขาวสารที่ระบบรับสัมผัสจากส่ิงแวดลอม จะถูกสงตอไปยังสมอง เพื่อใหเกิดความรูสึก
เปนการเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ไดรส ความรูสึก รอน หนาว เจ็บปวด ฯลฯ ความรูสึก (Sensation) เปน
การตอบสนองข้ันแรกสุดของคนเรา ตอการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอม สมองจะตีความรูสึกตอไปอีก
ข้ันหนึ่งเปนการรับรู (Perception) วาส่ิงที่เห็น ไดยิน หรือรูสึกคืออะไร กระบวนการรับรูจึงเปนการ
ตีความขาวสารที่สมองไดรับ ซึ่งข้ึนอยูกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณเดิม หรือการเรียนรู
เดิม ความคาดหวังในขณะนั้น ทัศนคติ คานิยม และส่ิงแวดลอมรอบๆ ของส่ิงเราที่เรารับรู 

 การรับรูเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ เปนกระบวนการเลือกรับสาร 
(Select) การจัดสรร (Organize) เขาดวยกัน และการตีความสาร (Interpret) ที่ไดรับตามความ
เขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนเองโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ 
และมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆ 
รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แตละคนมีความสนใจและรับรูตางกัน
โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง (พัชนี เชยจรรยา, 2538) 
ไดแก 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motive) เรามักเห็นในส่ิงที่เราตองการเห็นและไดยินในส่ิงที่
เราตองการไดยินเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราตางเติบโตขึ้นมาในสภาพแวดลอม
ตางกัน ถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกัน และคบคาสมาคมกับคนตางกัน ทําใหอาจจะมีประสบการณเดิมที่
ตางกันไปดวย 

3. กรอบอางอิง (Frame of reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม ทําใหมีความเชื่อทัศนคติในเร่ืองตางๆ กันไป 
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4. สภาพแวดลอม (Environment) คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ 
บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่รับตางกัน การถูกตําหนิในหองสวนตัวยอมทําใหผูถูก
ตําหนิรูสึกตางจากการถูกตําหนิตอหนาผูอ่ืน 

5. สภาวะจิตใจและอารมณ (Mood) ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ เชน เรามักจะมอง
ความผิดเล็กนอยเปนเร่ืองใหญโต ในขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรือ
อุปสรรคใหญหลวงเปนเร่ืองเล็กนอยขณะที่มีความรัก 

การเลือกรับรู 

นอกจากเร่ืองของหลักการรับรูแลว ยังมีปจจัยสงเสริมการรับรูอ่ืนๆ อีก ที่สําคัญคือ ปจจัยใน
การเลือกรับรู โดยอาจแบงออกเปน 3 ปจจัย คือ 

1. ความคลุมเครือของตัวกระตุน กลาวคือ ถามีความคลุมเครือในตัวกระตุนมาก การ
รับรูจะผันแปรตามตัวบุคคลมากตามไปดวย ดังนั้น เมื่อจะติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน การนําเสนอขอมูล
อยางชัดเจน จะชวยใหเกิดการรับรูที่ดียิ่งข้ึน 

2. ความตองการของปจเจกบุคคล กลาวคือ ในการรับรูนั้นคนเราจะเลือกรับรูในเร่ืองที่มี
ความสอดคลองกับความตองการของตนเอง 

3. การตามอยางผูอ่ืน กลาวคือ การรับรูส่ิงตางๆ นั้นดีตามยุคตามสมัย เปนการคลอยตาม
ผูอ่ืน เพราะคิดวาคนสวนใหญมักจะถูกมากกวา โดยไมมีประสบการในอดีตเขามาเกี่ยวของเลย 

การรับรูและการสื่อสาร 

การรับรูถือเปนพื้นฐานสําคัญ สําหรับการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และเปนองคประกอบ
สําคัญที่คูส่ือสารจําเปนตองศึกษาใหเขาใจ และเสริมสรางใหเกิดข้ึน เพื่อเพิ่มพูนศักยภาพดานการ
ส่ือสาร และประสิทธิผลดานการสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรูและการส่ือสารมีความเกี่ยวของ
สัมพันธกัน ดังนี้ 

1. การรับรูชวยใหมนุษยตระหนักถึงส่ิงแวดลอม ชวยมนุษยในการสรางความหมายใหแกส่ิง
ตางๆ รอบตัว อีกทั้งชวยใหมนุษยรูจักตนเอง และผูอ่ืน 
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2. การรับรูของมนุษยสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงเรารอบตัว เชน ทัศนคติ และรูแบบ
ของการปฏิสัมพันธ หรือการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ เปนตน 

3. การรับรูของมนุษยมีความแตกตางกัน เนื่องจากการแปลความหมายท่ีแตกตางกันไป
ตามแตละบุคคล แตละสถานการณ แตละสถานที่ และเวลาท่ีเกิดเหตุการณ ดังนั้นเมื่อเราเขาใจ
สาเหตุของปรากฎการณดังกลาว จะชวยใหเรายอมรับความคิดเห็น แตมุมมองที่แตกตางระหวางเรา 
และคูส่ือสารของเรา อีกทั้งชวยใหเราสามารถวิเคราะหสาเหตุของความแตกตางไดชัดเจนข้ึน เพื่อ
ผลในการสรางอิทธิพลเหนือคูส่ือสารของเราในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งถือเปนการ
เสริมสรางศักยภาพในการสื่อสาร และการเพิ่มพูนความสัมพันธระหวางกันอีกดวย 

4. การรับรูของมนุษยเกี่ยวกับตนเองและบุคคลอ่ืน และสังคม มีสวนสัมพันธกับ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสาร กลาวคือ การรับรู หรือความเขาใจที่บุคคลอ่ืนมีตอ
ตนเอง บุคคลอ่ืน และสังคม คือพื้นฐานสําคัญในการส่ือสารระหวางบุคคล เนื่องจากรูแบบ และ
วิธีการในการส่ือสาร รวมทั้งความสัมพันธระหวางคูส่ือสาร เปนผลจากการรับรูที่เกิดข้ึนระหวางคู
ส่ือสารนั่นเอง 

5. การรับรูมีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิ การรับรูขอมูล
ขาวสารของผูสงสารมีผลตอการกําหนดเนื้อหาของสารที่สงไปยังผูรับสาร การรับรูสภาพแวดลอม
ของผูสงสารสงผลตอรูปแบบ หรือวิธีการในการสงสาร การรับรูผูสารมีผลตอการเรียบเรียงสาร หรือ
การสรางสารใหเหมาะสมสอดคลองกับผูรับสาร นอกจากนั้นการรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับ
สารที่มีตอผูสงสารยังมีสวนสําคัญตอประสิทธิภาพของสารในการส่ือสาร และประสิทธิผลของการ
ส่ือสาร 

6. การรับรูมีบทบาทสําคัญตอการสรางความรูสึก หรือทัศนคติที่มีตอบุคคลอ่ืนทั้งในดาน
บวก และดานลบ ทิศทางของทัศนคติที่เกิดข้ึนจะสงผลตอรูปแบบและวิธีการสื่อสารของมนุษย 

ขั้นตอนการรับรู 

ปจจัยในการสื่อสารที่มักกลาวถึงบอยๆ วาเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของการสงสารไปยังผูรับสาร นั่นคือ กระบวนการเลือกสรร (Selective processes) ของผูรับสาร ซึ่ง
เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filter) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่ง Klapper (1960) ไดแบง
ข้ันตอนการกล่ันกรอง ไวดังนี้  
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1. การเลือกรับหรือใช (Selective Exposure)  

 บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงตางๆ ตามความสนใจ และความตองการ
ของตนเองเพื่อนํามาใชแกไขปญหาและเปนขอมูล เพื่อสนองความตองการของตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  

 นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารแลว บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับ
ที่สอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อเดิมของบุคคลนั้น ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับ
ขาวสารที่ ขัดตอทัศนคติและความเช่ือเดิม ทั้งนี้การที่บุคคลไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับ
ความรูสึกของเขา จะทําใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจสับสนได 

3. เลือกรับรูหรือตีความสาร( Selective Perception or Selective Interpretation )   

 เม่ือบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรูและเลือก
ตีความสารที่ไดรับดวย ตามประสบการณของแตละคน ผูรับสารจะมีการตีความขาวสารที่ไดมาตาม
ความเขาใจของตนเองตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการและแรงจูงใจของตนใน
ขณะนั้น 

4. เลือกจดจํา ( Selective Retention )  

หลังจากที่บุคคลเลือกใหความสนใจ เลือกรับรูและตีความสารไปในทิศทางที่สอดคลองกับ
ทันคติและความเชื่อของตนแลวบุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนที่ตองการจําเขาไว
เปนประสบการณ ในขณะเดียวกันก็มักลืมขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตน 

การเปดรับขาวสาร 

แซมมวล เบคเกอร (Samuel L. Backer, 1971) ใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดย
จําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดังนี้ 

 1. การแสวงหาขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อ
ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืน ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือเร่ืองทั่วๆ 

 2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ
ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ อยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการท่ีสนใจหรือมีผูแนะนํา
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มา หรือขณะอานหนังสือพิมพ หรือดูโทรทัศนหากมีขอมูลขาวสารที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับ
ตนเอง ก็จะใหความสนใจ เอาใจใสอานหรือดูเปนพิเศษ 

 3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับ
ขาวสารเพราะตองการกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือเพื่อผอนคลายอารมณ  

วัตถุประสงคของการเลือกเปดรับสาร หรือการบริโภคขาวสารของผูรับสารนั้นอาจ
จําแนกได 4 ประการ คือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533) 

1. เพื่อการรับรู (Cognition) คือผูรับสารตองการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนองตอ
ความตองการและความอยากรู 

2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เชน การเปดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเราใจ ต่ืนเตน 
สนุกสนาน รวมทั้งการพักผอน 

3. เพื่ออรรถประโยชนทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การตองการสราง
ความคุนเคย หรือการเปนสวนหนึ่งของสังคม เชน การใชภาษารวมสมัย เพื่อหลีกเล่ียงงานประจํา 
หรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง 

4. การผละสังคม (Withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือ เพื่อหลีกเล่ียงงานประจํา 
หรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง 

แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหน่ึงบุคคลใดเลือกรับส่ือนั้น เมอรริล และ โลเวนสไตน (Merrill 
and Ralph L. Lowenstein, 1971) ไดสรุปไววา เกิดจากปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ 

1. ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพื่อน ไมสามารถอยูตามลําพังได ตองหันมาส่ือสาร
กับผูอ่ืน และแทจริงคนบางสวนพอใจที่จะอยูกับส่ือมากกวาที่จะอยูกับบุคคลดวยซํ้าในบางครั้ง 

2. ความอยากรูอยากเห็น เพราะเปนสัญชาตญาณของมนุษย ที่ตองการที่จะรับรูขาวสาร
เพื่อตอบสนองความตองการอยากรูของตน ไมวาส่ิงที่อยากรูนั้นจะมีผลกระทบตอตนเองหรือไมก็
ตาม 

3. ประโยชนใชสอย มนุษยเปนผูที่เห็นแกตัว จะแสวงหาและเลือกรับรูขาวสารเพื่อ
ประโยชนของตนเอง ทั้งในแงการเสริมบารมี การชวยใหสะดวกสบาย หรือเพื่อความสนุกสนาน
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บันเทิง โดยจะเลือกส่ือที่ใชความพยายามนอยที่สุด (Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดี
ที่สุด (Promise of Reward) ขาวสารเหลานี้ไมวาจะใหคุณคาในทางปฏิบัติหรือแมแตความคิดก็
สามารถหาไดจากส่ือมวลชน 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนทั่วๆ ไป ไมสามารถตอบสนองความตองการ คือ ผูรับ
สารแตละคนจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อ ที่จะสนองความตองการและทําใหตนเกิด
ความพึงพอใจ 

ความกลัว ความหวัง ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชส่ือ จากแนวคิดดังกลาว
แสดงใหเห็นวา ความเหงา ความอยากรูอยากเห็น และการแสวงหาผลประโยชน ความกลัวและ
ความหวัง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับและการเลือกเปดรับส่ือ ลักษณะดังกลาวจะมีความ
แตกตางกันข้ึนอยูกับลักษณะของผูรับสาร เชน เพศ อายุ การศึกษา รายได เปนตน 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชน 

เดอเฟอร (Defleur, 1989) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชน ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
สื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางเกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน 
เชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้นทําใหเกิดผลไมเหมือนหรือไม
เปนไปตามเจตคติของผูสงสารทฤษฎีที่สําคัญของเดอเฟอรเกี่ยวกับเร่ืองนี้มีดวยกัน 3 ทฤษฎี ดังนี้ 

1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Difference Theory) เปนทฤษฎีที่
ชี้ใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา เชน ทัศนคติ คานิยมและความ
เช่ือ ทําใหคนสนใจในการเปดรับขาวสาร หรือตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน 
หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลมีดังนี้  

- มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

- ความแตกตางนี้มีบางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทางรางกายของ
แตละบุคคลแตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู  

- มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน 
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- การเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปน
สภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรูขาวสารจากส่ือมวลชน 

2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory) ทฤษฎีกลาวไววา บุคคลที่มีลักษณะ
ทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารที่คลายคลึงกัน พฤติกรรมการสื่อสารนี้ ไดแกการ
เปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่
สําคัญนั้น ไดแก ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา อายุ เพศ ภูมิลําเนา ฯลฯ 

3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) เปนทฤษฎีที่กลาวถึง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางผู รับสารกับบุคคลอ่ืนในสังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ 
หรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิซึ่งเปนความสัมพันธใกลชิดในหมูเพื่อนสนิท เพื่อนรวมงานหรือใน
ครอบครัวและเครือญาตินี้ จะมีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวากลุมทุติยภูมิซึ่งเปนกลุมที่มีความใกลชิด
นอยกวาขาวสารตางๆ ที่ไดรับจากส่ือมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความโดยมีอิทธิพลของกลุมหรือ
บุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ เชน การที่ปจเจกบุคคลจะเชื่อขาวสารจากโฆษณาใดหรือไมนั้น 
มักจะไดรับอิทธิพลจากการปรึกษาหารือไตถามเพื่อนฝูงหรือผูใกลชิด อิทธิพลที่มีตอการรับรูขาวสาร
ในลักษณะนี้เราเรียกวา “อิทธิพลของบุคคล” (Personal Influence) 

วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm, 1973) ยังไดกลาวถึงองคประกอบอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับ
การเลือกรับขาวสารของผูรับสารไวดังนี้ 

1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ ส่ิงของ ฯลฯ 
แตกตางกันออกไป ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่เคยเห็นแตกตาง
กัน 

2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง
จุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง การประเมินสาระประโยชนของขาวสารจึงจะชวยใหผูรับสาร
ไดเรียนรูวา ขาวสารอยางหนึ่งมีประโยชนแตกตางจากขาวสารอีกดวย จึงกอใหเกิดพัฒนาการ และ
ปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 
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3. ภูมิหลังแตกตางกัน ทําใหความสนใจตางกัน ธรรมชาติของมนุษยที่มักจะสนใจส่ิงที่ตน
ไมเคยพบมากอน รวมทั้งสนใจในความแตกตาง หรือการเปล่ียนแปลงสภาพที่เปนอยูในขณะนั้น 
ไมวาจะเปนการเปล่ียนแปลงทางวัตถุ ส่ิงของ หรือเร่ืองราวตางๆ 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอม เปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิดประสบการณข้ึนใน
ตัวบุคคล และตัวช้ีพฤติกรรมการสื่อสารของผูนั้น ทั้งพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือ และเนื้อหา
ขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสาร เกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจของคน มีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคล ผูที่มีสภาพรางกายที่สมบูรณ ประสาทสัมผัสทุกอยางจะ
ทํางานไดอยางปกติ และอยูในสภาพที่จะรับขาวสารไดดีกวาผูที่มีความบกพรองทางรางกาย และ
ประสาทสัมผัส 

6. บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจและพฤติกรรมของผูรับ
สาร 

7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารจะทําใหเขาใจความหมายของขาวสารหรืออาจ
เปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของขาวสารได 

8. ทัศนคติ จะเปนตัวกําหนดทาที ของการรับ และตอบสนองตอส่ิงเรา หรือขาวสารที่ไดพบ
ดวยการแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีตอผูรับสาร  

นอกจากนี้ แมคคอมบและเบคเกอร (McCombs and Becker, 1979) ยังไดกลาวไววา 
คนเราเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน เนื่องจาก 

1. เห็นวาเนื้อหาสารนั้นมีประโยชนตอตนเอง 

2. ความสนใจในหัวขอหรือเนื้อหาสารนั้นๆ หรือความสําคัญของหัวขอนั้นๆ ตอตนเอง  

อยางไรก็ตาม งานวิจัยดานโฆษณา ไดใหการศึกษาในสวนของการวัดการเปดรับส่ือ 
(Levels of Media Consumption) และความชอบในตัวส่ือ (Media Preference) เปนส่ิงสําคัญ ซึ่ง
สวนใหญจะวัดในสวนของ “ความถี่” (Frequency) และความต้ังใจ (Recency) ซึ่ง “ความถี่” จะ
หมายถึงวาผูรับสารใชส่ือบอยแคไหน สวน “ความต้ังใจ” จะหมายถึงวาผูรับสารไดทําอะไรจริงๆ กับ
การเปดรับส่ือนั้นในชวงเวลานั้นๆ ดังนั้น จึงนาจะมีประโยชนตอการวิเคราะหเกี่ยวกับการใชส่ือใน
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การที่จะวัดทั้งอุปนิสัยในการใชส่ือ (Media Habits) และการเปดรับส่ือ (Media Exposure) ซึ่ง
อุปนิสัยในการใชส่ือแสดงใหเห็นถึงความต้ังใจของบุคคลตอส่ือหนึ่งๆ หรือเนื้อหาส่ือหนึ่งๆ (Media 
Content) ดังนั้นจะเห็นไดวาในกระบวนการเลือกสรรการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนนั้นมีตัวแปร
และองคประกอบตางๆ เขามามีสวนเกี่ยวของในการที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับหรือไมเปดรับขาวสาร
ตางๆ จากสื่อมวลชน แตทั้งนี้ข้ึนอยูกับการที่ผูรับสารตองการที่จะแสวงหาขาวสารตางๆ เพื่อไป
ตอบสนองความตองการของตนเองมากนอยเพียงใด ซึ่งจากแนวคิดที่นักวิชาการไดเสนอไว อาจ
กลาวไดโดยสรุปวา การแสวงหาขาวสารหรือการเลือกรับขาวสารนั้น นอกจากเพื่อสนับสนุนทัศนคติ 
หรือความคิดและความเขาใจที่มีอยูเดิมแลว ยังเปนการแสวงหาเพื่อการนําไปใชประโยชนในการ
ตัดสินใจแกปญหา รวมทั้งเพื่อสนองความสนใจสวนบุคคล และเพื่อความบันเทิงดวย นอกจากนี้ 
การที่บุคคลใดจะตัดสินใจแสวงหาขาวสาร เฉยเมยตอขาวสารหรือหลีกเล่ียงการเปดรับขาวสารนั้น 
ก็ข้ึนอยูกับการประเมิน เปรียบเทียบถึงความพยายามใช และผลตอบแทนในการที่จะรับรูขาวสาร
ใดๆ ดวยการศึกษาเร่ืองการเปดรับสารนี้จะเนนในเร่ืองของพฤติกรรมการเลือกเปดรับสารวามีปจจัย
อะไรบางที่เปนตัวกําหนด ทําไมบุคคลจึงเลือกที่จะรับขาวสารและไมรับขาวสารบางอยาง 

ชารลส เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1973) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมากย่ิงมีหูตา
กวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่
เปดรับขาวสารนอย 

และสเวนน่ิง (Rogers and Sevenning, 1969) ขยายแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชน
ใหกวางขวางออกไปอีก โดยใหคํานิยามวาส่ือมวลชนนั้นคลุมถึงส่ือหาประเภทคือ หนังสือพิมพ 
ภาพยนตร วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชน ในความหมายของ
เขาทั้งสองจึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอสัปดาห การอานหนังสือพิมพตอ
สัปดาหภาพยนตรที่ดูตอป และอ่ืนๆ 

จากแนวคิดดังกลาว ทําใหผูวิจัยทราบ และเขาใจวา การที่จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการ
รับรู เปดรับขาวสาร และมีความรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนั้น เกิดมาจากปจจัยใน
หลายๆ ดาน ทั้งปจจัยภายในตัวผูรับสาร และปจจัยภายนอกภาวะแวดลอมตางๆ ที่ลวนแลวแตมีผล
ตอการรับรูขาวสาร ระดับของการรับรูขาวสาร ซึ่งแนวคิดดังกลาวยังชวยใหสามารถวางแผนการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือคิดกิจกรรมกลวิธีตางๆ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายและเพื่อให
ไดผลมากที่สุดอีกดวย 
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แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ  

พจนานุกรมฉบับมติชน (2547) สรุปวา ภาพลักษณ หมายถึง ลักษณะโดยรวมของบุคคล 
หรือองคกรที่ปรากฎแกสาธารณะหรือทางสาธารณะเห็นเปนเชนนั้น (Image)  

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ไดอธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไว
วา เม่ือประชาชนมีการเปดรับขาวสารมากข้ึนยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับ
ขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) มาสูผูรับสารได  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ไดสรุปความหมายของ ภาพลักษณ image ไววา ภาพลักษณ หรือ
บางแหงก็อาจใชวา จินตภาพ หรือ ภาพพจน นี้มีความสําคัญตอการประชาสัมพันธ เมื่อนั้นก็มักจะมี
คําวา image หรือ ภาพลักษณ นี้เขาไปเก่ียวของอยูดวยเสมอไมมากก็นอย เนื้อหาของวิชาการ
ประชาสัมพันธจึงมีคําวา ภาพลักษณ แทรกอยูเกือบทุกหนทุกแหง ทั้งนี้เพราะวา การประชาสัมพันธ
เปนงานที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน 
หรือองคการใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงช่ือเสียง ความเช่ือถือ 
ศรัทธา จากประชาชนที่มีตอตัวองคการ สถาบันนั่งเอง โดยจําแนกภาพลักษณออกเปนประเภท
สําคัญๆ ไว 4 ประเภท ดังนี้คือ 

1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่
มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้ จะหมายรวมไปถึงดานการ
บริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงนั้นดวย และ หมายรวมไปถึงสินคา 
ผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้น คําวาภาพลักษณของบริษัท 
(Corporate Image) จึงมีความหมายคอนขางกวางและยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ ฝาย
จัดการและสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย 

2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institution Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคกร ซึ่งโดยมากมักจะเนนไปทางดานสถาบันหรือองคกรเพียงอยาง
เดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย จึงมีความหมายที่แคบลงมาจาก Corporate Image 

3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียวไมรวมถึงตัวองคกรหรือบริษัท 
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4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักจะใชในดานการโฆษณา (Advertising) และ
การสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion) เชน จะซ้ือกางเกงยีนสใชสักตัวหนึ่ง แตกางเกงยีนสมี
ขายมากมายหลายย่ีหอเกล่ือนกลาด ผูซื้อที่มี Brand Image ที่ดีตอยี่หอใดก็มักมีแนวโนมที่จะซื้อ
ยี่หอนั้นๆ ทั้งๆที่บางทีกางเกงยีนสยี่หออ่ืนอาจมีคุณภาพดีกวายี่หอที่เลือกซื้อก็ได 

นอกจากประเภทภาพลักษณทั้ง 4 ประเภทขางตนแลว พรทิพย พิมลสินธุ (2540) ยังไดแยก
ประเภทของภาพลักษณไวอีก 6 ประเภท ดังนี้ 

1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่บุคคลแตละคนในสังคมมีตอ
สถาบัน องคกร ไมเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแตละคนมาจากแหลงตางๆ มีความรู ความเช่ือ ฐานะทาง
เศรษฐกิจสังคม การศึกษา และอ่ืนๆ ที่ตางกัน ดังนั้น บุคคลในสังคมจะมีภาพลักษณในทางบวกตอ
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือมีภาพลักษณในทางลบไดเชนกัน 

2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริง ซึ่งอาจเปน
บวกหรือลบก็ได เปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนา สถาบัน องคกร ตองการหา
ภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบแลว ถาไมดีจะตองไดรับการปรับเปล่ียนใหดีข้ึน หรือถาพบวา
ภาพลักษณของสถาบัน องคกรดีอยูแลว ใหเสริมและตอกยํ้าใหชัดเจนยิ่งข้ึน 

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปนภาพลักษณที่การกระทําขององคกร 
สถาบัน เปรียบเสมือนกระจกเงาที่สะทอนพฤติกรรมใหประชาชนไดมองเห็นอะไรที่แตกตางจากผู 
บริหารก็ได 

4. ภาพลักษณพึงปรารถนา (Wise Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือพนักงานมี
ความตองการจะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น เชน เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปน
องคกรที่มีความเจริญรุงเรือง เปนองคกรที่ใหคาตอบแทนที่ยุติธรรมแกพนักงาน เปนตน การกําหนด
ความปรารถนา เปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงาน ที่เราจะไดบรรลุเปา ประสงคนั้นๆ 

5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการ
ตระหนักในความจริง และการมีความเขาใจในการรับรูของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการให
ส่ือมวลชนและสื่อที่เราควบคุมไดและสภาพแวดลอมที่ยากที่จะควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอ
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การสรางภาพลักษณพึงปรารถนาได ดังนั้น ภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจัก
ประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความ
สูงสงมากเกิดความเปนจริง 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน
ภาพลักษณที่เกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ (ขาว
ลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการส่ือสาร และหรือการรับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิด
ภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูก 
ตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหน่ึงแลว  

ภาพลักษณจึงอาจเปนภาพของสถาบัน องคกร หรือ บุคคลที่เกิดความรูสึกในจิตใจของ
คนเราวาดี ไมดี ชอบ ไมชอบ เช่ือถือ ไมเช่ือถือ เห็นดวย ไมเห็นดวย ฯลฯ หรือรูสึกเฉยๆ เปนกลาง 
ไมดีไมเลว ถาความคิดเห็นของคนสวนมากเปนเชนไร ภาพลักษณของหนวยงานก็จะเปนเชนนั้น ถา
ผลออกมาไมดีหรือปานกลาง ก็จะตองรีบเรงสรางภาพลักษณใหดีข้ึน มิฉะนั้นหากภาพลักษณตก
ตํ่าลง จะพาใหการดําเนินงานของสถาบันลมเหลวได (วิจิตร อาวะกุล, 2534) 

 ดวยเหตุนี้องคกรทางธุรกิจอยางเชนสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จึงมีความ
จําเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีดานสินคาและบริการใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคใหได เพื่อใหเกิดความรู 
ความเขาใจ และมีทัศนคติที่ดีตอองคกร จะนําไปสูความสําเร็จของเปาหมายทางการตลาดและ
เปาหมายขององคกรใหจนได รวมทั้งสงผลถึงความคงทนถาวรขององคกร 

 ดังนั้นเมื่อภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญสําหรับองคกรดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
การศึกษาเพื่อวัดหรือประเมินภาพลักษณของสินคา บริการ องคกรยอมเปนส่ิงจําเปนดวยเชนกัน 
เพื่อจะไดทราบสถานะและภาพลักษณวาเปนอยางไร เพื่อจะไดเปนขอมูลในการนําไปปรับปรุงแกไข
หรือสงเสริมใหองคกรเกิดภาพลักษณที่ดี และสามารถรักษาภาพลักษณที่ดีนั้นไวใหยืนยาวตอไป  

เร่ืองของภาพลักษณที่พึงปรารถนานี้จะไมมีสูตรสําเร็จที่สามารถบอกไดวา ภาพลักษณที่พึง
ปรารถนาควรเปนเชนไร  หรือคืออะไรบาง ทั้งนี้เพราะแตละองคกรก็มีธุรกิจ ขนาด อายุ คุณลักษณะ 
จุดยืน นโยบายของการบริหาร ตางกัน ดังนั้นแตละองคกรจึงนาจะมีการพินิจพิจารณาในเร่ืองการ
กําหนดภาพลักษณดวยตนเอง การลอกเลียนภาพลักษณขององคกรอ่ืนมาโดยการขาดดุลพินิจ
พิจารณาอาจนํามาซ่ึงการเส่ียง หรือเปนภาพลักษณเชิงลบใหแกองคกรไดดวย 
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 พรทิพย พิมลสินธุ (2540) กลาวถึงการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกร ควร
ควบคุมเนื้อหาไวดังนี้ 

1. ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Related with target publics) กลาวคือ 
องคกรนาจะมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อนที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อในฐานะผูขาย หรือเพื่อน
รวมดําเนินธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความรวมมือและการมีสวน
พัฒนาความเจริญรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น  

2. สินคาหรือตราสินคา (Product or brand) ทุกองคกรยอมมีธุรกิจไมวาจะขายสินคา
หรือขายบริการ โดยหลายกรณีก็เชื่อวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการ
นั้น ๆ แลวก็ควรพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพลักษณของสินคาอาจเปนสินคา
ของแมบานสมัยใหม สินคาที่ใหความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคา ยี่หอ อาจเปนการ
สรางภาพลักษณที่มีคุณภาพคงทน ภาพลักษณของสินคาที่ทําดวยมือเปนตน  

3. ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน
สวนนี้จะเปนคุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคกรทั่วไปวาในปจจุบันอาจมีการเนนแตกตางกัน แตที่
มักจะพูดกันมากในปจจุบันคือ ความปลอดภัย การไมมีมลภาวะ และการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา
ใชในระบบการทํางานหรือใชในกระบวนการผลิตสินคา  

4. การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Socio Economic Contribution) การที่องคกร
เปนสวนหนึ่งของสังคม ก็ยอมมีหนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคมสวนภาพลักษณที่นิยม
สรางกันมักเปนเร่ืองของการสรางงาน พัฒนาสภาพความเปนอยูใหดีข้ึน การมีสวนรวมในการ
เสริมสรางความมั่นคงและความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน  

5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกี่ยวกับพนักงานคอนขางจะมีความสําคัญมาก 
เพราะองคกรจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดถาไมมีพนักงาน และก็ไมสามารถจะเจริญเติบโตอะไรถา
ปราศจากพนักงาน สวนภาพลักษณที่สรางกันมักเปนเร่ืองของคาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดี
การที่ดี  

6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณองคกรนี้
เปนสมาชิกที่ดีของสังคม นั่นคือ การมีความรับผิดชอบชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัย หรือเขารวม
โครงการรณรงคของชมรมสรางสรรคโดย “ตาวิเศษ” หรือ “รักแมน้ําเจาพระยา” เปนตน  
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7. การจัดการ (Management) การจัดการนี้ ถือวาเปนระบบที่จะใหองคกรเจริญรุงเรือง
กาวหนา และหรือทําใหองคกรมีผลผลิตที่มีทั้งคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น หากองคกรใดมี
การบริหารที่ดีมีคุณภาพแนนอนวาองตการนั้นก็ยอมมีภาพลักษณที่ดี  

8. กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ (Laws and Regulation) องคกรที่จะเปนที่ยอมรับแก
สมาชิกของสังคมได องคกรนั้นจะตองมีความประพฤติในกรอบของกฏหมาย หรือขนบธรรมเนียมที่
ดีของสังคมนั้น ดังนั้นภาพลักษณที่เกี่ยวของในเร่ืองนี้จึงมีความจําเปนเชนกัน  

สําหรับองคกรธุรกิจโดยทั่วไป สามารถกําหนดภาพลักษณที่พึงประสงคโดยอาศัยสวน ผสม
ทางการตลาดรวมไปถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจมาเปนแนวทางการพิจารณา ดังนี้ 

1. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคาหรือบริการท่ีจําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดี 
นาเช่ือถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

2. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยท่ัวไป ผูบริโภคจะเร่ิมตนจากจุดแรกคือ 
คํานึงถึงราคาสินคาหรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวะการแขงขันที่รุนแรง
สําหรับตลาดสินคาบางประเภทนั้น เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัวสูอีกมิติหนึ่ง 
นั่นคือราคายอมเยา 

3. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา มักจะมุงในประเด็นเร่ือง
สถานที่จําหนายและระยะเวลาท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก เชน ตัวแทนจําหนาย
ครอบคลุมพื้นที่กวางขวางและทั่วถึง เปนตน 

4. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด อาจจําแนกออกเปนสวน ยอยๆ 
คือ 

4.1 ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธที่ใชมีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแงขาวสารก็ตองมีความเปน
เอกภาพ จริงใจ ไมโออวด 

4.2 ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงรูปแบบและอรรถประโยชนตอ
ผูบริโภค ทั้งนี้ ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายวามีความทันสมัย
และเหมาะสมกับสินคา เชน การจัดวางสินคาแคตตาล็อก ผูนําเสนอ เปนตน 
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แตอยางไรก็ตาม ความประทับใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
นั้น บางคร้ังก็มิไดเกิดจากจุดแข็งดานการตลาดของผลิตภัณฑแตเพียงสวนเดียว หากยังข้ึนอยูกับ
สวนที่เปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) อีกดวย นั่นคือ 

5. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานบริการ ประสิทธิภาพของบริการเกิดข้ึนจากองค 
ประกอบสําคัญสองสวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตองพัฒนาทั้งระบบบริการ
เพื่อใหมีภาพของความทันสมัย กาวหนา รวดเร็ว และถูกตองแมนยํา พรอมๆ กับพนักงานบริการที่มี
ความเชี่ยวชาญ คลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพื่อใหบรรลุเปาหมายของ
การสรางภาพลักษณดานบริการไดเต็มที่ 

6. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคกร ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ 
(Identity) ของแตละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคกรที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เชน ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรูความสามารถและคุณธรรมของเจาของธุรกิจและ
ผูบริหาร ความมั่นคงกาวหนาของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู
ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการทํางานและมนุษยสัมพันธของพนักงาน ความมีจริยธรรม
และรับผิดชอบตอสังคม การทําคุณประโยชนแกสังคม (เชน ในดานศิลปวัฒนธรรม การศึกษา 
เยาวชน ส่ิงแวดลอม ฯลฯ) 

ภาพลักษณที่เกี่ยวกับสินคาและ/หรือบริการขององคกร สามารถพิจารณาได ดังนี้ 

ภาพลักษณของตราสินคา คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใด ยี่หอ
หนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคาใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัย
วิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณ
ลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมี
ภาพลักษณเหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาถือวาเปนส่ิงเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการ
กําหนดตําแหนงครองใจของสินคาตราใดตราหนึ่งที่บริษัทตองการใหมีความแตกตางจากยี่หออ่ืนๆ 

นอกจากนี้ นักวิชาการบางทานไดใหความสําคัญตอภาพลักษณที่เกิดข้ึนตอตัวสินคาและ/
หรือบริการนั้นๆ โดยแบงออกเปนภาพลักษณของสินคาและ/หรือบริการ เปนภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑและ/หรือบริการของบริษัทแตเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือตัว
ธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่งๆ นั้นอาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายย่ีหอจําหนายอยูในทอง ตลาด ดังนั้น 
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ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑและ/หรือบริการทุกชนิด และทุกตรายี่หอ ที่
อยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

ในปจจุบัน ประเภทของภาพลักษณที่ไดรับความสนใจจากนักประชาสัมพันธ นักการตลาด 
รวมไปถึงผูบริหารองคกรอยางกวางขวาง ไดแก ภาพลักษณองคกร และภาพลักษณตราสินคา ซึ่ง
เปนภาพลักษณที่มีความสําคัญและสงผลตอองคกรตางๆ โดยตรง ทั้งในเชิงธุรกิจและการ
บริหารงานขององคกร 

 บรอมเลย (D.B.Bromley, 1993) ใหความหมายของภาพลักษณตราสินคาไวมี 2 
ความหมาย ไดแก ภาพลักษณอันเกิดจากการตีความตราสินคาตามตัวอักษรโดยตรง และ
ภาพลักษณที่เกิดจากการตีความหมายของตราสินคา โดยอาศัยความเช่ือมโยงและเก่ียวพันกับ
ลักษณะทางจิตวิทยา เปนภาพลักษณที่ไมไดเกิดข้ึนตามความหมายของชื่อสินคาโดยตรง หากแต
เปนภาพสะทอนของสินคาในความรูสึกของประชาชนตอตราสินคานั้น ดังนั้น ภาพลักษณตราสิน คา
ไมใชคุณสมบัติของสินคา อาทิ เปนสินคาที่นําสมัยหรือลาสมัย สินคาสําหรับวัยรุนหรือผูสูงอายุ เปน
สินคาสําหรับผูหญิงหรือผูชาย เปนตน 

 ภาพลักษณตราสินคาอาจจะทําไดโดยอาศัยการออกแบบสินคาหรือผลิตภัณฑ หีบหอ ตรา
ยี่หอ สัญลักษณ สีสัน ส่ือที่ใชโฆษณา เนื้อหา วิธีการ และรูปแบบของการโฆษณา รวมทั้งภาพตางๆ 
ที่ใชในงานโฆษณา เปนตน ทั้งนี้ภาพลักษณตราสินคานั้นควรจะมีจุดเดนและมีเอกลักษณเปนของ
ตนเองที่ไมเหมือนใคร จึงจะทําใหสินคาและผลิตภัณฑนั้นอยูเหนือการแขงขันจากบริษัทคูแขงอ่ืนๆ 
และสามารถอยูในความทรงจําและจิตใจของผูบริโภคไดอยางยาวนาน 

 ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคา อันเปนผลมาจากการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคจัดเก็บไวในความทรงจํา ในรูปของปุมบมความทรงจําตางๆ 
ซึ่งเต็มไปดวยความหมายตอตัวผูบริโภค 

ภาพลักษณนั้นเปนส่ิงที่สามารถสรางใหเกิดข้ึนได และเมื่อเกิดข้ึนแลวก็สามารถเปล่ียน 
แปลงไดเสมอ ข้ึนอยูกับปจจัยแวดลอมที่มากระทบ Kenneth E. Boulding (1975) ไดชี้ถึงการ
เปล่ียนแปลงของภาพลักษณวา ภาพลักษณที่มีอยูแลวนั้นเมื่อไดรับการกระทบจากส่ิงที่ไดรับรูใหม 
อาจมีผลในลักษณะใดลักษณะหนึ่งคือ 

1. ภาพลักษณเดิมยังคงอยูเชนเดิม โดยไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 
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2. ขอมูลใหมที่ไดรับรูมีทิศทางสอดคลองกับภาพลักษณเดิมจะชวยทําใหเกิดความสนใจ 
และทําใหเกิดการประเมินคุณคา ซึ่งอาจทําใหภาพลักษณเดิมเปลี่ยนแปลงไปบาง แตจะสามารถบง
บอกไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

3. ขอมูลใหมที่ไดรับกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงภาพลักษณเดิมโดยส้ินเชิง ในบางคร้ังอาจ
กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงในโครงสรางองคประกอบของภาพลักษณที่เปนอยู 

นอกจากนี้ กลไกสําคัญที่ผูบริหารภาพลักษณของธุรกิจตองเขาใจก็คือ การจัดการกับ
ชองทางขาวสารสูมวลชน แมในปจจุบันชองทางการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตจะมีบทบาทสูงในวง 
การธุรกิจ แตส่ือมวลชนทุกชนิดก็ยังคงมีบทบาทสําคัญในการแพรกระจายขาวสาร ซึ่งนอกจาก
สามารถสรางการรับรูอยางหลากหลายแกผูบริโภคแลว ยังเปนชองทางที่ไดรับความเช่ือถือไววาง ใจ
อยางสูงจากสาธารณะอีกดวย 

การสรางภาพลักษณของสินคาและบริการ ที่เปนสวนผลักดันใหการทําการตลาดงายและ
ประสบความสําเร็จนั้น สามารถกระทําไดจากการทํางานที่มีระบบ และ เปนไปในแนวทางเดียวกัน 
หรือเปนการสรางภาพลักษณที่มุงเนนไปในแนวทางเดียวกัน เชน ธุรกิจเราจะเนนวา สินคาที่มี
คุณภาพสูง ก็ตองส่ือความหมายที่จะแสดงถึงคุณภาพของสินคาของออกไปในแนวทางเดียวกันใน
ทุกๆ ส่ือที่ใช เปนตน ซึ่งทําใหลูกคาหรือกลุมเปาหมายไดรับขอความเปนไปในแนวเดียวกันจากทุก
ทิศทุกทาง คือ สินคาของเราเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง ซึ่งการสรางภาพลักษณนี้สามารถจัดทําได
จากส่ิงดังตอไปนี้  

1. ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) 
2. ภาพลักษณของผูบริหาร (Executive Image) 
3. ภาพลักษณของพนักงานและตัวแทน (Staff & Agent Image) 
4. ภาพลักษณของคูคาพันธมิตรและสถานที่จัดจําหนาย (Partner& Distribution Image) 
5. ภาพลักษณของลูกคา (Customer Image) 
6. ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการ (Product & Service Image) 
7. ภาพลักษณทางดานราคา (Price Image) 
8. ภาพลักษณทางดานการสงเสริมการขาย (Promotion Image)  



 
 

68

การสรางภาพลักษณที่ดี จึงไมอาจทําไดในเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลา เพียงชวงส้ันๆ ได
เพราะภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนทีละนอย และสะสมเพิ่มพูนมากข้ึน จนฝงรากฐานม่ันคงแนนหนา
อยูในจิตใจและทัศนคติ หรือความรูสึกนึกคิดของประชาชน 

การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกองคกรสถาบัน เพื่อใหประชาชนมีความนิยม
และประทับใจ  จึงเปนงานที่ตองใชเวลาพอสมควร และเมื่อภาพลักษณนั้นตราตรึงอยูในจิตใจของ
ประชาชนแลว  ผลที่ตามก็คือ ชื่อเสียง เกียรติคุณ ความเชื่อถือศรัทธา  ตอองคกรสถาบันจะติดตาม
มาในที่สุด และประทับแนนอยูในความทรงจําของประชาชน  ตราบนานเทานาน  ตัวอยางที่พอจะ
สังเกตไดเห็นจะไดแก ดานการประชาสัมพันธ  ธุรกิจ มีอยูหลายกิจการ ที่ไดรับความนิยมชมชอบ
จากประชาชน ประชาชนเช่ือถือ ไววางใจในสินคา หรือบริการ ของบริษัทแหงนั้น อยางมั่นคง เพราะ
สินคาและบริการของบริษัทนั้นๆ เปนสินคาและบริการที่มีคุณภาพไดมาตรฐานพอสมควร มีความ
ซื่อสัตย  มีการประชาสัมพันธที่ดี บริการดี ไมเอารัดเอาเปรียบประชาชน  ฯลฯ บริษัทจึงมี
ภาพลักษณที่ดีในความรูสึกนึกคิดของเราเสมอแมจะมีสินคาและบริการของบริษัทอ่ืนๆ ออกมา
แขงขันในภายหลัง  โดยการพยายามโฆษณาวาดีกวา ถูกกวา คุมคากวา หรือมีรางวัลและของแถม
ลอใจมากมาย ฯลฯ แตทวา เราก็ยังคงเปนลูกคาที่ซื่อสัตยของสินคาหรือบริการจากบริษัทแรกอยาง
มั่นคงไมเสื่อมคลาย ส่ิงเหลานี้เปน ผลแหงการสรางภาพลักษณที่ดีจากการกระทําหรือการประพฤติ
ปฏิบัติของบริษัทนั่นเอง 

ประสบการณ ขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ ยอมจะกอตัวข้ึนเปนความประทับใจ ซึ่ง
อาจจะเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ได  สุดแลวแตพฤติกรรม หรือการกระทําขององคกรสถาบัน 
การประชาสัมพันธเปนหนวยงานที่มีหนาที่อีกประการหนึ่งในการสรางสรรคภาพลักษณ องคกร 
สถาบัน ซึ่งเปนงานที่จะตองกระทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ เพื่อใหภาพลักษณที่แทจริง ขององคกร
สถาบันเกิดข้ึนในความรูสึกสํานึกคิดจิตใจของประชาชน และการสรางภาพลักษณดัง กลาวจะ
เกิดข้ึนไดดีโดยอาศัย การใหขาวสาร ความรู และประสบการณอยางเพียงพอแกประชาชน  เชน 
ภาพลักษณของความซ่ือสัตย มั่นคง หรือมีการบริการที่ดีเยี่ยม องคกรสถาบันก็ตองประพฤติปฏิบัติ
ในส่ิงดังกลาวอยางเครงครัดกอน แลวจึงนําเสนอภาพลักษณดังกลาวนี้แกประชาชน สราง
ภาพลักษณนี้ใหเกิดข้ึนในจิตใจ ประชาชนดวย การประชาสัมพันธ ใหประชาชนทราบและเกิดความ
ประทับใจ นิยมชมชอบในตัวของสถาบัน การประชาสัมพันธที่ดีนั้น องคกรสถาบันจึงตองสราง
ภาพลักษณที่แทจริง ตามที่ตนประสงคใหเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน เพื่อใหเกิดความประทับใจ 
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ความสําคัญของภาพลักษณ 

ในงานประชาสัมพันธ คือ การใชภาพลักษณ เปนเคร่ืองมือสําคัญในการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธ เพราะภาพลักษณเปรียบเสมือนเรือหรือพื้นฐานทางความคิดที่คนมีตอสถาบัน 
องคกร ตลอดจนสินคาหรือบริการ หากมีภาพลักษณที่ดีอยูแลว การดําเนินงานอยางตอเนื่องเพื่อให
การประชาสัมพันธบรรลุผลจะเปนส่ิงที่เปนไปไดงาย ตรงกันขาม หากมีภาพลักษณที่ไมดี การ
ดําเนินงานเพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนเปนเร่ืองยาก ดังนั้น การที่สถาบัน องคกรใดก็ตามมี
ภาพลักษณที่ดีอยูแลวจึงถือวาไดเปรียบ ในแงของการทําประชาสัมพันธ นั่นเปนเพราะมนุษยมี
แนวโนมที่จะเลือกรับขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับความคิด ความเชื่อเดิมของตน 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึงความสําคัญของภาพลักษณไว 2 ประเด็น คือ 

1. ความสําคัญในดานจิตวิทยา ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปจเจกชนที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดที่อยูรอบตัว ถาบุคคลนั้นมีภาพลักษณเชิงบวกตอส่ิงหนึ่ง
ส่ิงใดแลว จะมีแนวโนมแสดงพฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้นเชนกัน และส่ิงสําคัญอีกประการ 
ภาพลักษณนั้นกอใหเกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมเชิงลบของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณ
มากอนหนานี้ เพราะภาพลักษณเปนเร่ืองที่เปล่ียนแปลงไดยาก หากไมมีขอมูลที่ชัดเจนและรุนแรง
เขาไปมีผลกระทบตอภาพลักษณ  สรุปแลว ภาพลักษณเปนอคติ คือ อะไรก็ตามที่มองวาดี จะทํา
อะไรก็ดีไปหมด ในทางตรงขาม ถาส่ิงใดก็ตามที่มองวาไมดี ใหทําอยางไรก็ยังถูกมองวาไมดี ดังนั้น 
ภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญ ถาภาพลักษณดี การกระทําก็จะเปนที่ยอมรับ ภาพลักษณจึงชวยใหการ
ดําเนินงานบรรลุเปาหมาย 

2.  ความสําคัญในดานธุรกิจ ภาพลักษณในดานนี้ถือวาเปนคุณคาเพิ่มที่มีใหกับสินคา
หรือบริการ และสถาบัน องคกร ซึ่งเปนผลประโยชนเชิงจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคา ตัวอยางเชน 
น้ํามันเบนซิน ไมมีความแตกตางกันทางกายภาพ ภาพลักษณของบริษัทที่ขายน้ํามันจึงเปนเร่ือง
สําคัญที่ผูบริโภคหรือประชาชนใชตัดสินใจ ฉะนั้นในธุรกิจภาพลักษณจึงกลายเปนเคร่ืองมือสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคา 

องคประกอบของภาพลักษณ  

มีองคประกอบที่สําคัญในลักษณะปฏิสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได มี 4 สวน ดังนี้ 
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1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลจะไดจากการ
สังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะนําไปสูการรับรูหรือมีส่ิงที่ถูกรับรูนั่นเอง อาจจะเปนบุคคล 
สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ โดยผานการ
รับรูนี้ 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตางของส่ิงตางๆ ที่ไดจากการสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เปนภาพลักษณเกี่ยวกับความ
มุงหมาย หรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติโตตอบส่ิงเรานั้น อันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 

4. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ เปนส่ิงที่เกี่ยวพันกับความรูสึกผูกพัน ยอมรับ หรือไมยอมรับ 
ชอบหรือไมชอบ 

การเกิดภาพลักษณ 

 พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2540) กลาวถึงการเกิดภาพลักษณไววา เมื่อปจเจกบุคคลไดรับ
เหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณยังไมสามารถสรางใหเห็นภาพไดทันที แตตองมี
ข้ันตอนซึ่งพอจะจัดแบงไดดังนี้ 

 ก. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของ
สังคม ในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และ
อ่ืนๆ เกิดข้ึนมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานั้นที่เขามายังตัวเรา 
ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือดานเลว จะสําคัญหรือไมจะมีความ 
หมายอะไร คงจะไมเกิดข้ึนจากตัวของเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณ และ
อยูโดยรอบกลับมีอิทธิพลในการดําเนินคุณคาเหลานั้นทั้งกอนและหลังการรับรู  ตลอดจนมีอิทธิพล
ตอความสมบูรณหรือการหดหายและระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ ดวย 

 ข. ชองทางการสื่อสาร (Communication on channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึน
ทั้งหลาย จะสามารถเขาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส และได
กล่ิน ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตาง
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กัน ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มี
ความสัมพันธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปชองทางการส่ือสารจะเปนประตูดานแรกของ
การรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในข้ันตอนนี้ คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และตัว 
“ส่ือ” ยอมมีความสําคัญที่สุด 

 ค. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ
ของการส่ือสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo (1960) ไดกลาวไววารวมสามทศวรรษวา 
องคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคล คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและ
วัฒนธรรม ตางก็มีอิทธิพลตอการส่ือสาร เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มี
ความหมายไมเหมือนคนอ่ืน 

 ง. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไม
สามารถเกิดข้ึนไดทันที เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการส่ือสาร และองคประกอบเฉพาะ
บุคคลท้ัง 5 จะเปนตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งเปนตัว
แปลงเหตุการณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” หรือเรียกวาเปนไปตามความ
ลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ไมผิดนัก สวนความประทับใจ (Impression) มีความสําคัญในการรับรูอีก
ลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวกันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา จดจําไดมากและนาน และ
เมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรข้ึนไดแลว ก็จะเปนภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความ
ประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย 

กลาวคือ ภาพลักษณของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจะเนนที่ตัวสินคาและบริการ
มากกวาการเนนภาพลักษณที่ตัวองคกร ซึ่งภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนส่ิงที่
เกิดข้ึนไดและเปล่ียนแปลงได ซึ่งอาจเปล่ียนจากภาพลักษณที่ดีเปนภาพลักษณที่ไมดี หรือเปล่ียน
จากภาพลักษณที่ไมดีมาเปนภาพลักษณที่ดีก็ได  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีบทบาทใน
การเสริมสรางและเปล่ียนแปลงภาพลักษณไปในทางที่ดีแกสินคาและบริการ เกี่ยวกับโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนหนาที่ของสมาชิกทุกคน ที่จะตองรวมมือกัน เพราะการสรางภาพลักษณที่
ดีนั้น ตองอาศัยความรวมมือจากสมาชิกขององคกร ตองอาศัยระยะเวลา และตองมีการสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอ จึงจะประสบความสําเร็จ 
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แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ดวยลักษณะทางประชากรที่วาดวยความแตกตางของประชากรในลักษณะตางๆ เชน เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพในการปฏิบัติงานฯ ยอมมีอิทธิพลตอการรับรูขาวสารไดทั้งนั้น ซึ่ง
ลักษณะทางประชากรของผูรับสาร มีดังนี้ 

อายุ 

อายุเปนปจจัยหนึ่ง ที่ทําใหคนมีความแตกตางกัน ในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม อายุของ
ผูรับสารจึงเปนลักษณะทางประชากรที่เราสามารถใชวิเคราะหผูรับสาร บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะ
มีพฤติกรรมตอการติดตอส่ือสารแตกตางกัน โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอย มักจะมีเสรีนิยมมากกวา
คนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาคนที่มีอายุนอย คนที่
มีอายุนอยมักจะเปนคนที่ยึดถืออุดมการณมากกวา ใจรอนกวา และมองโลกในแงดีกวาคนที่มีอายุ
มากในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะยึดถือการปฏิบัติมากกวา มีความระมัดระวัง และมองโลกในแง
ราย สาเหตุที่เปนเชนนี้ เนื่องจากคนที่มีอายุ มีประสบการณในชีวิต ซึ่งเคยผานยุคเข็ญตางๆ มีความ
ผูกพันธที่ยาวนาน มีความผูกพันธตอสังคม มากกวาคนที่มีอายุนอย คนที่มีอายุมากกวา มีทรัพย
สมบัติมากกวาคนที่มีอายุนอย จึงมักไมคอยยอมใหมีการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนในสังคม เพราะการ
เปล่ียนแปลงในสังคมยอมมีผลกระทบตอทรัพยสิน สถานภาพทางสัมคมและความลําบากในการ
ปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลง 

นอกจากความแตกตางในเร่ืองความคิดแลว อายุยังเปนส่ิงกําหนดความแกตางเร่ืองความ
ยากงายในการชักจูงใจ การวิจัยทางจิตวิทยาพบวา เมื่อคนมีอายุมากข้ึน โอกาสที่คนจะเปล่ียนใจ 
หรือถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากนั้น โดยปกติแลวคนที่มีวันตางกัน มักจะมีความตองการในส่ิง
ตางๆ แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคน และคนสูงอายุมักจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสิน การรักษาพยาบาล การมีบานและที่ดินเปนของตัวเอง ในขณะที่คนหนุมสาว อาจ
สนใจในเร่ืองการศึกษา ความยุติธรรม และความเสมอภาคในสังคม 

ลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน คนที่มีอายุมาก มักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวง 
หาขาวสารหนักๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง คนที่มีอายุมากมักจะอานจดหมายถึงบรรณาธิการ ขาว
การบานการเมือง มากกวาอานเรื่องตลก หรือขาวกีฬา ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมาก 
มักจะฟงรายการหนักๆ เชน ขาวอภิปรายปญหาสังคม เศรษฐกิจ รายการโทรทัศนเพื่อการศึกษา
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มากกวารายการเพื่อความบันเทิง (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ซึ่งบรูค (Willian D.Brook, 1971) ได
กลาวถึงการวิเคราะหส่ือมวลชนผูรับสารตามลักษณะประชากรดานอายุไว 3 ประการ คือ 

1. อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันเร่ืองความคิดและพฤติกรรม 
2. อายุเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการจูงใจ 
3. กลุมคนที่มีอายุตางกัน ลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน 

เพศ 

 ความแตกตางระหวางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน การ
วิจัยทางจิตวิทยไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมาก ในเร่ืองความคิด 
คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสัมคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน 2 เพศไว
ตางกัน ผูหญิงมักจะเปนคนจิตใจอานไหว หรือเจาอารมณ โอนออนผอนตาม และเปนแมบานแม
เรือน (Brook, Speeh Communication, 1971) ในขณะที่ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและ
จดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจคนไดดีกวาผูชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 
2538) 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจหมายถึง อาชีพ (Occupation) รายได (Income) เช้ือชาติ 
และชาติพันธุ (Race and ethnic group) ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว (Family background) 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2538) 

 การวิจัยทางนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวาสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสาร มี
อิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร และสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําใหคนมี
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่แตกตางกันคนที่มี
พื้นฐานทางครอบครัวตางกัน ยอมมีคานิยม ความคิด ความเช่ือ ตลอดจนพฤติกรรมที่ตางกัน 
ทฤษฎีทางสังคมวิทยา ยอมรับวาอิทธิพลของครอบครัวที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยทั่วไป และถือครอบครัวเปนสังคมแรกของบุคคล ในลักษณะเดียวกัน คนที่มีอาชีพตางกัน ยอมมี
แนวความคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป คนที่รับราชการมีการคํานึงถึงเร่ือง
ยศถาบรรดาศักด์ิ ศักด์ิศรีและเกียรติภูมิของความเปนราชการ ในขณะที่คนทํางานธุรกิจเอกชน อาจ
คํานึงถึงรายไดและการมีศักด์ิศรีดวยเงินทองที่จับจายใชสอยในส่ิงที่ตนเองตองการ เพื่อรักษา
สถานภาพทางสังคมของตนเอง แมแตคนที่รับราชการดวยกัน ก็มีความคิดเห็นและคานิยมตลอดจน
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พฤติกรรมที่แตกตางกัน อาทิ แพทย พยาบาล ตํารวจ อัยการ ผูพิพากษา อาจารย ฯลฯ ก็ลวน
แลวแตมีความคิด ทัศนคติ ความเชื่อและพฤติกรรมที่แตกตางกันไป 

 นอกจากอาชีพแลว รายไดก็มีบทบาทสําคัญตอผูรับสาร รายไดของคนยอมเปนเร่ืองกําหนด
ความตองการของคน นอกจากนั้นคนที่มีฐานะดีหรือรายไดสูง ยังมักใชส่ือมวลชนมากดวย และการ
ใชส่ือมวลชนมากก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆ เชน บทบรรณาธิการ อานหรือพูด 
หรือฟง เร่ืองทางการบานการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ เปนตน  

การศึกษา  

 การศึกษาหรือความรู (Knowledge) เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร 
คนที่ไดรับการศึกษาในระดับตางกัน ในยุคสมัยตางกัน ในระบบการศึกษาตางกัน ในสาขาวิชา
ตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณและความตองการแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูง หรือมี
ความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มี
ความเขาใจศัพทมากและมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักเปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ สาร
ที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ มักจะถูกโตแยงจากคนเหลานี้ 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีสวนวัดการรับรูขาวสาร และภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนดของประชาชน ซึ่งประชากรกลุมตัวอยางมีความแตกตางกันในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ซึ่งความแตกตางเหลานี้ยอมสงผลตอการรับรูขอมูลขาวสาร และทัศนคติที่ทําให
เกิดภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดได 

 

แนวคิดเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

ความหมายของแบรนด 

Philip Kotler (2001) ใหคําจํากัดความแบรนดวา คือ ชื่อ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ 
หรือส่ิงเหลานั้นรวมกันเพื่อที่จะแสดงวาสินคาหรือบริการนั้นเปนของใคร และแตกตางจากคูแขง
อยางไร นอกจากนี้ความหมายของแบรนดยังสามารถจําแนกออกเปน 6 อยางดวยกันคือ 

1. Attributes คือรูปรางหนาตาภายนอกท่ีผูบริโภคจดจําแบรนดนั้นได เชน โลโก ชื่อ สีสัน 
รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน 
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2. Benefits คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนั้นในความรูสึกของผูบริโภค เชน 
รสชาดอรอย สระผมแลวไมมีรังแค ซักผาแลวขาว เปนตน 

3. Values คือคุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับแบรนดนั้นได 
เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช คุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทันสมัย เปนตน 

4. Culture คือวัฒนธรรมที่สะทอนออกมาใหผูบริโภครับรูได เชน ความเปนเอเชีย หรือยุโรป 
เปนตน 

5. Personality คือบุคลิกภาพที่ใหกับผูใชแบรนดนั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองดูตนเองแบบนั้น 
เชน ดูเปนวัยรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมัยใหม เปนตน 

6. User คือผูบริโภคที่สอดคลองกับแบรนดนั้น เชน กลุมคนโสด หรือครอบครัว เปนตน 

 ในสภาวะที่การแขงขันทางการตลาดมีสูงข้ึน เนื่องจากมีคูแขงขันมากข้ึน ความแตกตางของ
สินคามีนอย และผูบริโภคมีความภักดีกับตราสินคานอยลง แนวคิดในการสรางแบรนด และรักษา
แบรนดใหแกรงอยูเสมอ จึงเปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดใชเพื่อกําหนดภาพลักษณ และจุดยืนของ
สินคาในในของผูบริโภค และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภค 

การสรางแบรนด 

 ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) กลาวถึง การสรางแบรนดวามีความหมายตางจากการสราง
ตราสินคา เนื่องจากตราสินคาหมายถึงชื่อเรียกสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถแยกสินคาของเราจาก
สินคาของคูแขงขัน แตแนวคิดของการสรางแบรนด คือการสรางความสัมพันธระหวาง    แบรนดกับ
ผูบริโภค แบรนดจึงเปนความสัมพันธที่ผูบริโภครับรูไดจากเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่งประกอบไป
ดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการส่ือสารการตลาด ขณะเดียวกันกับที่ผูบริโภคพัฒนา
ความรูสึก และภาพลักษณที่มีตอแบรนดข้ึนเอง แบรนดจึงเปนองคประกอบที่มากกวา ชื่อ หรือ ตรา
ของสินคา ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับแบรนด 2 สวนคือ  

1. การรับรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด (Tangible Attribute) เชน ตราสินคา โลโก 
บรรจุภัณฑ สี รูปทรง คุณภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของสินคา เชน การรับรูตอนาฬิกาโร
เล็กซ คือ โลโกเปนรูปมงกุฏ เปนนาฬิกาคุณภาพดี ราคาแพง ผลิตจากประเทศสวิสเซอรแลนด 
เที่ยงตรง มีรูปลักษณสวยงาม มีหลากหลายแบบใหเลือกทั้งผูชายและผูหญิง 
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2. ความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนด (Intangible Attribute) อาจเปนความรูสึกที่เกิด
จากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย คําพูดของพนักงานขาย และประสบการณ
ที่ผูบริโภคเคยไดทดลองซ้ือผลิตภัณฑไปใช ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติ และภาพลักษณ (Image) ตอ
ผลิตภัณฑหรือแบรนดนั้น เชน ผูบริโภคมีความรูสึกตอนาฬิกาโรเล็กซ เปนสัญลักษณของคนมีฐานะ
ดี ใสแลวมีความภาคภูมิใจ เหมาะสําหรับคนรวย หรือเหมาะสําหรับนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ 

แบรนดจึงเปนความสัมพันธรวมที่ประกอบกันในใจของผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1. เจาของสินคา : ในฐานะผูผลิต ออกแบบ ต้ังช่ือ ต้ังราคา ใหบริการ และกําหนดรูปแบบ
การจัดจําหนายแบรนด 

2. ตัวสินคา : คุณภาพของสินคา ตําแหนงสินคา ภาพ และเสียงที่ส่ือสารผานการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

3. ผูบริโภค : การเปดรับส่ือ การตีความขอมูลจากส่ือ การรับรู ทัศนคติ และประสบการณ
จากการใชสินคา 

 นอกจากนี้ ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) ยังกลาวอีกวา แนวคิดในการสรางแบรนดไดรับ
การยอมรับจากนักการตลาดมากข้ึนเนื่องจาก 

1. การสรางแบรนด คือ การสรางความหมายที่ดีใหเกิดข้ึนกับตัวสินคา ความหมายที่ดีของ
แบรนด คือ การบอกผูบริโภควา “แบรนด” มีความแตกตาง และเหนือกวาคูแขงขันอยางไร เหมาะ
สําหรับผูบริโภคที่เปนเพศชาย หรือหญิง อายุเทาใด ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอยางไร 
มีทัศนคติและรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยางไร 

2. แบรนดที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค คือ แบรนดที่นาซื้อนาใช ซึ่งชวยสรางยอดขาย
ใหกับเจาของสินคา การสรางแบรนดที่ดีจะมีความสัมพันธกับยอดขาย แบรนดที่ไดรับการยอมรับ
มากจากผูบริโภคมักจะเปนแบรนดที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด 

3. การสรางแบรนด คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา   แบ
รนดที่ประสบความสําเร็จจะมีอายุยาวนานกวา มียอดขายสูงกวา และใหผลตอบแทนแกเจาของ
สินคามากกวาสินคาที่ไมสรางแบรนด แบรนดที่ไดรับการยอมรับสามารถที่จะเพิ่มสายผลิตภัณฑ 
(Line Extension) เชน แบรนด Sony ผูผลิตโทรทัศน ขยายแบรนดไปสูการผลิตวิทยุ กลองวีดีโอ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ คอมพิวเตอร กลองถายรูป ฯลฯ 
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4. แบรนดมีมูลคาทางการเงิน (Financial Value) เพราะแบรนดสามารถที่จะขายลิขสิทธิ์
เพื่อใหผูผลิตอื่นนําสัญลักษณของแบรนดไปใชได เชน การตูนของดิสนีย ใหลิขสิทธิ์ในการนําภาพตัว
การตูนไปผลิตของที่ระลึก เชน เส้ือผา ตุกตา เคร่ืองเขียน ถวยกาแฟ หรือการขายแบรนดจาก
เจาของแบรนดใหแกผูผลิตรายอ่ืน ถือเปนการขายความเปนเจาของสิทธิ์ในแบรนด เพื่อใหผูซื้อนํา
แบรนดไปดําเนินธุรกิจตอได 

ความหมายของเฮาสแบรนด 

สินคาที่มีขายอยูในทองตลาดปจจุบันแบงตามลักษณะของรูปแบบตรายี่หอของสินคา ได
ดังนี้ (J.Barry Mason and L.Mayer, 1993) 

1. ตราย่ีหอของผูผลิต (National Brands) คือ สินคาที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในการ
ผลิตสินคาเพื่อจัดจําหนายโดยเฉพาะ ซึ่งสวนใหญจะเปนที่รูจักดีของผูบริโภค เนื่องจากมีการทําการ
โฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน บริษัทยูลินิเวอร เปนผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคหลายชนิด เชน ซัน
ซิล ลักส เปนตน หรือดานโทรศัพทเคล่ือนที่ เชน โนเกีย ซัมซุง เปนตน 

2. ตราย่ีหอของรานคาปลีก (House Brand หรือ Private Labal) คือ ตราย่ีหอของรานคา
ปลีก จะมีจําหนายเฉพาะที่รานคาปลีกนั้น สินคาประเภทนี้มักจะไมไดระบุชื่อผูผลิต แตจะเนนระบุ
ชื่อของรานคาปลีกหรือตรายี่หอที่รานคาปลีกกําหนด ตัวอยางเชน ลีดเดอรไพรซ ของหางบ๊ิกซี หรือ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย ของบริษัทสามารถ ที่มีรานจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่ชื่อ ไอโมบายชอป 

3. สินคาที่ไมมีตราย่ีหอ (Generic brands) คือสินคาที่ไมไดระบุรายี่หอและมักจะมีบรรจุ
ภัณฑเรียบๆ ธรรมดา ไมมีสีสัน มักมีราคาตํ่ากวาสินคาตราย่ีหอผูผลิต เพื่อจะไดดึงดูดผูบริโภคท่ีให
ความสําคัญเร่ืองราคา (Price conscious) อยางไรกตามสินคาประเภทนี้ไมไดมีสวนแบงตลาดอยาง
มีนัยสําคัญเม่ือเทียบกับสินคา 2 ประเภทขางตน 

ปจจุบันพบวาการผลิตสินคาภายใตเคร่ืองหมายการคาของตนเองในราคาท่ีถูกและมี
คุณภาพเหมาะสมเปนอีกกลยุทธหนึ่งของผูประกอบการคาปลีก เพื่อใชเปนแมเหล็กในการดึงดูด
ลูกคาคาโดยผูประกอบการคาปลีกจะวาจางใหซัพพลายเออรเปนผูผลิตสินคาให แลวใชตราเฉพาะ
ของผูคาปลีก และจําหนายเฉพาะในรานคาตนเองเทานั้น สินคาดังกลาวรูจักกันในนามของ สินคา
เฮาสแบรนด ซึ่งจุดเดนคือมีราคาถูกกวาสินคายี่หอของผูผลิตช้ันนําทั่วไปโดยเฉล่ียประมาณรอยละ 
10-20 นอกจากเห็นผลทางดานการสรางแรงดึงดูดทางดานราคาแลว ในปจจุบันสินคาเฮาสแบ
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รนดสกําลังกาวเขามามีบทบาทในธุรกิจคาปลีกมากข้ึนตามลําดับ ดวยการพัฒนารูปลักษณใหดูดี มี
คุณภาพและมีความหลากหลายมากข้ึนกวาในอดีต ซึ่งเมื่อ 10 กวาปที่ผานมานั้น เฮาสแบรนดมี
ขอจํากัดในดานคุณภาพ เพราะไมมีการพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง ขาดความหลากหลาย และยังมี
ชองทางการจัดจําหนายที่จํากัด 

โดยรูปแบบการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดแบงกวางๆ ได 5 ข้ันตอน ดังนี้ (Andrew Wileman 
and Jary, 1997) 

1. ข้ันผลิตสินคาทั่วไป (Generics) คือการผลิตสินคาที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน เปน
สินคาคุณภาพตํ่า ราคาถูกเปนพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลักษณธรรมดา บรรจุภัณฑที่ใชไม
สวยงาม ใหกระดาษขาว หรือน้ําตาลในการผลิตแลวติดปายสินคาตามชนิดสินคาวาเปน สบู หรือ 
บุหร่ี เปนตน 

2. ข้ันผลิตสินคาราคาถูก (Cheap) เปนข้ันที่พัฒนามาจากข้ันผลิตสินคาทั่วไป แตยังคงเปน
การผลิตสินคาคุณภาพตํ่า ราคาถูก โดยที่บรรจุภัณฑของสินคาเฮาสแบรนดในข้ันนี้มีลักษณะคลาย
กับบรรจุภัณฑของสินคาแบรนดเนม (Brand name) ชั้นนํา 

3. ข้ันปรับปรุง (Re-engineered low cost) เปนข้ันที่ยังคงคํานึงถึงตนทุน และราคา
จาํหนายที่ถูกเปนหลัก แตมีการจัดการและการลงทุนมากกวาข้ันผลิตสินคาทั่วไป และข้ันผลิตสินคา
ราคาถูก เปนสินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองแคคุณสมบัติพื้นฐานของสินคานั้นๆ บรรจุภัณฑที่ใชมี
คุณลักษณะของตนเอง ไมพยายามเลียนแบบหรือทําใหดูคลายคลึงกับสินคาแบรนดเนมทั่วไป 

4. ข้ันเนนคุณภาพ (Per quality) เปนข้ันที่เหนือกวา 3 ข้ันที่กลาวมาขางตน คือไมเนน
แขงขันดานราคาแตเนนแขงขันที่คุณภาพเปนหลัก สินคาในข้ันนี้มีราคาตํ่ากวาสินคาแบรนดเนมรอย
ละ 10-25 โดยที่เจาของรานคาจะเจรจากับผูผลิตสินคาใหใชกําลังการผลิตสวนที่เหลือจากการผลิต
สินคาแบรนดเนมมาผลิตสินคาคาเฮาสแบรนด แตสินคาในช้ันนี้จะเปนสินคาที่มีคุณภาพคอนขางสูง
เทียบเทาไดกับสินคาแบรนดเนมชั้นนําแตไมไดมีการสรางสรรคคุณคาเพิ่มที่เหนือกวาเขาไปแตอยาง
ใด 

5. ข้ันผูนํา (Leadership) คือข้ันที่ตองลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพสินคา และพัฒนา
คุณคาในตัวสินคาใหมากข้ึนเพื่อการแขงขันกับสินคาแบรนดเนมและสินคาเฮาสแบรนดของรานคา
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อ่ืนๆ ในการตั้งราคาอาจเทียบเทาสินคาแบรนดเนมหรือสูงกวา โดยหีบหอที่ใชมีเอกลักษณเปนของ
ตนเอง 

การผลิตสินคาเฮาสแบรนด 3 ข้ันแรกสามารถสรางผลกําไรใหกับรานคาไดสูงเมื่อเทียบกับ
กําไรที่ไดจากการขายสินคาแบรนดเนม แตในระยะยาวจะไมสามารถสรางคุณคาของตราสินคาและ
ตรารานคาไดเทากับ 2 ประเภทหลัง ซึ่งตองมีการควบคุมคุณภาพและการออกแบบบรรจุภัณฑ 
รวมถึงตองมีการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูผลิตหรือซัพพลายเออรอยางตอเนื่อง 

นอกจากนี้สินคา Private brand หรือ House brand แตเดิมลักษณะการทําธุรกิจของผูคา
ปลีก จะเปนการซ้ือมาขายไป คือ นําสินคามาวางขาย ใหตรงกับความตองการของลูกคารานของ
ตนเอง โดยแตละราน ก็มีกลยุทธการขายที่แตกตางกันไป เชน ราน Discount Store เนนขายจํานวน
มาก สินคา Pack ใหญ ราคาถูก สวน รานสะดวกซ้ือ หรือ Convenience Store เนนขายความ
สะดวก สินคาเปนชิ้นเล็ก ราคาจึงสูง เปนตน  

ตอมาเมื่อ ธุรกิจคาปลีก มีการแขงขันรุนแรง ผูคาปลีกตางพยายามคิดกลยุทธการขายใหมๆ 
เพื่อใหสามารถอยูรอดได เร่ิมจากคาปลีกประเภท Discount Store ซึ่งหมายรวมถึง Hypermarket 
และ Supercenter ที่เนนขายสินคาราคาตํ่า จึงไดคิดที่จะผลิตสินคายี่หอของตนเอง โดยเปนการจาง
ผูผลิตที่ทําการผลิตสินคานั้นๆ อยูแลว ซึ่งสวนใหญมักจะเปนเปนผูผลิต เบอรสาม เบอรส่ี ซึ่งทํายังไง
ก็ไมสามารถแขงขันกับเบอรหนึ่ง หรือเบอรสองได ตัวอยางเชน น้ําอัดลม ซึ่งมี Pepsi Coke เปนเจา
ตลาด ดังนั้น หากมีผูผลิตที่ทําตลาดน้ําดําอยู ก็คงยากที่จะเจาะตลาด จึงหันมารับจางผลิตแทน 
(คลายๆกับ OEM ในการผลิตสินคาเคร่ืองใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ที่โรงงานไทยรับจางผลิตให
ยี่หอดังๆ ของญ่ีปุน) 

จึงเรียกวาเปน Private brand หรือ House brand ซึ่งหมายถึง เปนยี่หอเฉพาะของรานคา
ปลีกนั้นๆ โดยอาจจะต้ังชื่อตามช่ือราน เชน ยี่หอเทสโก ยี่หอคุมคา หรือต้ังชื่อใหม ใหเดนชัดวาราคา
ถูก เชน ซูเปอรเซฟ  

สวนธุรกิจคาปลีกแบบอ่ืน ที่ไมไดเนนการขายราคาตํ่า ก็มีการผลิต Private brand เชนกัน 
แตอาจเรียกช่ือเปนอยางอ่ืน เชน รานสะดวกซ้ือ จะเรียกลักษณะของย่ีหอเฉพาะของตนเองวา 
Exclusive brand ซึ่งราคาอาจไมตํ่ากวาราคาตลาดหรือยี่หออ่ืนๆ แตความแตกตางคือ ตัวสินคาเอง 
เชน อาจจะมีคุณสมบัติพิเศษ หรือเปนรสชาติใหมๆ ที่ยังไมมีในทองตลาด 
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ในเมืองไทย Private brand หรือ House brand อาจจะมีสัดสวนไมมากนัก เพราะเพิ่งเปนที่
รูจักไดไมนาน โดยมักจะมียอดขายดี ในชวงเศรษฐกิจถดถอย เทานั้น อยางไรก็ตาม หากมีการ
พัฒนาสินคาใหมีคุณภาพ และผูบริโภคเร่ิมเขาใจ ถึง Function ของสินคาจริงๆ แทนการซื้อสินคา
จากความคุนเคยที่เห็นโฆษณา ก็จะทําใหสินคากลุมนี้มีบทบาทมากข้ึน เพราะเมื่อเทียบกับ
ตางประเทศ ที่มีการผลิตสินคานี้มานาน ผูบริโภคตระหนักและเขาใจถึงจุดตาง ทําใหสินคา Private 
brand หรือ House brand มีสัดสวนคอนขางสูง และเปนที่นิยม เชน ในสหรัฐ ภาพรวมทั้งประเทศมี
สัดสวน 20% แตเฉพาะใน Wal-mart มีสัดสวนสูงถึง 40% สวนซูเปอรมารเก็ตในยุโรป มีสัดสวน
สินคานี้ สูงถึง 45% (เว็บไซต clookclick.com, 2006) 

ความหมายของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ ไดใหคําจํากัดความของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดวา โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด (House Brand) บางคร้ังเรียกโลคอลแบรนด (Local 
Brand) บางคร้ังเรียกสมอลลแบรนด (Small Brand) และบางคร้ังก็เรียกไพรเวทแบรนด (Private 
Brand) แตคําที่นิยมเรียกกันในประเทศไทย คือคําวา เฮาสแบรนด ดังนั้น โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนด คือ โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามคุณสมบัตที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM 
(Original Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังชื่อ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนายเอง
ตางหาก หรือจะเรียกวาเปนแบรนดของคนไทยก็ได ซึ่งปจจุบันมีมากกวา 30 ยี่หอ  เชน ไอโมบาย, 
โฟนวัน, เวลคอม, จีเนท, วินส, เอเซอร, เอเจ, ดีโฟน, ไอล้ิงค, เอนเนอจี, โกลฟช, เอ็มทีเอ็ม, ไอมิวสิค, 
อินฟนิต้ี, ไอโนวา, ไอเซ็น, เจโฟน, เนค, เอ็มเอฟเอ, แม็กซเนค, มิโซ, นกเทล, โอเพน, พลัสโฟน, เซ็นส
, เอสเคจี, ทีดับบลิวแซด, วิกกี้, มีโอ,เอ็กซโฟน, เลอโนโว เปนตน สวนโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบ
รนด (Inter Brand) หรือโกลบอลแบรนด (Global Brand) หรือมารเก็ตแบรนด (Market Brand) หรือ
แบรนดหลัก หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในการผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่ 
เพื่อจัดจําหนายโดยเฉพาะ มีโรงงานผลิตเปนของตัวเอง ซึ่งสวนใหญจะเปนที่รูจักกันดีของผูบริโภค 
เนื่องจากมีงบประมาณทางการตลาดจํานวนมาก จึงทําใหมีการทําโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน 
โนเกีย ซัมซุง โซนีอิริคสสัน โมโตโลรา แอลจี เอชพี เอชทีซี ไอโฟน เปนตน นอกจาก 2 กลุมดังกลาว
แลว ปจจุบันยังมีเคล่ือนที่จากประเทศจีนเขามาตีตลาดในประเทศไทย ซึ่งเปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ไม
มีตราย่ีหอ ลักษณะการนําเขามีทั้งถูกและผิดกฎหมาย 
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ตารางที ่3 แสดงยี่หอและจํานวนรุนของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มีวางจําหนาย 

ยี่หอ (จํานวนรุน) ยี่หอ (จํานวนรุน) 
Acer เอเซอร (4)  Meizu เมยจู (1) 

AJ เอเจ (11)  MFA เอ็มเอฟเอ (12) 
AK Mobile เอเคโมบาย (13) Mio มีโอ (9) 

Amoi อโมอิ (9) Miso มิโซ (15)
BestKing เบสคิง (13) MTEL เอ็มเทล (3)

Dphone ดีโฟน (7)  MTM เอ็มทีเอ็ม (4) 

Emporia เอ็มโพเรีย (4) MXNEC แม็กซเนค (13) 
Energy เอนเนอจี (2)  NEC เอ็นอีซี (18)

ETEN อีเทน (4) NEX เนค (28)
Ezio อีซีโอ (8) Noktel นกเทล (9)  

Glofiish โกลฟช (8)  Open โอเพน (15)  
GNET จีเนท (56) phoneOne โฟนวัน (40) 
H2O เอชทูโอ (15) PlusPhone พลัสโฟน (1) 
HLT เอชแอลที (5) Scool สคูล (16)
iLink ไอล้ิงค (9) Scud สคัด (1) 

imobile ไอโมบาย (85) Sense เซ็นส (1) 

iMusic ไอมิวสิค (6) SKG เอสเคจี (13)
Infinity อินฟนต้ีิ (3) Sonor โซนอร (7)
Inova ไอโนวา (20) Sunfu ซันฟู (1)

iZEN ไอเซ็น (3) TAG Heuer (1)
jfone เจโฟน (10) TWZ ทีดับบลิวแซด (48) 

K-Touch เคทชั (2) Vigy วิกกี้ (6) 
Lenovo เลอโนโว (12) WellcoM เวลคอม (40) 

MasterPhone มาสเตอรโฟน (13) wins วินส (12)
MaxTel แม็กเทล (6)  Xphone เอ็กซโฟน (5) 

ที่มา : เว็บไซต siamphone.com และเว็บไซต whatphone.net, 15 มิถุนายน 2552 
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 จากแนวคิดดังกลาว สามารถทราบถึงแหลงที่มาที่ไปของคําวาเฮาสแบรนด เพื่อใหเกิด
ความเขาใจตรงกัน และสามารถจําแนกประเภทของโทรศัพทเคล่ือนที่ได สามารถชวยใหผูวิจัยจํากัด
ขอบเขตของการวิจัยได 

 

งานวจิัยที่เกีย่วของ  

การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การรับรู และ
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด นั้นผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยตางๆ โดยแบง
งานวิจัยที่ทําการศึกษาออกเปน 3 กลุมดังนี้ 

งานวจิัยทีศ่ึกษาในเร่ืองของกลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 

โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร (2544) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดบน
อินเทอรเน็ตเพื่อการจัดงานแสดง พบวา รูปแบบและเนื้อหาของเว็บไซตที่มีการประชาสัมพันธงาน
แสดงนั้น มีลักษณะเปนการจัดหมวดหมูเร่ืองราวตางๆ ในดานบันเทิง และกลยุทธการทําธุรกรรม
เกี่ยวกับงานแสดงครบวงจรของ www.thaiticketmaster.com เปนกลยุทธที่มีผลใหกลุมตัวอยาง
สนใจเขาชมงานแสดงมากที่สุด การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการประชาสัมพันธงานแสดงบนอินเทอร 
เน็ตยังอยูในระดับตํ่า 

อัญญลักษณ บัวศรี (2549) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ภาพยนตรแอนิเมชั่นไทย พบวา การประชาสัมพันธภาพยนตรแอนิเมช่ันมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการ
รับรูและความรักในตัวการตูนแอนิเมชั่นเปนหลัก ซึ่งกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ภาพยนตรแอนิเมช่ันไทยที่พบไดแก 1)กลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยัง
กลุมเปาหมาย 2)กลยุทธการสรางโอกาสทางการประชาสัมพันธ 3)กลยุทธปกธง 4)กลยุทธเผยแพร
ขาวสารผานพันธมิตร และ 5)กลยุทธการจับกระแส นอกจากนี้ยังพบวามีการใชกลยุทธทางการ
ส่ือสารการตลาด คือ 1)กลยุทธเนนความถ่ีในการสงสารไปยังกลุมเปาหมาย และกลยุทธการสราง
การรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยังกลุมเปาหมาย ดานส่ือที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ 
ส่ือบุคคล 

ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ศึกษาเร่ือง ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1)
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ศูนยการคาใชกลยุทธแบบผสมผสานกันทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย
กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ เพื่อสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาสูงสุด 2)คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในการใช
จายซ้ือสินคา 3)การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีทมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปป งสตรีทของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ณัฏฐิกา บุญวิภาส (2546) ศึกษาเร่ือง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ในป 2002 พบวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ สวนใหญใชการประชาสัมพันธเชิง
รุก (Proactive PR) กลยุทธที่นิยมใชคือ กลยุทธการเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ
ใหมๆ ของสินคา และกลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ที่ประชาชนและ
ส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ นอกจากนี้ยังพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ปรึกษา
การประชาสัมพันธจะแนะนําใหลูกคาใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เมื่อตองการสรางความ
ตระหนัก (Awareness) ในตัวสินคาหรือบริการ ตองการสรางความนาเช่ือถือ (Credibility) หรือ
สรางภาพลักษณ (Image) ในตัวสินคาและบริการ ตองการเสนอขาวสารเกี่ยวกับขาวสารที่มีความ
ละเอียดมากๆ หรือสินคาที่มีขอจํากัดในการโฆษณา ลูกคาที่งบประมาณจํากัด และเมื่อลูกคาใช
แนวคิดการส่ือสารเพื่อการตลาดแบบบูรณาการในการวางแผนงานส่ือสารการตลาดของสินคา 

จากประเด็นดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของงานวิจัยดังกลาว สรุปไดวาบริษัท
ตางๆ มีการใชกลยุทธที่แตกตางกันไป และไมมีหลักเกณฑที่เหมือนกันตายตัว แมแตตําราเรียนยังมี
การกําหนดกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแตกตางกันเชนกัน ดังนั้น ไมวาบริษัท
ตางๆ จะมีกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง หรือเรียกกลยุทธเหลานั้นวาอยางไร
ก็ตาม แตวัตถุประสงคของกลยุทธเหลานั้น ลวนแลวแตสนับสนุนเปาหมายทางการตลาดทั้งส้ิน โดย
ภาพรวมของงานวิจัยที่เกี่ยวของมีกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แตละประเภทธุรกิจจะใช
ไมเหมือนกัน เชน ธุรกิจเว็บไซตไดใชกลยุทธการทําธุรกรรมเกี่ยวกับงานแสดงครบวงจรของเว็บไซต
เปนหลัก ธุรกิจภาพยนตรแอนิเมช่ันไทยใชกลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยัง
กลุมเปาหมาย กลยุทธการสรางโอกาสทางการประชาสัมพันธ กลยุทธปกธง กลยุทธเผยแพร
ขาวสารผานพันธมิตร และกลยุทธการจับกระแส หรือจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่
ปรึกษาการประชาสัมพันธ ที่ไดเลือกใชกลยุทธการเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะใหมๆ 
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ของสินคา และกลยุทธการสรางขาว เชนเดียวกับธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไดใช
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่หลากหลายและแตกตางกันไป มีการใชกลยุทธที่
เหมือนกับงานวิจัยดังกลาว เชน กลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลาย เปนตน 

งานวจิัยทีศ่ึกษาในเร่ืองของภาพลักษณ 

ปทมาพร ประทุมถิ่น (2549) กลยุทธการประชาสัมพันธและภาพลักษณของสถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 พบวา 1)นโยบายการประชาสัมพันธ
ชอง 3 คือ การมุงมั่นในการสรางงานเพื่อกอใหเกิดภาพลักษณตอสาธารณชนถึงความเปนสถานีที่มี
คุณภาพ นําเสนอแตผลงานคุณภาพ โดยพนักงานผูมีคุณภาพ มีกลยุทธ คือ 1.กลยุทธดานการใชส่ือ
และกิจกรรมประชาสัมพันธ ประกอบดวย กลยุทธการเจาะกลุมเปาหมาย กลยุทธการใชส่ือหลาย
ประเภทรวมกัน และกลยุทธการใชส่ือสมัยใหม 2.กลยุทธดานการนําเสนอสารประชาสัมพันธ 
ประกอบดวย กลยุทธการเผยแพรขาวสารและกลยุทธการโนมนาวใจ 2)นโยบายการประชาสัมพันธ
ชอง 7 คือ การเผยแพรประชาสัมพันธรายการของสถานีใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย รวมถึงการ
สงเสริม สนับสนุนภาพลักษณที่ดีใหกับสถานี และการรักษาคุณภาพมาตรฐานรายการใหไดรับ
ความนิยมอันดับ 1 ในทุกๆ ดาน มีกลยุทธ คือ 1.กลยุทธการใชเคร่ืองมือดานการตลาด 
ประกอบดวย กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกันและกลยุทธการเจาะกลุมเปาหมาย 2.กลยุทธ
การใหความสําคัญกับการเคลื่อนไหวของส่ือบุคคล 3.กลยุทธการจัดกิจกรรมโชวตัวและโปรโมท
รายการ 4.กลยุทธการกําหนดเนื้อหาการประชาสัมพันธ 3)ภาพลักษณโดยรวมของชอง 3 เปนบวก 
มีจุดเดนดานรายการ และดานกิจกรรมเพื่อสังคม 4)ภาพลักษณโดยรวมของชอง 7 เปนบวก มี
จดุเดนดานผูบริหาร และดานกิจกรรมเพื่อสังคม 

จอย ทองกลอมสี (2550) ไดศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย” โดยพบวา ประชาชนที่มี เพศ 
สถานภาพสมรส การศึกษา รายได แตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร ไมแตกตางกัน สวนประชาชนที่มี
อายุ อาชีพ และปฏิบัติงานอยูในคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย หรือมีญาติพี่นอง 
หรือคนรูจักปฏิบัติงานอยูในคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย แตกตางกัน มีการรับรู
ขาวสารแตกตางกัน และพบอีกวา ภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เปนภาพลักษณเชิงบวก และมีความสัมพันธกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับคณะแพทยศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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วรุต ศรีสมัย (2545) ไดศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศ
ไทย” ผลการวิจัยสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูบริโภครับรูนั้นมีความ
ใกลเคียงกับภาพลักษณที่ผูบริหารของสถานีกําหนดไวคือ การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพลักษณ
ของการเปนสถานีบันเทิงและวาไรต้ี สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของทางผูบริหารมองวา
ชอง 3 มีบุคลิกภาพเหมือนเปนนักแสดง มีความทันสมัย ขณะที่ทางผูบริโภคมองวา ชอง 3 มีบุคลิกที่
เหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 เม่ือเปรียบเทียบกันระหวาง
ภาพลักษณที่ผูบริหารกําหนด กับภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูนั้นพบวา คอนขางมีความใกลเคียงกัน
โดยมองวา ชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนแหงวาไรตี้และเกมสโชว และสถานีทหาร ในสวนของ
บุคลิกภาพของทางชอง 5 นั้นพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคไมตรงกับส่ิงที่ผูบริหารกําหนดไว โดย
ผูบริหารมองวา สถานีชอง 5 เปนนักกิจกรรม มีความกระตือรือรน แตทางผูบริโภคมองวาสถานีชอง 
5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคน ที่มีบุคลิกเครงขรึม สุภาพ สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 ภาพลักษณ
ที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกลเคียง กับที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไวคือ การ
เปนสถานีโทรทัศนที่มีรายการเอาใจคนสวนใหญทั้งประเทศ สวนการรับรูในบุคลิกภาพของสถานี
ชอง 7 คือ การเปนผูใหญวัยกลางคนที่มีความอนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ ซึ่งตรงกับที่ผูบริหาร
กําหนด 

วันธิดา จันทกิจ (2547) ไดศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอ
ภาพลักษณตราสินคา” ผลการวิจัยพบวา ประเภทสินคาที่มีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม จะ
ทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดีกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน ในขณะที่การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมในขนาดตางกันและการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนระยะเวลาตางกัน ไมทําใหภาพลักษณ
ตราสินคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อยางไรก็ตาม พบวา ระดับขนาดของกิจกรรมที่ตางกัน
กับระดับของระยะเวลาที่สนับสนุนกิจกรรมตางกันมีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสินคา 
นอกจากนั้นยังพบวา ปจจัยทั้งสามมีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสินคา 

รัตนาวลี บุญบงการ (2550) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ภาพลักษณตราสินคาโซต่ี ไวโอ” ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา โซนี่ ไวโอ ไดพยายามสราง
ภาพลักษณตราสินคาใหเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง เปนผูนสมั้ย เนนความสะดวกในการพกพา
เคล่ือนที่ และสรางมูลคาเพิ่มใหกับผูบริโภค โดยใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
มุง ส่ือสารเอกลักษณ  และตําแหนงของตราสินคาของโซน่ี  ไวโอ  โดยใชการโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม และการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง และเปนไปในทิศทาง
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เดียวกันโดยตลอด จึงสามารถส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
พบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนรวมเกี่ยวกับการระลึกไดในตราสินคาโซนี่ ไวโอ อยูในสําดับที่หนึ่ง ทั้ง
ยังมีความเชื่อมโยงตอตราสินคาในเชิงบวก ในสวนของทัศนคติตอตราสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญ
คิดวาโซนี่ ไวโอ เปนสินคาที่มีรูปลักษณภายนอกสวยงาม มีชื่อเสียง นอกจากนั้น การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโซนี่ ไวโอ ทําใหกลุมตัวอยางจดจําไดงาย และยังดึงดูดใจให
กลุมเปาหมายอยากซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคโซนี่ ไวโอ สุดทาย เม่ือวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา กับความพึงพอใจตอการใชสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ตราสินคาในเชิงบวก จะมีความพึงพอใจตอการใชสินคาโซนี่ ไวโอ ดวยเชนกัน 

เบญจวรรณ ซื่อสัตย (2549) ศึกษาเร่ือง “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกับภาพลักษณ
และช่ือเสียงของตราสินคาฮอนดา” ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา ฮอนดา ไดมีการดําเนินธุรกิจของ
องคกรดวยความรับผิดชอบตอสังคม ทั้งในดานการผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ และการเปน
สวนหนึ่งในการชวยพัฒนาสังคมในดานตางๆ อยางตอเนื่อง เพื่อใหสังคมและคนในชุมชนมีความ
เปนอยูที่ดี ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณองคกรที่ดี จึงเปนส่ิงที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับองคกร 
อันจะนําไปสูการเปนบริษัทที่สังคมใหการยอมรับอยางตอเนื่อง และเปนองคกรที่สังคมตองการให
ดํารงอยู สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบวา กลุมตัวอยางที่รูจักกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมของตราสินคาฮอนดา มีความเช่ือมโยงในเชิงบวกกับกิจกรรมตางๆ เหลานั้น และกลุม
ตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณและช่ือเสียงของตราสินคาฮอนดา กับความต้ังใจที่จะเขารวมกิจกรรม
เพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของฮอนดา พบวา กลุมตัวอยางที่มีการรับรูภาพลักษณและ
ชื่อเสียงของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวก จะมีความต้ังใจที่จะเขารวมกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวกดวยเชนกัน 

งานวิจัยดังกลาว  ผูวิจัยพบวา ภาพลักษณตางๆ ที่เกิดข้ึนกับทั้งสินคาและองคกร ลวนมี
ความสัมพันธกับการรับรูขาวสาร การจัดกิจกรรมในการส่ือสาร กลยุทธการประชาสัมพันธ และ
ปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวเนื่องลวนมีผลตอการเกิดภาพลักษณ เชน การใหสัมภาษณของผูบริหาร การจัด
กิจกรรมที่สอดคลองกับสินคา คุณภาพของตัวสินคาเอง เชนเดียวกันกับภาพลักษณของสินคา
ประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ที่เกิดข้ึนไดดวยหลายปจจัย ทั้งการเผยแพรขอมูลขาวสาร
ในทางที่ดี คุณลักษณะของตัวสินคา ความคุมคาคุมราคา การบริการหลังการขาย เปนตน ซึ่งชวย
สงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีแตตัวสินคานั่นเอง 
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งานวิจัยที่ศึกษาในเรื่องของโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ศศิธร อิทธานุเวคิน (2538) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนที่ และ
แนวโนมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย” พบวาชายและหญิงมีสัดสวนการใชโทรศัพท 
เคล่ือนที่ที่ใกลเคียงกัน ผูใชมีอายุระหวาง 25-50 ปมากที่สุด ประกอบดวยอาชีพธุรกิจสวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชนและรัฐวิสาหกิจ ตลอดจนขาราชการและอาชีพอ่ืนๆ สวนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด ไดแก ความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชีวิต
สวนตัว และปญหาจราจร สําหรับขอดีและคุณสมบัติเฉพาะตัวของโทรศัพทเคล่ือนที่ ไดแก การชวย
แกปญหายามฉุกเฉิน ประหยัดเวลาในการเดินทาง สะดวกตอการพกพา การติดตอฉับไว นอกจากนี้
ยังมีปจจัยสําคัญคือ การใหบริการโทรศัพทตามบานยังไมเพียงพอตอความตองการของประชาชน 

ตัญตญา ตัณฑวุฑโฒ (2545) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่กอใหเกิด Brand Equity ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่” พบวา ปจจัยที่กอใหเกิด Brand Equity ของเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ไดแก การที่
ผูบริโภครูจักตราสินคา (Brand Awareness) มีความชอบในตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอ่ืน 
(Brand Preference) มีความพึงพอใจ (Brand Satisfaction) และมีความเก่ียวของกับตราสินคา 
(Brand Commitment) เปนอยางสูง ซึ่งเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอ Nokia มี Brand Equity สูงสุด 
(3.64) และมีผูนึกถึงและจดจําไดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาไดแก Motorola มีคา Brand Equity 
เทากับ 3.16 Ericsson มี Brand Equity เทากับ 3.11 Siemens มีคา Brand Equity เทากับ 2.98 
อันดับที่หา Samsung มี Brand Equity เทากับ 2.79 นอกจากนี้ในสวนของปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการพิจารณาเลือกซ้ือเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 อันดับแรก ไดแก รูปทรงภายนอกที่
สวยงาม ทันสมัย มากเปนอันดับแรก รองลงมาไดแกเมนูการใชงานงาย และการมีฟงกชั่นการใชงาน
ที่หลากหลาย ตามลําดับ 

ดวงกมล ปทมดิลก (2545) ศึกษาเร่ือง “การรับรูตอบทบาทปจจัยการสื่อสารการตลาดและ
คุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูใชใน จังหวัดกาญจนบุรี” พบวา เพศไมมีความแตกตางกันในการ
ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว อายุมีความ
แตกตางกันในการใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว การศึกษามีความแตกตางกันในการใชยี่หอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน ที่ต้ัง
ไวเพียงบางสวน ยกเวนระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ อาชีพมีความแตกตางกันในการใชระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว รายไดไมมีความ
แตกตางกันในการใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และยี่หอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน
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ที่ต้ังไว จากผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตางยี่หอ กับการ
รับรูตอความสนใจคุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ พบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่แตละยี่หอมีความ
แตกตางกันในการรับรูตอความสนใจคุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
และความแตกตางระหวางผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตางระบบกับการรับรูตอบทบาท ปจจัยการสื่อสาร
การตลาด พบวา ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่แตละระบบมีความแตกตางกัน ในการรับรูตอบทบาทปจจัย
ดานสินคาและบริการ และปจจัยดานกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไวเพียงบางสวน ยกเวนปจจัย ดานราคา และปจจัยดานสถานที่จําหนายสินคาไม
แตกตางกัน 

แมจะยังไมมีผลงานวิจัยทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดก็ตาม นั่นอาจเปนเพราะวาโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดยังถือเปนเร่ืองใหม แตก็ยังมี
การวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่บางเมื่อหลายป 2538 และ 2545 ซึ่งก็ทําใหเปรียบเทียบ
ไดยาก เพราะเนื่องจากโทรศัพทเคลื่อนที่ถือเปนสินคาเทคโนโลยี ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
ซึ่งก็พอศึกษาเปนแนวทางได และมีความสอดคลองกันบาง เชน ทั้งในแงของลักษณะทางประชากร
เกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ วัตถุประสงคในการซ้ือ นอกจากน้ี ปจจัยในการตัดสินใจซื้อ จาก
อดีตผูบริโภคจะพิจารณารูปทรงภายนอกที่สวยงาม ทันสมัย มาเปนอันดับแรก แตสําหรับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยุคสมัยนี้แลวผูบริโภคตางพิจารณาถึงความคุมคาคุมราคามากกวา 
หรือจะเปนความจําเปนทางธุรกิจ ซึ่งปจจุบันธุรกิจไหนก็ใชโทรศัพทเคล่ือนที่กันหมด หรือแมแต
คุณสมบัติการใชงานของแตละยี่หอก็ไมแตกตางกันมากนัก ดังนั้นเหตุผลลาสุดที่ทําใหประชาชน
ตัดสินใจซื้อ คงหนีไมผลปจจัยทางดานการสื่อสาร การทําการตลาด การสรางการรับรู ภาพลักษณที่
ดีใหแกสินคานั่นเอง 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนด  สวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อศึกษากลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด สวนที่สอง เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณเพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และภาพลักษณของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สวนท่ี 1 การศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของโทรศัพทเคล่ือนที่           
เฮาสแบรนด” 

การวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูวิจัยได
รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ทั้งขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) บุคคลที่เกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธ เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  นํามาประกอบกับการวิเคราะห
ขอมูลจากเอกสาร (Document Analysis) โดยอาศัยขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากเอกสาร
ตางๆ และผลการศึกษาในสวนนี้จะถูกนํามาใชในการกําหนดแบบสอบถามเพื่อการสํารวจการรับรู
ขาวสาร และภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตอไป โดยมีรายละเอียดของการศึกษา
สวนที่ 1 ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัย ประกอบดวย 

1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล 

ซึ่งเปนแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) กลุมบุคคลที่เกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไดแก 
ไอโมบาย โฟนวัน จีเนท เวลคอม บริษัทละ 1 คน รวม 4 คน ดังนี้ 

 โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) คุณภาสนา 
ลดาพงษพัฒนา ตําแหนงประชาสัมพันธ 

 โทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน บริษัทไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด คุณจินรี ตัณมณี 
ตําแหนง PR Specialist (AIS Public Relations) 
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 โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท บริษัท ไวรเลส แอดวานซ ซิสเต็ม จํากัด คุณหารชัย ยุทธธน
พิพัฒน  ตําแหนง Director of MarKeting Communication 

 โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม บริษัท นิวเทล คอรปอเรช่ัน จํากัด คุณปรีชาพล พึ่ง
พิบูลย ตําแหนง Marketing Manager 

ซึ่งทั้งหมดนี้ถือเปนกลุมผูใหขอมูลสําคัญ คัดเลือกโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 

1.2 แหลงขอมูลประเภทเอกสารตางๆ 

ซึ่งเปนแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาคนควาขอมูลประเภทเอกสาร
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เพื่อใชเปนขอมูลพื้นฐานในการศึกษาถึงกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เชน รายงานประจําป อินเทอรเน็ต ตําราทางวิชาการ บทความและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนตน 

2. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลจากบุคคล 

ในการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคลนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลดวยวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยใชแบบสัมภาษณเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล เพื่อเปนแนวทางในการสัมภาษณและกําหนดประเด็นขอมูลที่ตองการ ซึ่งผูวิจัยไดใหผูถูก
สัมภาษณ ไดแก กลุมบุคลากรระดับบริหารหรือเทียบเทา และกลุมเจาหนาที่ปฏิบัติงาน ไดอาน
ประเด็นการสัมภาษณกอนมีการสัมภาษณจริง โดยผูวิจัยเปนผูสัมภาษณดวยตนเอง และในขณะที่
มีการสัมภาษณไดมีการบันทึกเสียงการใหสัมภาษณไว เพื่อใชอางอิงและเพื่อใหไดขอมูลครบถวน
สมบูรณตามที่ตองการศึกษา  

ขอมูลจากเอกสาร 

ผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และแยกสรุปเปนประเด็นเปน
หัวขอ เพื่อนํามาใชประกอบกับขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ ประเด็นที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจาก
เอกสาร ไดแก 
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 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 ส่ือและสารการประชาสัมพันธ และการตลาด 

3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อความครบถวนสมบูรณ
ในการดําเนินงานวิจัย จึงมีความจําเปนตองมีเคร่ืองมือชวยในการวิจัย ซึ่งประกอบไปดวย 

แบบสัมภาษณแบบเจาะลึก  

ซึ่งผูวิจัยใชเปนแนวทางในการสัมภาษณ โดยมีประเด็นคําถามที่สอดคลองกับวัตถุ ประสงค
ของการวิจัย แบบสัมภาษณดังกลาวนั้นสรางจากกรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยว ของกับการ
วิจัยในคร้ังนี้ โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Question) แบบเจาะลึก เพื่อใหผู
ถูกสัมภาษณมีโอกาสพูดคุยและตอบคําถามไดอยางละเอียด ตรงกับความเปนจริงและเกิดความ
ยืดหยุนในการสัมภาษณ ผูวิจัยไดกําหนดแนวประเด็นคําถามหลักไว ดังนี้ 

 แนวทางหรือหลักการในการดําเนินงานประชาสัมพันธซึ่งมุงสนับสนุนการตลาด 

 เปาหมายและวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธ 

 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 วิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสาร 

 ความสําคัญของงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ชวยสรางภาพลักษณใหเกิดแก
ตัวสินคา 

 วิธีการวัดผลดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ประเด็นที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจากเอกสาร  

ซึ่งผูวิจัยใชเปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ เพื่อใหไดขอมูล
ครบถวนตามที่ตองการศึกษา โดยไดกําหนดประเด็นตามปญหาและวัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่ง
ประกอบไปดวย   

1. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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2. กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. ลักษณะสื่อและสารของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

เครื่องมือบันทึกเสียง 

 ใชเคร่ืองบันทึกเสียงระบบดิจิตอล 2 เคร่ือง คือ เคร่ืองหลักและเคร่ืองสํารอง และสมุดบันทึก 

4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเพื่อทําการ
วิจัยในคร้ังนี้ไปใหผูทรงคุณวุติ ซึ่งไดแก อาจารยที่ปรึกษา และเจาหนาที่ที่ เกี่ยวของกับงาน
ประชาสัมพันธของบริษัทเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนผูตรวจสอบ ความเกี่ยวของของ
เนื้อหา ความตรงตามสภาพ และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช แลวนํามาปรับปรุงแกไข
แบบสอบถามใหเหมาะสมกับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง 

5. ขั้นตอนในการดําเนินงานวิจัย  

วิธีการดําเนินงานวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงคุณภาพ เพื่อนําไปใช
ในการวิเคราะหขอมูล  โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. เก็บรวบรวมขอมูลตางๆ จากแหลงขอมูลประเภทเอกสารที่เกี่ยวของกับกลยุทธการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ประกอบไปดวย วารสาร รายงาน
ประจําป ตัวอยางส่ือ เอกสารเผยแพร ขาวหนังสือพิมพ บทความ บทสัมภาษณตลอดจน
ตําราทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนตน 

2. เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคลโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก กลุม
บุคลากรระดับบริหารหรือเทียบเทา หรือผูปฏิบัติงานดานการประชาสัมพันธ โดยใชแบบ
สัมภาษณที่เตรียมไว พรอมทั้งจดบันทึกและบันทึกเสียงการใหสัมภาษณ  โดยมีข้ันตอน
ดังนี้ 
 2.1 ติดตอกับเจาหนาที่ของบริษัทเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 4 แบรนด 
 2.2 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนจากเอกสารที่เกี่ยวของ แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวของกับประเด็นที่ 
       จะศึกษา 
 2.3 ติดตอบุคลากรที่เกี่ยวของ  
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 2.4 จัดเตรียมอุปกรณที่จําเปนตองใชในการสัมภาษณ  
        เขาพบบุคลากรที่เกี่ยวของดวยตนเอง และสัมภาษณเพื่อเก็บ 

  2.5 ผูวิจัยทําการถอดเทปบันทึกเสียงภายหลังการใหสัมภาษณ และเรียบเรียงเปนลาย 
                   ลักษณอักษร 

3. ผูวิจัยนําขอมูลและรายละเอียดที่ไดรับภายหลังการสัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของทั้งหมด  มา
สรุปวิเคราะหผลอยางละเอียด ประกอบกับขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารที่ได
รวบรวมเอาไว เพื่อใหผลการวิจัยมีความชัดเจนครบถวนสามารถตอบปญหาของการ
ศึกษาวิจัยคร้ังนี้ได 

6. การวิเคราะหขอมูล 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเสนอ
ขอมูลโดยใชวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะหเนื้อหา (Descriptive Analysis) เพื่อบรรยายถึงกลยุทธการ
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแหลง ขอมูล
ประเภทบุคคลมาประมวลรวมกับขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร รวมทั้งการ ศึกษา
เปรียบเทียบกับหลักการและทฤษฏีตางๆ ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาวิเคราะหและนํา เสนอไป
พรอมๆ กัน  

สวนท่ี 2 การศึกษา “ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด”   

 การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการวัดตัวแปรเพียง
คร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) โดยผูวิจัยไดสํารวจเก่ียวกับการรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งในการ
วิจัยคร้ังนี้หมายถึง ประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไมจํากัดเพศ รายได 
ระดับการศึกษา สถานภาพ  จากขอมูลสถิติพบวา ประชากรของประเทศไทยท้ังหมดมีโทรศัพท 
เคล่ือนที่ใชประมาณ 28.29 ลานคน คิดเปนรอยละ 47 โดยกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเปนพื้นที่
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ที่มีสัดสวนของผูมีโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด คือ รอยละ 68 (เว็บไซตผูจัดการออนไลน, 18 เมษายน 
2551) 

2. กลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชเกณฑของตารางสําเร็จรูปในการกําหนด
กลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระบุวา กรณีที่ประชากรมีจํานวนมากกวา 100,000 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชจะมีจํานวนไมนอยกวา 400 
คน (วิเชียร เกตุสิงห, 2541)  

3. วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  

ประชากรกลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
รวมทั้งส้ินมีจํานวน 10,161,694 คน แบงเปนกรุงเทพมหานคร 5,710,883 คน ปริมณฑล 
4,450,811 คน (สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ตามหลักฐานทะเบียน
ราษฎร ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2551)  

ขั้นที่ 1 

ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางใน การวิจัยคร้ังนี้ไวไมตํ่ากวา 400 คน ดวยวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางในการศึกษาแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กําหนดกลุมตัวอยางจะตอง
เปนผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเทานั้น โดยไมจํากัดรุน ไมจํากัดยี่หอ ไมจํากัดจํานวนของแต
ละยี่หอ และไมจํากัดลักษณะทางประชากร 

ขั้นที่ 2 

เพื่อใหกลุมประชากรที่กระจาย และสามารถวัดการรับรูขอมูลขาวสารไดครบทุกกลุม จึง
แบงเปนเขตพื้นที่สวนกลางกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ตัวอยาง เพราะมีความหลากหลายและ
เปนศูนยรวมของประชากรมากกวา และเขตพื้นที่รอบนอกหรือปริมณฑล จํานวน 100 ตัวอยาง โดย
มีรายละเอียด ดังนี้  

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก บริเวณสวนจตุจักร ซึ่งเปนตลาดนัดขนาดใหญที่สุด
ในประเทศไทย เปนแหลงรวบรวมประชากร จึงทําใหมีความหลากหลายทางประชากรทั้ง
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและประชาชนรอบนอกตามปริมณฑล สถานีขนสงหมอชิต 



 
 

95

สถานีขนสงสายใต เพราะเปนสถานที่รวมของคนตางจังหวัด บริเวณหางเดอะมอลลบาง
กะป หางมาบุญครอง เพราะเปนแหลงจําหนายโทรศัพทมือถือที่ไดรับความนิยม นอกจากนี้
ยังกระจายการสํารวจตามยานธุรกิจตางๆ เชน บริเวณถนนสีลม ถนนวิทยุ ถนนสุขุมวิท 
สยาม อนุสาวรียชัยสมรภูมิ สามเสน ทาวนอินทาวน เมเจอรปนเกลา และบริเวณถนน
ประชาอุทิศ(บางมด) ฯลฯ ไดกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน 

เขตปริมณฑล ตามชานเมือง ไดแก สํารวจบริเวณหางสรรพสินคาฟวเจอรปารค
รังสิต (จังหวัดปทุมธานี) สํารวจบริเวณหางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน (จังหวัด
นนทบุรี) สํารวจบริเวณหางเดอะมอลลบางแค (จังหวัดนครปฐม) สํารวจบริเวณหางอิมพี
เรียลเวิลดสําโรง และเซ็นทรัลพระราม 2 (จังหวัดสมุทรปราการและสมุทรสาคร) กําหนด
กลุมตัวอยางจํานวน 100 คน 

4. ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

 จากวัตถุประสงคของการวิจัย และสมมติฐานการวิจัยที่ระบุไวในบทที่ 1 นั้น แสดงใหเห็นตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาความสัมพันธในงานวิจัยช้ินนี้โดยจําแนกตามสมมติฐาน
การวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 

ตัวแปรตาม คือ การรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สมมติฐานขอที่ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
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ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

5. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่ เลือกมาศึกษา ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากขอมูลการคนควาวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่มีผูวิจัยมากอนหนานี้ โดยในแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามแบบปลายปด (Close-ended Question) ดังนี้  

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุการศึกษา อาชีพ รายไดของ
ผูตอบแบบสอบถาม  

สวนท่ี 2   คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ทั้งขอมูลตัว
สินคาและกิจกรรมที่รับรู รูปแบบ ประเภทของส่ือประชาสัมพันธ 

สวนท่ี 3    คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

6. การตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

 การศึกษาวิจัยในสวนที่ 2 นี้ ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงแลวใหผู เช่ียวชาญ
ตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา 
(Wording) เพื่อนําไปแกไขปรับปรุงตอไป 

 2. ทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try–out) กับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 คน ซึ่งไมใชเดียวกับกลุมตัวอยางจริงที่กําหนดไว เพื่อ
ทดสอบความนาเชื่อถือของคะแนนแบบประมาณคาของ Likert 5 Scale โดยใชวิธีการหาความ
นาเช่ือถือจากสูตรสัมประสิทธอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (อางถึงใน วิเชียร เกตุ
สิงห : 2541) ดังนี้ 
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เมื่อ α = คาความนาเชือ่ถือได 
   K = จํานวนขอ 
   IV  = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   TV  = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 

จากการตรวจสอบไดคาความนาเชื่อถือ ดังนี้  

แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู 0.8827 

แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ 0.8220 

ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่มีความนาเชื่อถือไดดี 

7. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง และผูชวยสําหรับแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางตอบคําถาม 17 คน โดยไดมีการซักซอมและทําความเขาใจกับคําถามแตละขอกอนการ
ปฏิบัติ ระยะเวลาในการเก็บขอมูลประมาณ 1 เดือน ระหวางวันที่ 1 สิงหาคม – 31 สิงหาคม 2552 

8. เกณฑการใหคะแนน 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ใชเกณฑการใหคะแนน
แบบมาตราสวน (Rating Scale) 5 อันดับ 

1. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยมีเกณฑใหคะแนนดังนี้ 
  

บอยมาก    =  5  คะแนน 
บอย     =  4  คะแนน 
ปานกลาง    =  3  คะแนน 
นอย     =  2  คะแนน 
นอยมาก    =  1  คะแนน 
ไมเคย   =  0  คะแนน 
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 โดยมีเกณฑการแบงกลุมใหคะแนนความบอยคร้ังในการรับรูขาวสาร 5 ระดับดังนี้ 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00  มีการรับรูขาวสารในระดับสูงมาก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50  มีการรับรูขาวสารในระดับสูง 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50  มีการรับรูขาวสารในระดับปานกลาง  
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50  มีการรับรูขาวสารในระดับตํ่า  

  ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50  มีการรับรูขาวสารในระดับที่ตํ่ามาก 

 

2. วัดความคิดเหน็ของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
โดยมีเกณฑใหคะแนนดังนี ้
  

เห็นดวยอยางยิ่ง - เชิงบวกมาก   =  5  คะแนน 
เห็นดวย  - เชิงบวก   =  4  คะแนน 
เฉยๆ - เปนกลาง    =  3  คะแนน 
ไมเห็นดวย - เชิงลบ     =  2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง - เชิงลบอยางย่ิง =  1  คะแนน 
 

 โดยมีเกณฑการแบงกลุมใหคะแนนระดับความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 5 ระดับ
ดังนี้ 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00  มีภาพลักษณเชิงบวกมาก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50  มีภาพลักษณเชิงบวก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50  มีภาพลักษณเชิงกลาง 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50  มีภาพลักษณเชิงลบ 

  ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50  มีภาพลักษณเชิงลบอยางยิ่ง 
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เกณฑการอธิบายคาความสัมพันธ 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑการจัดระดับความสัมพันธของ Batz (อางใน วิเชียร เกตุสิงห : 2547) ดังนี้ 
  ระดับคะแนน   ความหมาย 
  0.00 – 0.19   มีความสัมพนัธในระดับตํ่ามาก 
  0.20 – 0.39   มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 
  0.40 – 0.59   มีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

  0.60 – 0.79   มีความสัมพนัธในระดับสูง 

  ต้ังแต 0.80 ข้ึนไป  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

9. การวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบขอมูล ลงรหัสแลวนํามาประมวลผลดวย
โปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร ( Statistical Package for the Social Sciences: 
SPSS) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย จากน้ันจึงจัดทําตารางวิเคราะหขอมูลแปล
ความหมายที่ไดจากการประมวลผล ทํารายงานการวิจัยและสรุปผลการวิจัยโดยมีการแบงการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติออกเปน 2 ประเภท 
 

1. วิเคราะหเบ้ืองตนโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคารอยละ คาเฉล่ีย 
และนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง 
ดังตอไปนี้ 

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอางอิง (Inferential Statistics) ทดสอบสมมติฐานทางสถิติเพื่อสรุป
สมมติฐานการวิจัย  โดยเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย (T-test, One Way 
ANOVA) และหาความสัมพันธของตัวแปร (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 



 
 
100

บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด” ไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน นั่นคือ สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปน
การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกและศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวของ สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ เปน
การศึกษาการเปดรับขอมูลขาวสาร และภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      แบรนดนั่นเอง 
และผลการวิจยัของทั้ง 2 สวน มีดังนี้ 
 
สวนท่ี 1 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 
 เปนการศึกษาดานกลยุทธที่กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดใชดําเนินการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด ไดศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆ รวมถึงเว็บไซตที่เกี่ยวของ และโดยการสัมภาษณผูที่
มีสวนเกี่ยวของในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จํานวน 4 ทาน คือ  
 

1. คุณภาสนา ลดาพงษพัฒนา ตําแหนง Public Relations โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโม
บาย บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน)  

2. คุณหารชัย ยุทธธนพิพัฒน ตําแหนง Director of MarKeting Communication
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท บริษัท จี เนท อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย)  จํากัด  

3. คุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย ตําแหนง Marketing Manager โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม 
บริษัท นิวเทล คอรปอเรช่ัน จํากัด 

4. คุณจินรี ตัณมณี ตําแหนง PR Specialist (AIS Public Relations) ดูแลงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน บริษัทไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด  
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กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ถือเปนหลัก
สําคัญในการประกอบธุรกิจประเภทน้ี เนื่องจากกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเนนการประชา 
สัมพันธเพื่อสนับสนุนเปาหมายทางการตลาดเปนหลัก เนนการประชาสัมพันธที่ตัวสินคามากกวาตัว
องคกร ทั้งนี้เพื่อใหกลุมเปาหมายที่เปนประชาชนทั่วไปทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัดไดรับ
ทราบขอมูลของตัวสินคาและบริการ การทําใหสินคาเขาไปอยูในใจของลูกคา ที่สําคัญสําหรับสินคา
กลุมนี้ คือการสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกตัวสินคา ยันสงผลไปถึงยอดขาย และการดํารงอยูของ
ธุรกิจ ดังนั้นการเลือกใชกลยุทธของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอจะมีความแตกตางกัน
บาง เหมือนกันบาง ดังจะจําแนกเปนรายยี่หอ ตอไปนี้ 

 
โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “ไอโมบาย” (i-mobile) 

 
บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) หรือ”SIM” เดิมชื่อบริษัท สามารถ อีซี่เปย จํากัด 

กอต้ังโดยบริษัท สามารถ คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) (”SAMART”) เมื่อป 2538 ดวยทุนจด
ทะเบียน 50 ลานบาท มีวัตถุประสงคหลักในขณะนั้นเพื่อประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณส่ือสาร
โทรคมนาคม ในป 2546 ไดเปล่ียนช่ือบริษัทเปนบริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด ประกอบธุรกิจ 
นําเขา  สงออก  ขายสง  ขายปลีกโทรศัพทมือถือ  และอุปกรณโทรศัพทมือถือ  บริการซอม
โทรศัพทมือถือปจจุบันมีทุนจดทะเบียนมากถึง 444 ลานบาท ที่ต้ังสํานักงานอยูที่ 99/3 หมูที่ 4 
อาคารซอฟตแวรปารค ชั้น 33 ถนนแจงวัฒนะ ตําบลคลองเกลือ อําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี   
 
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย 

 
จากการสัมภาษณคุณภาสนา ลดาพงษพัฒนา เจาหนาที่ประชาสัมพันธโทรศัพทเคล่ือนที่

ไอโมบาย “เนื่องจากแผนกประชาสัมพันธของไอโมบายจะอยูภายใตฝายการตลาดอีกที หลักการ
ประชาสัมพันธของไอโมบายจึงจําเปนตองมีการพูดคุยประชุมกัน ทํางานรวมกันเปนทีม เมื่อมี
โทรศัพทรุนใหมเขามา ทั้งฝายการตลาดจะตองประชุม เพื่อกําหนดนโยบาย ทิศทางการทํา
การตลาด การทําประชาสัมพันธ การขาย เนื้อหาในการส่ือสาร พีอารของไอโมบายจะไมใชมีหนาที่
แคการจัดงานแถลงขาวอยางเดียว” 
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 นอกจากนี้ในแตละป ไอโมบายมีการทําวิจัยและศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคหลายรูปแบบ 
เพื่อนํามาพัฒนาผลิตภัณฑ และวางแผนการทําตลาด ศึกษาภาพรวม และพฤติกรรมของผูใช
โทรศัพทมือถือ และพัฒนาโทรศัพทมือถือตามไลฟสไตล และความนิยมในการใชงาน 

จากศึกษาพบวา กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย สามารถแบงเปน 3 
กลยุทธหลัก ไดแก 

 
 กลยุทธการใชผูนําเสนอ 
 กลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด 
 กลยุทธการใชสื่อ 

 
1. กลยุทธการใชผูนําเสนอ (Presenter) 

 
กรณีที่ตองการสื่อใหเห็นถึงความนาเชื่อถือของแบรนด ไอโมบายใชผูนําเสนอที่เปนชาว 

ตางชาติ / European สไตลของหนังจะเปนแบบ inter สราง Brand Image ใหนาเช่ือถือ และสราง
ความมั่นใจใหกับผูบริโภคในระดับหนึ่ง เพราะมือถือเปนเหมือนหนาตา สะทอนบุคคลิกของผูใช จึง
มีความจําเปนในการสรางภาพใหเกิดความภาคภูมิใจในแบรนดของมือถือดวย 

กรณีตองการใหเกิดการรับรูตัวตนของแบรนดไดในทันที จึงมีแนวความคิดใช Superstar  
มาเปนผูนําเสนอ ดังนั้นเราจึงคัดเลือกผูที่เหมาะสมกับ Brand Character ของ i-mobile  โดยโจทย
คือ ตองเปนผูที่มากความสามารถเหมือน i-mobile ที่มีฟงกชั่นและคอนเทนตที่หลากหลาย โดยเนน
ที่ความเปนศิลปนนักรองเพราะตองการตอกย้ําภาพลักษณผูนําตลาด Music Phone ตองมีชื่อเสียง
เปนที่รูจักทั้งในประเทศไทย และตางประเทศ ซึ่ง Superstar ที่มีภาพลักษณชัดเจนในความเปนคน
ไทยที่มีความสามารถทั้งในดานรองเพลง การแสดง และเปนศิลปนไทยที่ Go Inter ไดอยางภาคภูมิ 
ทําใหเรานึกถึงใครไปไมไดนอกจาก  Tata Young  
 สําหรับในป 2551 แบรนด  i-mobile เร่ิมชัดเจนในเร่ืองของ Brand Character และ Brand 
Awareness สามารถสรางแบรนดใหเปนที่ยอมรับจากการติดอันดับ 1 ใน  10  แบรนดไทย ที่มีพลัง
เติบโตแข็งแกรงในความคิดคนไทยป 2007 โดย Young & Rubicam ( Y&R )  ทําใหเราปรับกลยุทธ
อีกคร้ัง โดยเนนการสรางแบรนดในเชิงการตลาดมากย่ิงข้ึน คือยังคงมี Superstar ที่มีความสามารถ
มากกวา 1 อยาง (Multi-talent) เปน Brand Ambassador แตเรามองถึงศิลปนที่ Mass ข้ึน สามารถ
นําเสนอจุดขายของเครื่องไดชัดเจนข้ึน เปนที่ชื่นชอบของกลุมเปาหมายกวางข้ึน ซึ่งจุดหลักของเรา
คือ Character และความสามารถตองตรงกับจุดเดนของผลิตภัณฑในแตละรุนเพื่อนําเสนอความ
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โดดเดนของฟงกชั่นตางๆ ไดอยางชัดเจน เชน i-mobile 200 Multi – Function in one (MP3 
/Camera /FM)  คือ หมอโอค ที่เปนทั้งหมอ นักรอง และพิธีกร 

i-mobile 903 Talkie Gang ฟงกชั่นวิทยุส่ือสารระยะสั้น  คือ Thaitanium  ที่เปน 
Trendsetter และเปนศิลปนกลุม Hip–Hop  สไตลการรองแบบการพูดซ่ึงตรงกับฟงกชั่นการพูดคุย
แบบเปนแกงค 

i-mobile 625 และ i-mobile TV 626 เปนรุนที่เนนฟงกชั่นกลองถายรูปที่คมชัด และอีกรุน
จะดูทีวีได ซึ่งเปนกลุม Camera series ที่ราคาจะสูงข้ึนมา กลุมเปาหมายจะเปนกลุมที่ Trendy ข้ึน  
Brand Am ของสองรุนนี้คือ Golf & Mike ที่มีความสามารถมากมายเชนกัน ทั้งการรองและการ
แสดง เปน duo idol ที่แคแรกเตอรของเคาจะไมหยุดนิ่ง มีการไปแสดงที่ตางประเทศ การเดินทางไป
ที่ตางๆ เหมาะกับการนําเสนอในเร่ืองของ Inspiration ในการถายภาพ และการนําทีวีติดตัวไปดูได
ทุกที่ 

i-mobile Hitz 101 และ  201 ฟงกชั่นครบ ในราคาประหยัด เราเลือกศิลปนที่เปนที่รักของ
คนทั้งประเทศ และแนนอนมีความสามารถมากมายทั้ง รองเพลง การแสดงละคร ละครเวที นั่นคือ บี้ 
เดอะสตาร 
  และลาสุดเนนส่ือสารเกี่ยวกับรานคา ดวยการเปดตัว “ไอโมบาย รับประกัน มั่นใจ ที่ ไอโม
บาย ช็อป” ดวยการรับประกันเคร่ืองใหแกลูกคาที่ซื้อโทรศัพทมือถือ i-mobile ทุกรุนที่ราน ไดแก 
เคร่ืองหายซื้อเคร่ืองใหมคร่ึงราคา เปล่ียนเคร่ืองใน 15 วัน สําหรับสมาชิก i-Club Platinum และ 
ซอมเคร่ืองตกพื้นตกน้ํา นอกเงื่อนไขประกันศูนยเพียง 500 บาท พิเศษสุดกับโปรแกรม Trade in 
เคร่ืองเกาแลกเคร่ืองใหมที่ดูทีวีไดโดยใหราคาสูงสุดถึง 1,200 โดยมีผูนําเสนอคนใหม คือ ออม อรรค
พันธ นะมาตร นักแสดงรุนใหมที่กําลังมาแรง ดวยคาแรคเตอรที่เปนกันเอง และนาเช่ือถือ กับ
ภาพยนตรโฆษณาชุดใหมของ ไอโมบาย ช็อป พรอมจัดกิจกรรมการตลาดครบวงจร เสริมแกรง
ภาพลักษณของความเปนผูนําดานผลิตภัณฑ และบริการที่คุมคามากที่สุดจากไอโมบาย 
 
2. กลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด  

 
ไอโมบายรุกตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ดวยกลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด โดยเนน

สรางความคุมคาใหแกผลิตภัณฑ (value for money) ในรูปแบบของโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่มีฟงกชั่น
มัลติมีเดียครบครัน และเปนผูริเร่ิมการฟรีโหลดคอนเทนตในเคร่ือง หรือ “i-mobile Multimedia 
Package” คือ Mobile + Content ดวยฟงกชั่นมัลติมีเดียที่ครบครัน และเปนผูริเร่ิมการพรีโหลด
คอนเทนตในเคร่ือง เพื่อความคุมคาสูงสุดของผูใช โดยวางแผนการตลาด และส่ือสารการตลาด
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ภายใตแนวคิด “Multimedia Society” มีการวางคาแรคเตอรของแบรนดที่สนุกสนาน สรางความ
จดจําของแบรนดในใจผูบริโภค ตอกยํ้าความโดดเดนดานฟงกชั่นมัลติมีเดีย  
 
3. กลยุทธการใชสื่อ 

- โทรทัศน ไอโมบายจําเปนที่ตองใชส่ือใหหลากหลาย เนน mass มากที่สุด และทีวีเปนส่ือ
ที่ไอโมบายใชมาตลอด ทั้งในรูปของ Ad. การสนับสนุนรายการ โดยเฉพาะรายการที่มีผูนําเสนอของ
ไอโมบายปรากฎอยู ก็จะเจอโทรศัพทของไอโมบายเชนกัน 

- นิตยสาร ทั้งการซ้ือหนาปกนิตยสารกลุมเทคโนโลยี และหนาโฆษณาดานใน 

  

ภาพท่ี 3 ตัวอยางปกนิตยสาร     ภาพท่ี 4 หนาโฆษณาดานใน 
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- หนังสือพิมพ เพื่อใชในการเผยแพรกิจกรรม แนะนําสินคาของไอโมบาย สําหรับกลุม
ผูอานหนังสือพิมพ  

- ปร้ินแอด เพื่อนําไปเผยแพรตามสถานที่กลุมเปาหมายตางๆ เชน หางมาบุญครอง 

- สื่อสิ่งพิมพ ทั้งโบวชัวร แผนพับ โปรเตอรกิจกรรมของไอโมบาย โปรโมช่ัน แนะนําสินคา 
และเนื่องจากไอโมบายเปนบริษัทมหาชน จึงมีการจัดทํา Annual Report ดวย 

 ภาพท่ี 5 ตัวอยางโบวชัวร  
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- ปายคัดเอาท เลือกจุดที่คาดวาจะมีคนเห็นมาก 
 

  ภาพท่ี 6 ตัวอยางปายคัดเอาทบนทางดวน 

 
 

- สื่อเคลื่อนที่ ทั้งรถเมย และรถไฟฟา 

- TVC แนะนําสินคาเฉพาะจุด 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง รวมรวมสินคาและบริการ ยังไดรวม
รวมขาวกิจกรรมที่ทางไอโมบายไดจัดข้ึน เพื่อเปนการเผยแพรอีกทางหนึ่ง เว็บไซตยังเปนแหลงรวมบ
รวมกิจกรรมตางๆ ของไอโมบายอีกดวย 

 
ภาพท่ี 7 ตัวอยางหนาเว็บไซต www.i-mobilephone.com 
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กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย 

- สนับสนุนกิจกรรมตางๆ ไอโมบายเนนการใหการสนับสนุนการจัดกิจกรรมในหลายดาน 
เชน คอนเสิรต บี้เลิฟมากมาย, การประกวด มิสทีน ไทยแลนด  2009 ปที่ 21 

- จัดกิจกรรม ไอโมบายถือเปนอีกหนึ่งยี่หอที่มีการจัดกิจกรรมอยางตอเนื่อง และ
หลากหลายดาน เชน กิจกรรมแขงขันฟุตบอลแมทช กระชับมิตร ไอ-โมบาย VS สยามกีฬา กิจกรรม
ปลูกปา เปนตน 

 

ภาพท่ี 8 การแขงขันฟุตบอลระหวางทีมงานไอโมบายและทีมงานสยามทีวี 

 

 

- การแจกของท่ีระลึก ทําเพื่อเปนการสรางการรูจัก และจดจําไดชื่อและสัญลักษณได 
สวนใหญไอโมบายจะแจกเม่ือมีการจัดกิจกรรมตางๆ หรือตามโปรโมช่ัน หรือเมื่อเปนผูสนับสนุนการ
จัดกิจกรรมอ่ืนๆ ของที่ระลึก เชน หมอน กระเปา เส้ือ เปนตน 

- จัดโรดโชว ไปตามสถานที่ตางๆ เพื่อเปนการแนะนําสินคา บริการ และกิจกรรมของไอโม
บาย สรางการรับรูอีกระดับหนึ่ง 

- จัดอบรม โดยใหเรียนคอรสพิเศษเพื่อพัฒนาความสามารถที่หลากหลายท้ังการแสดง 
รองเพลง และเตน พรอมรวมกิจกรรมเวิรคช็อปกับทีมผูที่โรงเรียนดนตรีมีฟา 

- แสดงสินคา เมื่อมีการจัดงานแสดงสินคาในหมวดเทคโนโลยีการส่ือสาร ไอโมบายไดมี
การออกบูทเพื่อแสดงโทรศัพทไอโมบาย เชน งาน Thailand Mobile Expo 
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- ประกวด มีการจัดการประกวดกิจกรรมตลอดทุกป เชน ประกวดทําคอนเทรนตใส
โทรศัพท หรือรวมประกวดสรางการตูนแอนิเมชั่น เปนตน 

 

 ภาพท่ี 9 โปรเตอรเชิญรวมกิจกรรมหยุดโลกรอน 

 

 
- จัดงานแถลงขาว เมื่อมีประเด็นเปนที่นาสนใจ จะใชการจัดงานแถลงขาว เชิญส่ือมวลชน

รวมทําขาว เชน ประกาศผลประกอบการ เปดตัวโทรศัพทรุนใหมพรอมผูนําเสนอ เปนตน 

- สงขาวประชาสัมพันธ เนื่องจากไอโมบายมีการทํากิจกรรมบอย และเปนบริษัทมหาชน 
จึงจําเปนตองมีการสงขาวประชาสัมพันธในหลายๆ ประเด็น เชน ขาวเกี่ยวกับตลาดหลักทรัพย ขาว
การรวมเปนสปอนเซอรงานคอนเสิรตตางๆ เปนตน 
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ภาพท่ี 10 ตัวอยางการจัดงานแถลงขาวเปดตัวโทรศัพทรุนใหม ซึ่งไดรับการเผยแพรจาก
ส่ือมวลชน ในลักษณะขาวประชาสัมพันธ 

 
 
- Advertorial มีการซ้ือพื้นที่ในการเขียนอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ในนิตยสาร First 

Mobile, What Phone, Mobile Mag  
 
ภาพท่ี 11 ตัวอยาง Advertorial ในนิตยสาร WhatPhone 
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- Product Test แกสื่อมวลชน นําโทรศัพทรุนใหมใหส่ือมวลชนไดทดลองใช และเขียน
บทความประชาสัมพันธสินคา 

 
ภาพท่ี 12 ตัวอยางคอลัมนทดสอบโทรศัพท กรณีสงใหส่ือทดลองใช 

 
 
- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นผูนํากลุมเฮาสแบ

รนด แนวโนมธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนตน โดยมี Spoke Person 
หลัก คือ คุณธนานันท วิไลลักษณ กรรมการผูจัดการใหญ เปนผูใหสัมภาษณหลัก 

- Press Tours และ Thank Press เปนการจัดงานเล้ียงขอบคุณส่ือมวลชนประจําทุกป 
เชน พานักขาวไปเที่ยวนครวัดนครทม เปนตน 
 - กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย ไอโมบายมีการจัดทัวรสําหรับตัวแทนจําหนายดวย 
เชน งานเล้ียงประจําป, พาตัวแทนจําหนายทองเที่ยว เปนตน 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “จีเนท” (G-Net) 

จดทะเบียนในนามบริษัท ไวรเลส แอดวานซ ซิสเต็ม จํากัด กอต้ังเมื่อป 2544 ดวยทุนจด
ทะเบียน 50 ลานบาท ประกอบธุรกิจดําเนินการจัดจําหนายอุปกรณเสริม ที่ใชรวมกับโทรศัพทมือถือ
ที่เปนที่นิยมตางๆ ไมวาจะเปน แบตเตอร่ี สมอลลทอลคสายชารตแบบเร็ว แทนชารต ปล๊ักอิน ฯลฯ 
เนื่องจากทางบริษัทมีประสบการณที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือมายาวนาน ดังนั้น ทางบริษัทจึงหันมา
ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ จึงนําเขาโทรศัพทมือถือและอุปกรณเสริมตางๆ  และภายหลังได
เปล่ียนช่ือบริษัทเปน จี เนท อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด เม่ือเดือนสิงหาคม ป 2552 ที่ต้ัง
สํานักงานบริการ เลขที่ 3/2 อาคารศุภาลัยปารค 2 ชั้น1 ซอย พหลโยธิน 21 ถนนพหลโยธิน แขวง
ลาดยาว เขตจตุจักร กทม.กรุงเทพมหานคร 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่จีเนท 

จากการสัมภาษณคุณหารชัย ยุทธธนพิพัฒน ผูอํานวยการฝายการสื่อสารการตลาด  
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท กลาววา “หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนท สําคัญที่สุดคือ
ตองทําการวิจัยกอน วาตอนนี้โลกไปถึงไหนแลว ความตองการของผูบริโภคเปนอยางไร และกอนจัด
งานแตละครั้งตองมีการพรีโปรดักช่ันกอน หรือการสรางขาวใหทุกคนไดรูลวงหนา โดยใชส่ือ
อินเตอรเน็ต เพราะไวสุด จากนั้นจึงเปนหนังสือพิมพ” 

“กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท มีการใชคอนเน็กชั่นใน
การติดตอดารา นักรอง คนดังมารวมงานแถลงขาว เยอะสุดเห็นจะเปนงานเปดตัวรุน DVD Phone 
ที่สามารถเชิญดารา นักแสดง นักรอง ผูจัดละคร ภาพยนตร มารวมงานประมาณ 50 ทาน เนนการ
กระตุนใหพี่ส่ือมวลชนชวยเผยแพรเกี่ยวกับสินคาของเราดวย โดยการมอบสิทธิลดราคา 50% แก
ส่ือมวลชนในการซื้อสินคาและพยายามใชส่ือใหหลากหลายมากที่สุดเทาที่จะทําได และมี Key 
message หลัก คือ ครบครันคุมคา ” และ Key message รอง "มั่นใจ สบายใจ ประทับใจ" 

 
จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนทเปน 3 กลยุทธ ดังนี้ 
 

 กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง 
 กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 
 กลยุทธการใชสื่อหลากหลาย 
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1. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง (Celebrity)  

“กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียงของจีเนท เปนกลยุทธที่สําคัญและเห็นผลไดจริง ทําใหสินคา
ไดรับการเผยแพรผานส่ือมากยิ่งข้ึน จีเนทยึดหลักทฤษฎีสามเหลี่ยม คือ สินคาเขาหาผูบริโภค หรือ
ผูบริโภคเดินเขามาหาสินคาก็ได ซึ่งประเด็นหลังจะคอนขางยาก จึงตองใชผูมีชื่อเสียงเขามาชวย 
เชน ชอบเคน ธีรเดช และเคนใชจีเนท ผูบริโภคเห็นเคนใชจีเนท ใชแลวดูดี ก็อยากที่จะทดลองใช
ตาม ซึ่งจะเปนความสัมพันธในลักษณะที่ สินคามีความเกี่ยวพันธกับผูมีชื่อเสียง และเชื่อมโยงไปถึง
ผูบริโภค และหลักในการเลือกเซเล็บของจีเนทนั้น ตองเปนผูที่ไมเคยเปนใหกับสินคาอยางอ่ืนมา
กอน นั่นคือคนแรกเปน คุณเทียร่ี เมฆวัฒนา เพราะมีคนรูจักเยอะ และประพฤติตัวดีมาตลอด คน
ตอมาคือ คุณปอย-ตรีชฎา เพชรรัตน เลือกมาเพราะแปลก ตรงคอนเซ็ปที่แปลกและโดดเดน คน
ตอมาคือ คุณเอะ อิสริยา สายสนั่น จากที่เคยเลนละครแนวดรามา เจาน้ําตา รองไหเยอะ ก็ให
เปล่ียนลุกคใหม ฉีกแนวมาเปนสาวเทคโนโลยี พรีเซ็นตการบริการหลังการขาย ซึ่งก็ทําใหดูดี และ
สุดทาย 7 สาว วง Sevendays ส่ือถึงความสดใส เหมาะกับตัวโทรศัพทที่มี 7 สี นั่นเอง” 

2. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

“กลยุทธเปดโอกาสใหส่ือมวลชนจับตองสินคา และมีโอกาสเปนเจาของ ไดใชงานจริง ใน
ทุกคร้ังที่มีการจัดงานแถลงขาวเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม จะจัดใหมีกิจกรรมการมอบสิทธิ
พิเศษสําหรับส่ือมวลชนในการซื้อเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ของจีเนทไดในราคา 50% ทั้งนี้เพื่อ
ตองการประชาสัมพันธใหนักขาวไดสัมผัสเคร่ือง มีโอกาสไดใชงานจีเนทจริง ดังนั้นเมื่อใชดีนักขาวก็
จะไปบอกตอ เปนการประชาสัมพันธใหในตัว เหตุผลที่ใชกลยุทธนี้ก็เพราะวาโทรศัพทจีเนทไมใชแบ
รนดระดับโลก คนเห็นอาจจะยังสงสัยวายี่หออะไร จะดีรึปาว ดังนั้นส่ิงที่เราพยายามใหส่ือมวลชนได
ใช ก็เปนชองทางที่ชวยใหสินคามีความนาเชื่อถือ ถึงแมจะมาจากโรงงานจีน แตก็มีคุณสมบัติ และ
คุณภาพดี แถมราคาถูก”  

3. กลยุทธการใชสื่อหลากหลาย 

“จีเนทมีกลยุทธการใชส่ือโดยการเนนการส่ือสารออกมาใหมากๆ พยายามทําใหทําคนซ้ือ
สินคา ซึ่งตองทําใหคนรับรูถึงสินคาและบริการขององคกรกอน ดังนั้น วิธีการส่ือสารใหคนรับรู และ
รูจัก จึงจําเปนตองใชส่ือใหบอย และตอกย้ําไปเร่ือยๆ จีเนทใหหลักทั้งความถี่ในการเผยแพร และ
ความกวาง นั่นก็หมายถึง เผยแพรใหคลอบคลุมมากที่สุด ทั้งที่เปนสื่อมวลชนระดับประเทศและส่ือ
ระดับทองถิ่น พยายามทําใหเขาถึงทุกกลุมเปาหมาย” ดังนี้ 
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- สื่อเคลื่อนที่ จีเนทใชรถเมย เพราะกลุมเปาหมายของจีเนทจะเปนระดับลางถึงกลาง และ
เหตุผลที่เลือกส่ือรถเมยนั่นก็เพราะวา รถเมลเปนส่ือที่วิ่งไปไดหลายที่ ชีวิตคนในกรุงเทพฯ สวนใหญ
จะใชชีวิตอยูบนทองถนนเปนเวลานานๆ จึงทําใหคนเห็นทั่วทุกบริเวณ เพราะรถเมลที่จีเนทใชนั้น มี
หลายสายท่ัวกรุงเทพฯ ไปไหนมาไหนก็จะเจอจีเนท นอกจากติดดานขางของรถเมลแลว ยังติดหลัง
เบาะนั่งทุกที่อีกดวย 

 
ภาพท่ี 13 ภาพตัวอยางสื่อที่ติดตามรถเมล ขสมก. 

 
- โทรทัศน จีเนทเนนเลือกรายการขาว เพราะปจจุบันคนสนใจเหตุบานการเมืองเยอะข้ึน 

รวมถึงรายการที่เปนที่นิยม จีเนทจะไปทุกชอง เพราะคิดวาถาไดเห็นตลอดเวลามันจะซึมซับไปเอง 
รวมถึงเคเบิลทีวีแตละทองถิ่นตามปริมลฑณ จีเนทก็ใชเชนกัน  

- วิทยุ เพื่อใหเขาถึงกลุมที่ไมมีโอกาสไดนั่งดูทีวี อาจเจอภาวะรถติดก็สามารถรับรูในขอมูล
ขาวสารของจีเนทได จีเนทใชส่ือวิทยุรวมแลวประมาณ 147 สถานี 

- นิตยสาร ทั้งนี้เพื่อใหเขาถึงกลุมผูที่สนใจรายละเอียด สามารถเปดอานหรือดูรูปไดอยาง
ครบถวย นิตยสารจึงจําเปนสําหรับคนกลุมนี้เปนอยางยิ่ง เพราะนิตยสารจะสามารถใหขอมูลได
เยอะ และรูปภาพของสินคาที่สวยงาม โดยเฉพาะนิตยสารเฟรสโมบาย ที่ถือเปนส่ือนิตยสารหลัก
ของโทรศัพทเคล่ือนที่จี เนท ทั้งปกหนา  ปกหลัง หนาโฆษณาดานใน  พื้นที่ เ ขียนบทความ
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(Advertorial) รวมถึงหนาเนื้อหาการทดสอบเครื่อง ลวนแลวแตมีเนื้อหาของโทรศัพทเคลื่อนที่จีเน
ทแทบทั้งส้ิน 

 
ภาพท่ี 14 ตัวอยางปกหลังนิตยสาร   ภาพท่ี 15 ตัวอยาง Advertorial 

 
- ปายคัดเอาท แมจีเนทจะไมคอยใหความสําคัญกับการติดต้ังปายคัดเอาทเทาไหร แตก็

ยังมีติดตามตึก ตามขางถนนบางเหมือนกัน  
 
- สื่อสิ่งพิมพ เชน แผนพับ โบวชัวร 
 
ภาพท่ี 16 ตัวอยางแผนพับ 
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- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ เชน รมจีเนท สําหรับแจกเมื่อมีกิจกรรมเลนเกม ซองใส
โทรศัพทเคล่ือนที่ ที่เช็ดหนาจอ สมุดโนต ปฏิทิน เปนตน 

 

ภาพที่ 17 ตัวอยางรม            ภาพที่ 18 ตัวอยางสมุดโนต 

 

 

ภาพที่ 19 ตัวอยางซองใสโทรศัพท    ภาพที่ 20 ตัวอยางถุงกระดาษ 

 

 

 
ภาพท่ี 21 ตัวอยางเข็มกลัด 
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กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนท 

 - การสอดแทรงสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร (Tie-in) ถือเปนกลวิธี
ที่จีเนทถนัดมากในการจัดทํากิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยมีรายการประเภทละคร
ทีวีและภาพยนตรเฉล่ียเดือนละ 2 เร่ือง รายการวาไรตี้ทางทีวีประมาณ 10 รายการ จะเนนรายการที่
อินเทรนด คนดูจํานวนมาก 

 - การเปนผูอุปถัมภ เชน สนับสนุนการประกวด Miss Tiffany’s Universe 2009 การ
สนับสนุนเคร่ืองโทรศัพท 200 เคร่ืองแกหนังสือพิมพไทยรัฐในการมอบรางวัลทายผลฟูตบอลโลก 

 ภาพท่ี 22 ตัวอยางการสนับสนุนการประกวด Miss Tiffany’s Universe 2009 

  

 - การสัมภาษณ มีการใหสัมภาษณตอส่ือทั้งรายการโทรศัพท วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โดยมี Spoke Person คือ คุณฑัศ เชาวนเสถียร ประธานเจาหนาที่บริหาร เปนผูใหสัมภาษณหลัก 

 - การเขียนและสงขาวประชาสัมพันธ เปนการเขียนขาวประชาสัมพันธถึงกิจกรรมตางๆ 
และความเคล่ือนไหนของสินคาใหส่ือมวลชนไดรับทราบ นอกจากนี้มีการสงรูปและเนื้อหาส้ันๆ 
สําหรับแนะนําสินคาใหม เพื่อสงใหแกส่ือหนังสือพิมพ เชน คอลัมภแกะกลอง ของหนังสือพิมพ
ไทยรัฐ คอลัมภแนะนําสินคาใหมของหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ เปนตน 

 - การจัดแถลงขาว สวนใหญจะเปนการจัดงานแถลงขาวเพื่อเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่จีเน
ทรุนใหม สวนใหญจะเปดตัวเปนกลุม เชน กลุม โกลวซีร่ีย เปนตน 
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- งานเลี้ยงขอบคุณตัวแทนจําหนาย ทั้งการจัดเล้ียง พรอมจัดอบรม รานคาขายปลีก 
และสง รวมถึงการแจกโทรศัพทและของที่ระลึกดวย 
 - สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไซตของตัวเอง, เปนพาทเนอรกับเว็บไซตอ่ืน ในการ
เผยแพรโทรศัพทรุนใหม นอกจากนี้ยังมีการซื้อพื้นที่เว็บไซตยอดนิยมอีกดวย เชน เว็บไซตสนุก 
 
 ภาพท่ี 23 ตัวอยางหนาเว็บไซต www.gnetmobile.com 

 
 
 
การวัดผล 

- จํานวนส่ือมวลชนที่เขารวมงาน 
- จํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพร 
- ความพึงพอใจของส่ือมวลชน 
- ยอดขายสินคา 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “เวลคอม” (WellcoM)  
 

เวลคอมจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทในนาม นิวเทล คอรปอเรชั่น จํากัด ซึ่งเปนผูผลิตและจัด
จําหนายโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด WellcoM Mobile (เวลคอม โมบาม) ดวยมีทุนจดทะเบียน 10 
ลานบาท เร่ิมดําเนินธุรกิจต้ังป 2548 สํานักงานต้ังอยูที่ 100/21 อาคารวองวานิช บี ชั้นที่ 14 ถนน
พระราม 9 แขวงหวยขวาง เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร และศูนยบริการตั้งอยูที่ 246/1-8 อาคาร
เอส หองเอส 1-8 โครงการรอยัลซิต้ีอเวนิวซซอยศูนยวิจัยถนนพระราม 9 แขวงหวยขวางเขตหวยขวาง
กรุงเทพ 

 
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม 
 

จากการสัมภาษณคุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย ผูอํานวยการดานการตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เวล
คอม กลาววา “หลักการทําการประชาสัมพันธทางการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม เนื่องจาก
ปนี้เปนปที่หา จะไมใชส่ือที่กระจายมาก เพราะจะจับตองไมได มีวัตถุประสงคเพื่อเขาไปอยูในใจ
ผูบริโภค แนวคิดหลักๆ คือการเนนการใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย นั่นเปนเพราะวา
ปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่มีในตลาดหลายรอยเคร่ือง คําถามก็คือวา แลวจะทําอยางไรใหลูกคาเลือก
ซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม เพราะไมวาจะเปนฟงกชันการใชงาน คุณภาพเคร่ือง ราคา ก็ไม
แตกตางกันมากนัก แตสุดทายก็คือ เมื่อซ้ือไปแลว ถาโทรศัพทเสีย หรือมีปญหาจะไปซอมที่ไหน 
ศูนยบริการมีอยูตรงไหนบาง ส่ิงนี้คือจุดสําคัญที่เวลคอมตองการสื่อสารกับผูบริโภคใหมั่นใจใน
บริการหลังการขาย โดยมี Key message หลัก คือ “คุณภาพ คุมราคา” และ Key message รอง 
“Wellcom Wellcare”  

 
จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม ออกเปน 2 กลยุทธ คือ 

 
 กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

กลวิธีใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลวิธีการจัดการแขงขันซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลวิธีการจัดกิจกรรมการประกวดหนังสั้น 

 กลยุทธการใชสื่อ 

 



 
 
119

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ 
การสรางภาพลักษณใหแกสินคา ถือเปนเร่ืองสําคัญในการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 

ซึ่งเวลคอมมีการสรางภาพลักษณใหเกิดแกตัวสินคา และการบริการหลังการขายดวย มีการทํา
แบบตอเนื่อง ถือเปนการแสดงความจริงใจของผูประกอบการ และการที่จะทําใหไดมาซ่ึง
ภาพลักษณที่ดี ความไวใจ เช่ือใจนั้น มีวิธีการทําในหลายๆ ดาน ต้ังแตตัวคุณภาพสินคา บริการ 
และกลวิธีหลักของเวลคอมที่ใชในการสงเสริมภาพลักษณนั้น ไดแก 

1.1 กลวิธีใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ ส่ิงที่สําคัญสําหรับมนุษย อีกส่ิง
หนึ่งนั่นคือ ความรู การศึกษา การสอนใหคนมีอาชีพ ทํามาหากินไดอยางสุจริต จากกิจกรรมนี้ 
ดังนั้น เวลคอมมีแนวความคิดวา “ประเทศไทยมีสํานักงานคณะกรรมการการศึกษาที่มีวิทยาลัย
อาชีวศึกษาอยูในสังกัดประมาณ 440 แหง และวิทยาลัยเหลานี้ยังไมมีการเปดสอนในหลักสูตรของ
การซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ เวลคอมจึงจัดเจาหนาที่เขาไปอบรม สอนการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ใหแก
นักศึกษาและอาจารยในระดับอาชีวศึกษา ซึ่งการทํากิจกรรมดังกลาวถือไดวาเวลคอมเปนครูคนแรก
ของศาสตรแหงการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่เขาไปถายทอดเทคโนโลยีในกับนักเรียนอาชีวศึกษา” 

1.2 กลวิธีการจัดการแขงขันซอมโทรศัพทเคลื่อนท่ี “หลังจากสอนใหความรูเสร็จ เวล
คอมไดมีการจัดกิจกรรมการแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที่เพื่อชิงถวยพระราชทาน ทูลกระหมอม
หญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี ซึ่งกิจกรรมแบงการแขงขันหาผูชนะของแตภาค แลว
นําทีมที่ชนะของแตละภาคมาแขงขันหาทีมที่ชนะในระดับประเทศอีกคร้ัง และหลังจากที่เด็ก
นักเรียนอาชีวศึกษาเหลานี้สามารถซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ไดแลว แนนอนวาเด็กนักเรียนเหลานี้ก็จะ
กลับไปเปนคนซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ใหกับเวลคอมนั่นเอง ซึ่งกิจกรรมดังกลาวเปนการจัดอยาง
ตอเนื่อง เรียกวา Wellcom Service Skill เมื่อนักเรียนเหลานี้ซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ได ก็จะ
กลายเปนศูนยบริการให เวลคอมได เชนกัน  หรือสรุปงายๆ เวลคอมได ศูนยบริการซอม
โทรศัพทเคล่ือนที่จากวิทยาลัยอาชีวศึกษาทั่วประเทศมากถึง 440 แหง” อยางเปนรูปธรรม 

“นอกเหนือจากนี้ทางสํานักคณะกรรมการอาชีวศึกษาไดมีโครงการ Fix It Center ที่เปน
ศูนยบริการเคลื่อนที่ที่ออกบริการซอมอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตามที่ตางๆ อยูแลว ซึ่งมีการรวมการ
ซอมโทรศัพทเคลื่อนที่เวลคอมเขาไปดวย และเวลคอลไดสนับสนุนดานอะไหลใหกับโครงการ”  

1.3 กลวิธีการจัดกิจกรรมการประกวดหนังสั้น ภายใตชื่อโครงการ วา Wellcom 
Shortfilm เพื่อตองการสนับสนุนกลุมนิสิต-นักศึกษาใหมีสถานที่ในการแสดงผลงาน และเปนการคืน
กําไรใหสังคม พรอมยัง ไดเห็นไอเดียใหมๆ ของคนรุนใหม ชวยสงเสริมใหหนังส้ันใหเปนที่รูจักและ
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เขาถึงกลุมคนไดกวางมากข้ึน มีกลุมเปาหมายคือ นิสิต นักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กําลังศึกษาอยู
หรือกําลังเตรียมตัวเขาศึกษา  

2. กลยุทธการใชสื่อ 

จากการสัมภาษณ กลาววา “การกําหนดกลยุทธการใชส่ือนั้น เปนการใชแบบคอยเปนคอย
ไป ไมใชส่ือกระจายมาก กลุมเปาหมายแบงออกเปน 2 กลุมใหญ คือ กลุมตางจังหวัด และใน
กรุงเทพฯ นอกจากนี้ยังแบงกลุมเปาหมายตางจังหวัดแยกยอยออกเปนกลุมๆ เพื่อใหเขาถึงมาก
ที่สุด ดังนั้นกลยุทธการใชส่ือของโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอมเร่ิมจากการใชส่ือตางจังหวัด มีหลักการ
คือ ใชคําพูดงายๆ เขาใจงาย ไมซับซอน เชน ใชเพลงลูกทุงงายๆ คุยกับคนตางจังหวัด เนนที่
รูปแบบ และเนื้อหาในการส่ือสาร  

เนื่องจากเวลคอมมีฐานลูกคาอยูตางจังหวัดมากถึง 70% ทั้งนี้ ใชวิธีการนํากิจกรรมตางๆ 
เขาไปหากลุมเปาหมาย เลือกรูปแบบและเนื้อหาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตกลุม แตละ
ทองถิ่น ใชคําพูดที่งายในการสื่อสารกับกลุมตางจังหวัด เชน การสื่อสารดานบริการหลังการขาย ที่
เนนใหกลุมตางจังหวัดไดรับรู และสบายใจ เช่ือใจไดวา แมอยูตางจังหวัดก็มีศูนยบริการหลังการ
ขาย ไมตองสงเคร่ืองมาซอมที่กรุงเทพฯ ซึ่งจะแตกตางกับกลุมเปาหมายที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีลักษณะวิถีชีวิตแตกตางกัน จึงมีการใชส่ือ และเนื้อหาในการส่ือสารแตกตางกันบาง ไดแก 

- หนังสือพิมพ ใชหนังสือพิมพทองถิ่นในการส่ือสารกับคนในทองถิ่น และใชหนังสือพิมพที่
เปน mass เชน ไทยรัฐ เดลินิวส ในการสื่อสารกับคนทั้งประเทศอีกที 

- โทรทัศน เร่ิมจากการใชเคเบิลทองถิ่น เพื่อเปนการเขาถึง และเลือกเนื้อหาในการส่ือสาร
ของกลุมเปาในแตละกลุมได สวนการใชส่ือโทรทัศนนั้น จะเปนการใชหลังสุด เพื่อเปนการตอกย้ํา
การรับรู แมแรกเร่ิมจะประสบผลสําเร็จจาการใชส่ือแบบเฉพาะกลุมแลว ก็ยังจําเปนที่ตองใชส่ือที่
เปน mass รวมดวย รายการที่ใชตอนนี้ยังไมเยอะมาก เลือกเฉพาะที่คาดวาตรงกลุมเปาหมายที่สุด 
เชน รายการขาวชอง 5 และอนาคตมีแผนที่จะเพิ่มปริมาณของการนําเสนอผานส่ือทีวีมากข้ึน  

- วิทยุ เวลคอมจัดทําสปอตวิทยุ 30 วินาที เพื่อออกอากาศตามสถานีวิทยุตางๆ ทั่ว
กรุงเทพฯ และวิทยุชุมชน โดยมีการใชเสียงของคนดัง เชน กนก รัตนวงศสกุล, เนาวรัตน ยุกตะนันท, 
นิรุตต์ิ ศิริจรรยา 
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- นิตยสาร มีการซื้อหนาโฆษณาของนิตยสาร ทั้งนิตยสารดานเทคโนโลยี และนิตยสาร
แนวอ่ืน 

 
ภาพท่ี 24 ตัวอยางหนาโฆษณาในนิตยสาร ภาพท่ี 25 หนาโฆษณาเวลคอม 

 
 
- ปายบิลบอรด สวนใหญเปนการแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ และบริการหลังการขาย 
- TVC เฉพาะที่ จัดทําสปอตสําหรับออกอากาศ แนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอใหมๆ 

แนะนําฟงกชั่น การใชงาน และราคาที่คุมคา ออกอากาศเฉพาะในหางสรรพสินคา เชน เทสโก โลตัส 
หรือออกอากาศในรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน 
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- สื่อสิ่งพิมพ เวลคอมจัดทําทั้ง Leaflet, แผนพับ, โบวชัวร เพื่อแนะนําสินคาตามรานคา
โทรศัพท และหางสรรพสินคา 
 
 ภาพท่ี 26 ตัวอยางโบวชัวร 

 
 
 
- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง แสดงเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก 

และมีการรวมสนุกเลนเกม รวมกิจกรรมในเว็บไซตอยางตอเนื่อง 
 
ภาพท่ี 27 ตัวอยางหนาเว็บไซ9Nwww.wellcommobile.com 
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- สื่อเฉพาะกิจอ่ืนๆ  

ภาพที่ 28 ผาเช็ดหนา    ภาพที่ 29 ตัวอยางถุงพลาสติก 
    

 

ภาพท่ี 30 ปากกาเวลคอม 

 

 

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม  

นอกจากกลยุทธหลักขางตนแลว ยังสามารถจําแนกกิจกรรมตางๆ ออกเปนกลวิธีไดอีก ซึ่ง
กลวิธีเหลานี้จะเปนการสนับสนุนกลยุทธตางๆ ใหบรรลุเปาหมายได โดยจําแนกไดดังนี้ 

- การแทรกสินคาในรายการโทรทัศน (Tie-in) เชน รายการละครของคายกันตนา เปน
ตน 
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- การเปนผูสนับสนุนรายการ (Sponsorship) เชน รายการดาวกระจาย รายการขาวทาง
ชอง 5 เปนตน 

- Products Test แกสื่อมวลชน นั่นคือการนําเครื่องโทรศัพทมือถือที่ยังไมมีการวาง
จําหนาย หรือโทรศัพทรุนใหมมาใหแกส่ือมวลชนประเภทนิตยสารรายเดือน หรือเว็บไวซ ไดทดสอบ
เคร่ืองและเขียนบทความเกี่ยวกับโทรศัพท เชน นิตยสาร What Phone, www.siamphone.com เปน
ตน 

- Advertorial มีการซื้อพื้นที่ในการเขียนอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ในนิตยสาร Mobile 
Mag 

- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นเด่ียวกับแนวโนม
ธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเวลคอม เปนตน โดยมี Spoke Person คือคุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย 
ผูอํานวยการดานการตลาด เปนคนใหสัมภาษณหลัก 

- การแสดงสินคา นําสินคาออกไปจัดแสดง เมื่อมีงานแสดงสินคา เชน งาน Thailand 
Mobile Expo เปนตน 

ภาพท่ี 31 แสดงบรรยากาศของการจัดงานแสดงสินคา 
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- สงขาวประชาสัมพันธ บางคร้ังเมื่อมีโทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหมออกวางจําหนาย เพียง
เคร่ืองเดียว หรือมีการจัดกิจกรรมตางที่เกี่ยวกับตัวสินคา ที่ไมใหญมาก ก็จะเปนเพียงการสงขาว 
หรือทางสินคามีความเคลื่อนไหวในดานตางๆ จะใชวิธีการสงขาวประชาสัมพันธแทนการจัดงาน
เปดตัว หรือแมเปนการจัดงานเปดตัว งานแถลงขาว ก็ตองมีการสงขาวประชาสัมพันธเสมอ 

- จัดงานแถลงขาว เม่ือมีการแถลงเกี่ยวกับผลประกอบการ การเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่
รุนใหมพรอมกันหลายรุน การมีโปรโมชั่นใหมใหแกลูกคา หรือการจับมือทางธุรกิจกับธุรกิจอ่ืนที่
เกี่ยวเนื่อง เปนตน 

- Road Show เวลคอมมีการจัดกิจกรรม ณ จุดขาย ตามหางสรรพสินคา ทั้งในกรุงเทพฯ
และตางจังหวัดเปนประจําตลอดทั้งป 

- Press Tours และ Thank Press เปนการจัดงานเล้ียงขอบคุณส่ือมวลชน จัดการแขงขัน
โบวลิง โดยมีการแลกเปล่ียนความคิดกัน และนําส่ือมวลชนเย่ียมชมโรงงานที่ประเทศจีน ที่เปนไลน
การผลิตของเวลคอม 

- อบรม มีการจัดการอบรม ใหความรูแกพนักงานขาย และงานเล้ียงขอบคุณประจําทุกป 

- การสํารวจความคิดเห็น เวลคอมมีการจัดทําการสํารวจความพึงพอใจ ความคิดเห็นของ
สินคา ผานทางเว็บไซต 
 
วิธีการวัดผล 
 - วัดจากยอดจําหนาย เวลามีกิจกรรม ณ จุดขาย นั้นๆ 
 - วัดจากการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่เขาเยี่ยมชมเว็บไซต  
 - วัดจากจํานวนคนรวมกิจกรรม 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “โฟนวัน” (phoneOne) 

จดทะเบียนในชื่อบริษัท ไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด จําหนายเคร่ืองมือส่ือสาร และ
อุปกรณโทรคมนาคมทุกชนิด ดวยทุนจดทะเบียน 50 ลานบาท ซึ่งเปนบริษัทในเครือของ บริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)(AIS) สํานักงานต้ังอยูที่ 404 อาคารพหลโยธินเซ็นเตอร ถนน
พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร โฟนวันเปนโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
ที่ใหบริการหลังการขายโดย MFA (Mobile From Advance) ซึ่งกอนหนานี้ไดจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ในนาม MFA เชนกัน และไดปรับเปล่ียนชื่อเปน Phone One ในเวลาตอมา 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่โฟนวัน 

จากการสัมภาษณคุณจินรี ตัณมณี PR Specialist (AIS Public Relations) ดูแลงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน กลาววา “หลักการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของโทรศัพทเคล่ือที่โฟนวัน คือ ใชเคร่ืองมือของการประชาสัมพันธปกติ โดยเนนการเผยแพร
ขาวสาร ที่สําคัญกอนทําตองดูประเด็นกอนวามีประเด็นที่จะจัดงานแถลงขาวเพียงพอไหม โดยมี 
Key message หลัก คือ ฟงกชั่นครบ ราคาคุม” 

 จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันออก
เปน 2 กลยุทธ ดังนี้  

 
 กลยุทธสรางความนาเชื่อถือ 
 กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

กลวิธีประกวดหาผูนําเสนอ 
กลวิธีประกวดการทําโฆษณาทีวีโฟนวัน 

 
 
1. กลยุทธสรางความนาเชื่อถือ  

 
กลยุทธสรางความนาเชื่อถือใหแกสินคาคือ การนําเสนอ การการันตีจากบริษัทแมอยาง เอ

ไอเอส โดยมีเนื้อหาที่ใชในการส่ือสารกับกลุมลูกคาวา “โฟนวันมือถือคุณภาพจากเอไอเอส” เพื่อ
สรางความนาเช่ือใหกับแบรนด ถึงแมโฟนวันจะเปนโทรศัพทมือถือที่ผลิตจากประเทศจีน คนยังไม
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คอยเช่ือถือในแบรนด แตถามีการการันตีจากเอไอเอสก็ทําใหผูบริโภคมั่นใจมากยิ่งข้ึนในการที่จะซ้ือ
โทรศัพทมือถือสักเคร่ือง และยังเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหสินคา โดยการจัดโปรโมช่ัรวมกับซิมการด 
หรือแถมคอนเทนตใหลูกคาเมื่อซ้ือโทรศัพทยี่หอโฟนวัน เชน ถาซ้ือรุนนี้จะไดซิมการดวันทูคอลพรอม
โปรโมชั่นโทรฟรี หรือถาซ้ือโทรศัพทมือถือโฟนวันรุนนี้จะสามารถโหลดเสียเพลงรอสายไดฟรี 3 เดือน 
เปนตน 

 
2. กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

 
โฟนวันถือไดวามีการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริมภาพลักษณใหแกตัวสินคา โดยใชกลวิธีการจัด

กิจกรรมที่สําคัญ 2 กิจกรรมดวยกัน นั่นคือ  
2.1 กลวิธีประกวดหาพรีเซ็นเตอร เปนการจัดประกวดหาพรีเซ็นเตอรวัยใสชาย 2 หญิง 2 

อายุ 16-22 ป เพื่อมาประดับวงการมือถือ ซึ่งผูที่ชนะการประกวดทั้ง 4 คน จะไดเปนพรีเซ็นเตอรใน
แคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน ซึ่งการจัดกิจกรรมนี้เปนการจัดต้ังแตปแรก
ที่โฟนวันมีการเปดตัวโทรศัพทมือถือลงสูตลาด หวังใหกลุมนักศึกษาไดรูจักและชวยเผยแพรขาวสาร
ตางๆ เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันตอไป 

2.2 ประกวดการทําโฆษณาทีวีโฟนวัน หลังจากประสบผลสําเร็จกับกิจกรรมประกวด
หาพรีเซ็นเตอรแลว เมื่อข้ึนสูปที่ 2 โฟนวันไดจัดประกวดการทําหนังโฆษณาทีวีโฟนวัน ซึ่งถือเปน
กิจกรรมตอเนื่อง ในโครงการ phoneOne TV Creative Contest ที่ไดรับการตอบรับจากกลุม
นักศึกษาเปนจํานวนมาก กิจกรรมดังกลาวเร่ิมจากการนําทีมการตลาดครีเอทีฟและโปรดิวเซอรจาก
เอเจนซ่ีแมชบ็อกซ เปดโครงการจัดโรดโชว ใหความรูกับนองๆ มหาวิทยาลัยทั่วทุกภาค “ทั้งนี้เพื่อน
ใหนองๆ ไดมีสวนรวมคิดสรางสรรคผลิตช้ินงานโฆษณา เปนโอกาสที่จะกาวเขามาริเร่ิมสรางผลงาน
และความคิดใหมๆ” 
 

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโฟนวัน 

- สื่อเคลื่อนท่ี เชน BTS รถเมลแอรยูโร เพราะการใชรถไฟฟา หรือรถเมยระบบแอร จะทํา
ใหสินคาดูดีกวารถเมยพัดลม 

- สนับสนุนแคมเปญตางๆ ของผลิตภัณฑยี่หออ่ืน นั่นคือ เม่ือสินคาประเภทอ่ืนมีการจัด
แคมเปญสงเสริมการตลาด และติดตอขอการสนับสนุนจากโฟนวัน ทั้งในสวนของตัวเคร่ือง  
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โทรศัพทเอง เชน แคมเปญของรถมอเตอรไซตฮอนดา หรือตอบคําถามชิงรางวัลในงานตางๆ รับของ
ที่ระลึกอ่ืนๆ ดวย เชน กระเปาโฟนวัน เส้ือโฟนวัน เปนตน 

- ทําสปอตวิทยุ จัดทําสปอตเกี่ยวกับการแนะนําสินคาและบริการ โปรโมชั่นตางๆ ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน หรือการรวมกิจกรรมกับทางคลื่นวิทยุเพื่อรับของที่ระลึกจากโฟนวัน  

- งานแสดงสินคา เปนการนําสินคาออกไปจัดแสดง เมื่อมีงานแสดงสินคา เชน งาน 
Thailand Mobile Expo, งาน Mobile Save Fair เปนตน รวมถึงการโรดโชวแนะนําสินคาตามตูขาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ 

ภาพท่ี 32 แสดงบรรยากาศงานแสดงสินคา บูทโฟนวัน 
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- จัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส เนื่องจากโฟนวันเปนบริษัทลูกของเอไอเอส จึงรวมกับเอไอ
เอสในการจัดกิจกรรมโรดโชวทั่วทุกภาพ เชน เอไอเอสจัดคอนเสิรตสวัสดี ตามตางจังหวัด ก็จะมีโฟน
วันไปต้ังบูทแนะนําโทรศัพท และจําหนายโทรศัพทดวย 

ภาพท่ี 33 ตัวอยางการจัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส 

 

- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นเกี่ยวกับแนวโนม
ธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนตน โดยมี Spoke Person หลัก คือ คุณ
ศักด์ิชัย เลิศเวชกุล ผูจัดการฝายการตลาดโฟนวัน เปนผูใหสัมภาษณแกส่ือมวลชนแตละคร้ัง 

- สงขาวประชาสัมพันธ การสงขาวประชาสัมพันธของโฟนวันจะบางครั้งเมื่อมี
โทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมออกวางจําหนาย เพียงเคร่ืองเดียว หรือแมจะหลายเคร่ืองก็ตาม แตถามี
ประเด็นไมเพียงพอสําหรับการจัดงานแถลงขาว โฟนวันก็จะใชวิธีการสงขาวประชาสัมพันธเทานั้น 
ในแตละคร้ังจะสงขาวใหส่ือเปนจํานวนมาก รวมรอยสื่อ ใหครอบคลุมทุกกลุม ทั้ง วัยรุน ผูหญิง 
ผูชาย หรือเรียกอีกอยางวา เปนการหวานไปทั่ว 
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- Product Test แกสื่อมวลชน โฟนวันยึดหลักวา ตองใหส่ือไดสัมผัสและทดสอบเคร่ืองให
ไวที่สุดเทาที่จะทําได ทั้งส่ือประเภทนิตยสารรายเดือน รายปกษ หรือเว็บไวซ ไดทดสอบเครื่องและ
เขียนบทความเกี่ยวกับโทรศัพท เชน นิตยสาร First Mobile, นิตยสาร What Phone, เว็บไซต
siamphone.com, เว็บไซต mxphone.com เปนตน 

ภาพท่ี 34 ตัวอยางการสงโทรศัพทใหส่ือมวลชนทดสอบของโฟนวัน 

 

 

- จัดงานแถลงขาว จะจัดข้ึนก็ตอเมื่อทางบริษัทมีประเด็นเพียงพอในการเปนขาว นักขาว
มาแลวไดมากกวาการเปดตัวโทรศัพทรุนใหม เชน มีการเปดตัวโทรศัพทรุนใหมพรอมกัน 9 รุน พรอม
กันการแถลงผลประกอบการ ทิศทางตลาด เปนตน 
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- สื่อสิ่งพิมพตางๆ ทั้งนิตยสาร โปรเตอร แผนพับ โบวชัวร ถือวาเปนส่ือที่ใชมากเชนกัน
ของโฟนวัน 

ภาพท่ี 35 ตัวอยางภาพโฆษณาในนิตยสาร 

 

 ภาพท่ี 36 ตัวอยางคูมือ 
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- กิจกรรมสงเสริมพนังงานขาย โดยการมอบรางวัลพิเศษสําหรับพนังานงาน 

- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ เชน หมวก สมุด รม เส้ือ กระเปา เปนตน  

ภาพที่ 37 เส้ือโฟนวัน   ภาพท่ี 38 กระเปาผาโฟนวัน 

 

 

ภาพท่ี 39 ปฏิทินต้ังโตะ   ภาพท่ี 40 สมดุไดอาร่ีโฟนวนั 

 
วิธีการวัดผล 

- วัดจากปริมาณนักขาว จํานวนนักขาว ที่มารวมงาน  
- กรณีการสงขาว วัดจากจํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพร 



 
 
133

โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

กลยุทธการทําการประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละกลยุทธลวนมี
ความเกี่ยวเนื่องสัมพันธกันจนยากที่จะแยกออกจากกันได เพราะแตละกลยุทธก็จะสงเสริมซึ่งกัน
และกัน ซึ่งจากการสัมภาษณเชิงลึกและการศึกษาเอกสารของกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 
4 ยี่หอแลว สามารถจําแนกเปนประเด็นตางๆ ไดดังนี้ 

หลักการทําการประชาสาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด หรือ
เรียกวา กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 แมแตละยี่หอจะไมมีการบอกถึงหลักและกระบวนการที่เปนตามแนววิชาการ แตจากการให
สัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยสามารถจําแนกไดดังนี้ 

 1. วิเคราะหสถานการณ (Reviewing the Situation) โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรดนทั้ง 4 
ยี่หอ มีการทําการสํารวจและวิจัยตลาด พฤติกรรมผูบริโภค ความตองการ ความคาดหวังของ
ผูบริโภคจากตัวสินคา และเทรนดของตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ ไอโมบายมีฝายวิจัยสํารวจตลาด
โดยเฉพาะ ซึ่งจะเปนสวนหนึ่งของแผนกการตลาด (Marketing) เชนเดียวกันกับจีเนทและโฟนวันที่มี
เจาหนาที่ทีมสํารวจวิจัยตลาดเชนกัน นอกจากมีการสํารวจอยางเปนทางการแลว เวลคอมยังมี
หัวขอในหนาเว็บไซตเกี่ยวกับการสํารวจความคิดเห็นของลูกคาอีก ดวย 

2. กําหนดวัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 
Objective) มีการกําหนดวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของแตละยี่หอ
ทั้งหมด เชน สรางการรับรู เปนตน ทั้งนี้ยังเปนการชวยใหคิดกลยุทธและกลวิธีตางๆ ที่จะทําให
วัตถุประสงคแตละขอประสบผลสําเร็จ 

3. กําหนดและพัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR 
Strategy) โทรศัพทเคล่ือนที่แตละยี่หอมีการกําหนดกลยุทธทั้งเหมือนและตางกัน แลวแตความถนัด
และวัตถุประสงค เปาหมายของแตละยี่หอ  

4. กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Tactics) วิธีการ หรือกิจกรรมตางๆ ที่
แตละยี่หอจัดทําข้ึน ซึ่งบางกลวิธีสามารถตอบสนองกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ เชน กลวิธีการ
จัดการประกวด ที่สนองกลยุทธการสรางภาพลักษณเปนหลัก และสงผลตอการไดรับการเผยแพร
จากส่ือมวลชนอีกดวย 
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5. วิธีการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring and 
Evaluating MPR Program) แตละยี่หอมีการประเมินผลที่เหมือนกันเชน การวัดผลจากจํานวนขาว 
ผูรวมงาน ยอดขาย เปนตน ซึ่งผลที่ไดจากการวัดและประเมินจะชวยใหแตละยี่หอกลับมาวางแผน
ตอในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคร้ังตอไป 

วัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

1. สรางภาพลักษณใหมีความนาเชื่อถือแกสินคา  

2. สรางการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา  

3. เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา 

Key Message 

จีเนท – ครบครันคุมคา และมีสีน้ําเงินเปนสีสัญลักษณ 

เวลคอม – เวลคอมเวลแคร และมีสีแดงปนสีสัญลักษณ 

โฟนวัน – ฟงกชั่นครบ ราคาคุม และมีสีสมเปนสีสัญลักษณ 

ไอโมบาย – ครบจริงไดใจ และมีสีสเขียวเปนสีสัญลักษณ 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ  เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนสินคาที่เพิ่ง
เกิดในตลาด และมีโรงงานการผลิตอยูที่ประเทศจีน จึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางภาพลักษณเพื่อให
เกิดความนาเชื่อถือ ความไวใจในตัวสินคา และหันมาซ้ือสินคาในที่สุด  

ทั้ง 4 ยี่หอตางใหความสําคัญกับเร่ืองภาพลักษณตัวสินคาของตัวเอง การมีกลยุทธสราง
ภาพลักษณเปนหลักตรงๆ หรือใชกลยุทธอ่ืนนํา แตสุดทายแลวก็หวังใหประชาชนมีภาพลักษณที่ดี
นั่นเอง ทั้ง ไอโมบาย และจีเนท แมไมมีการใชกลยุทธการสรางภาพลักษณโดยตรง แตการใชกลยุทธ
ดานพรีเซ็นเตอรหรือผูมีชื่อเสียง ก็ถือเปนการสงเสริมภาพลักษณใหสินคาไดเชนกัน หรือจะเปนกล
ยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด ที่เนนเร่ืองของเพลง ดนตรี การดูทีวีได รองรับสองเบอรใน
เคร่ืองเดียวได ก็ถือเปนภาพลักษณของตัวสินคาเชนกัน  

นอกจากนี้กลยุทธการสรางภาพลักษณยังเปนกลยุทธหลักของโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอเวล
คอมและโฟนวัน โดยใชกลวิธีคือ 
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- การอบรมใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่แกนักเรียนอาชีวศึกษาทั่วประเทศ 
จํานวน 440 แหง ซึ่งเวลคอมถือเปนครูคนแรกของวิชาการซอมโทรศัพท 

- การแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ชิงถวยพระราชทาน ทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราช
กัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี 

- การประกวดหนงัส้ันในโครงการ Wellcom Shortfilm 

- การประกวดภาพยนตรโฆษณาโฟนวัน 

- การประกวดหาพรีเซ็นเตอรโฟนวัน 

2. กลยุทธการใชสื่อ  

- หนังสือพิมพ มีการใชหนังสือพิมพแบงตามกลุมเปาหมายที่อยูในทองถิ่นตางจังหวัดเพื่อ
การสื่อสารกับคนในทองถิ่นเฉพาะ และใชหนังสือพิมพฉบับหลักทั่วไป เชน ไทยรัฐ เดลินิวส รูปแบบ
การใชส่ือหนังสือพิมพทั้งแบบซ้ือเนื้อที่และขาวประชาสัมพันธ  

- โทรทัศน พบวา มีทั้งเคเบิลทองถิ่น ชองทางยูบีซี และฟรีทีวี ชอง 3 5 7 9 และ NBT ทั้งนี้
เพื่อเปนการเขาถึงกลุมเปาหมาย มีทั้งการซื้อเวลาโฆษณา สนับสนุนรายการ และแทรกสินคาใน
รายการ เชน รายการขาวชอง 5 และอนาคตมีแผนที่จะเพิ่มปริมาณของการนําเสนอผานส่ือทีวีมาก
ข้ึน 

- นิตยสาร มีการซื้อหนาโฆษณาของนิตยสาร ทั้งนิตยสารดานเทคโนโลยี และนิตยสารแนว
อ่ืนๆ เชน นิตยสารผูชาย เปนตน เพราะนิตยสารเปนส่ือที่ใหรายละเอียดไดดี สามารถเปดอานหรือดู
รูปไดอยางครบถวน ทั้งปกหนา ปกหลัง หนาโฆษณาดานใน พื้นที่เขียนบทความ(Advertorial) 
รวมถึงหนาเนื้อหาการทดสอบเคร่ือง  

- วิทยุ จัดทําสปอตวิทยุ เพื่อออกอากาศตามสถานีวิทยุตางๆ ทั่วกรุงเทพฯ และวิทยุชุมชน 
เพื่อแนะนําสินคา และบริการหลังการขาย  

- ปายบิลบอรดหรือปายคัดเอาท สวนใหญเปนการแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ โปรโมช่ัน
สินคา และบริการหลังการขาย โดยพยายามเลือกจุดที่คาดวาจะมีคนเห็นมาก 
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- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง แสดงเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก 
บางเว็บไซตมีกิจกรรมใหรวมเลนเกม ตอบคําถามชิงรางวัล บางเว็บไซตมีการรวมรวมขาว
ประชาสัมพันธและกิจกรรมที่ไดจัดข้ึน  

- สื่อเคลื่อนที่ ไดแก รถเมย เพราะรถเมยวิ่งไปไดหลายพ้ืนที ่และรถไฟฟา 

- TVC เฉพาะที่ จัดทําสปอตแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมๆ แนะนําฟงกชั่น การใชงาน 
และราคาที่คุมคา เชน จอทีวีในหางเทสโก โลตัส ในรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน 

- สื่อสิ่งพิมพ ทั้ง Leaflet, แผนพับ, โบวชัวร โปรเตอร เพื่อแนะนําสินคา โปรโมชั่น กิจกรรม
ตางๆ และ Annual Report สําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย เพราะเปนบริษัทมหาชน 

- ปริ้นแอด ในรูปแบบตางๆ เชน ปายสําหรับติดผนังหางสรรพสินคา ปายเอ็กสแตน เปน
ตน  

- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ สําหรับแจกเปนของท่ีระลึก หรือสําหรับใชเปนรางวัลเมื่อมี
กิจกรรมเลนเกม เชน รม ซองโทรศัพท ที่เช็ดหนาจอ สมุดโนต ปฏิทิน เส้ือ หมอน เปนตน 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสยีง และผูนาํเสนอ  

โทรศัพทเคล่ือนทีไอโมบายและจีเนทใชผูนําเสนอระดับดารา ศิลปนดัง สวนโฟนวันใชผู
นําเสนอจากการจัดงานประกวด และเวลคอมปจจุบันยังไมมีผูนําเสนอแตทางบริษัทมีแผนใชผู
นําเสนอเพื่อตอกย้ําการรับรูเชนกัน 

- ผูนําเสนอของไอโมบาย เร่ิมจากศิลปนตางชาติ เพื่อส่ือถือความเปนสากลของสินคา ทา
ทายัง เพื่อส่ือถือความเปนมิวสิกโฟนและมีความเปนซุปเปอรสตาร คนตอมาคือ หมอโอค ส่ือใหเห็น
ถือความสามารถอันหลากหลาย 3 หมุม ไทเทเน่ียม ส่ือถึงตัวสินคาที่สามารถพูดคุยเปนกลุมได 
นักรองวงกอลฟไมค ส่ือถึง Inspiration บี้เดอะสตารส่ือถึงการที่เปนศิลปนยอดนิยม และสุดทาย 
ออม อรรคพันธ ส่ือถึงการบริการหลังการขาย 

- ผูนําเสนอของจีเนท เลือกบุคคลที่ยังไมเคยเปนผูนําเสนอใหสินคาอ่ืนมากอน เร่ิมจาก เทีย
ร่ี เมฆวัฒนา ส่ือถึงความเปนคนดี มีคนรูจักเยอะ เพื่อชีวิต ปอย ตรีชฎา ส่ือถึงความแปลกและโดด
เดน เอะ อิสริยา ส่ือการบริการที่รวดเร็ว สุดทายนักรองวง sevendays ส่ือถึงตัวสินคาที่มีใหเลือก
หลากสีและเหมาะกับวัยรุน 
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4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ  

โฟนวันใชโอกาสที่มีเอไอเอสเปนบริษัทแมในการสื่อสารเพื่อสรางความนาเช่ือถือ และการัน
ตี สวนยี่หออ่ืนใชการบริการหลังการขายในการทําใหลูกคาอุนใจเมื่อซื้อสินคา 

5. กลยุทธการสรางความแตกตางใหกบัแบรนด  

เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนที่ หนาทีหลักคือการใชโทรเพื่อติดตอส่ือสาร ดังนั้นจึงจําเปนที่ตอง
สรางความแตกตางใหเกิดแกตัวสินคา ทั้งดานคุณสมบัติการใชงาน จุดเดนของแตละรุน โดดเดน
ที่สุดสําหรับคุณสมบัติดานพลังเสียง การเปนมิวสิกโฟน ของไอโมบายเมื่อยุคแรกๆ และถือเปนการ
ทําตลาดที่ประสบความสําเร็จที่สุดของโทรศัพทเคล่ือนเฮาสแบรนด การสรางจุดเดนดวยคุณสมบัติ
การเปนโทรศัพทที่ดูโทรทัศนได และการใชงาน 2 เลขหมายของจีเนท นอกเหนือจากนี้ยังมีการสราง
จุดเดนของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันดวยรุนนาฬิกามือถือ หรือโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีลักษณะคลาย
นาฬิกาขอมือนั่นเอง  

ไอโมบายและโฟนวันมีการขายเคร่ืองพรอมบริการดานคอนเทนต เชน โหลดเพลงฟรี หรือ
บริการเสริมอ่ืนๆ และดานการบริการหลังการขายท่ีเนนกันอยางมาก ทั้งมีโทรศัพทสํารองใหใช
ระหวาง สรางเครือขายของนักซอมเวลคอม เปนตน เหลานี้ลวนเปนการสรางความแตกตางใหกับ
ยี่หอของตนทั้งส้ิน  

6. กลยุทธมอบสิทธพิิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

นอกจากการทําส่ือมวลชนสัมพันธแลว โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนทยังมีการใชกลยุทธใหสิทธิ
พิเศษแกส่ือมวลชนในการสื่อโทรศัพทในราคาลดคร่ึงราคา หรือเรียกอีกอยางวา กลยุทธ 50% 
ในขณะที่สินคาประเภทอ่ืน หรือยี่หออ่ืนใหราคาพิเศษแกส่ือมวลชนสวนใหญจะ 30% แตสําหรับ
จีเนท ใหมากถึง 50% และซ้ือไดเฉพาะในงานแถลงขาวเทานั้น  

นอกจากนี้โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดยังเนนการสรางความคุมคาใหสินคา (Value for 
money) ในรูปแบบของการมีคุณสมบัติใชงานครบถวน แตราคาประหยัดอีกดวย 
 
กลวิธีการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด  

1. Press Tours และ Thank Press ใชเพื่อสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชน และเพื่อการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็น ประเด็นตางๆ จึงมีการจัดงานในลักษณะพาส่ือมวลชนเที่ยว เชน พา
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ส่ือมวลชนเที่ยวนครวัดนครทมของไอโมบาย การพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมไลนการผลิตสินคา ของเวล
คอม เปนตน  

2. Product Testing แกส่ือมวลชน ทั้งนี้เพื่อการไดพื้นที่ส่ือจํานวนมากในการนําเสนอสินคา
แบบละเอียด และมีรูปภาพประกอบที่สวยงาม และไมเสียคาใชจาย มีหลักการคือตองรวมเร็วในการ
นําสินคาใหส่ือ สวนใหญจะเปนส่ือนิตยสารทั้งรายเดือนและรายสัปดาห และส่ือเว็บไซต 

3. Advertorial เปนการซื้อหาหนาในนิตยสาร หนังสือพิมพเพิ่มเติม สําหรับการใหขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคา บางย่ีหใชการซื้อหนาปก และแถมหนา Advertorial  

4. การใหสัมภาษณ (Interview) วิธีการสื่อสาร และนําเสนอถึงวิสัยทัศนของผูบริหารของ
โทรศัพทแตละยี่หอ ซึ่งชวยสรางภาพลักษณและความนาเช่ือถือใหแกตัวสินคาได วิธีนี้ยังเปนสวน
หนึ่งของการทํา Publicity 

5. จัดงานแถลงขาว (Press Conference) การเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม 
จําเปนตองจัดงานแถลงขาว เพื่อเปดโอกาสใหส่ือมวลชนไดทําขาว และซักถามของสงสัยตางๆ 
วิธีการนี้เปนที่นิยมทํากันอยางมากในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่ 

6. สงขาวประชาสัมพันธ (Press and Photo Release) สําหรับการเผยแพรขาวสาร 
กิจกรรมตางๆ ที่ทางสินคาจัดข้ึน บางคร้ังประเด็นขาวมีไมเพียงพอในการจัดงานแถลงขาว จึงตองใช
วิธีการสงขาวประชาสัมพันธแทน นอกจากนี้ยังรวมถึงการสงภาพสินคารุนใหมแกส่ือหนังสือพิมพ
เพื่อเปนการแนะนําผลิตภัณฑ เชน คอลัมภแกะกลองของหนังสือพิมพไทยรัฐ คอลัมภนิวโปรดักส
ของหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ เปนตน 

7. เว็บไซต ปจจุบันเว็บไซตถือเปนส่ิงที่ไวและสามารถใสขอมูลตางๆ ตามที่ตองการได ทุก
ยี่หอจึงมีการจัดทําเว็บไซตของตนเอง และมีการรวมพาทเนอรกับแบรนดอ่ืนดวย 

8. แสดงสินคา สวนใหญเปนการจัดบูทเพื่อแนะนํา แสดง และขายสินคา งานหลักที่กลุม
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจัดแสดงสินคา ไดแกงาน Thailand Mobile Expo, Mobile Save 
Fair, Commark, Jay mark เปนตน 

9. จัดอบรม เปนการจัดอบรมในการใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ของเวลคอม 
การจัดอบรมพนักงานขาย เปนตน 

10. การแจกของท่ีระลึก (Souvenir) ซึ่งถือเปนส่ือประชาสัมพันธชนิดหนึ่งที่ชวยสรางการ
จดจําได และการรับรูของประชาชน เชน เส้ือ หมวก รม หมอน แกว ซองใสโทรศัพท เปนตน 

11. จัดกิจกรรมแขงขันกีฬา เปนการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธระหวาง
ส่ือมวลชนและคณะผูบริหาร  
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12. สนับสนุนรายการ (Sponsorship) ทั้งกิจกรรมกลางแจง คอนเสิรต รายการละคร 
เพลง วาไรต้ี เกมโชว การแขงขันกีฬา  

13. การสอดแทรกสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร นิยมเปนอยางมาก 
เพราะสามารถส่ือเปนตัวอยางใหประชาชนเห็นไดวา ดาราที่ชื่นชอบใชโทรศัพทยี่หออะไร 

14. จัดการแขงขัน (Competitions) เปนกลวิธีสําหรับชวยสงเสริมภาพลักษณ และสงเสริม
ทักษะของกลุมเปาหมาย 

15. การจัดการประกวด (Contests) อีกหนึ่งกิจกรรมที่สงเสริมภาพลักษณ 
16. การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลและความตองการของ

ผูบริโภค เพื่อนํามาสรางสรรคงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตอไดอยางตรงจุด และทันยุค
ทันสมัย 

 
วิธีการวัด 

1. วัดจากจํานวนผูส่ือขาว 
2. วัดจากจํานวนขาว 
3. วัดจากปริมาณผูเขารวมงาน รวมกิจกรรม 
4. วัดจากยอดขายเวลามีการจัดโปรโมช่ันหรือกิจกรรมแตละคร้ัง 
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ตารางที่ 4 จําแนกกลยุทธและกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตละยี่หอ 

 
ยี่หอ กลยทุธ กลวิธ ี

i-mobile 

1.การใชผูนําเสนอ ใชบุคคลที่มีชือ่เสียงมาเปนผูนําเสนอ 
2.สรางความแตกตาง
ใหกับแบรนด 
 

-สรางความคุมคาใหแกผลิตภัณฑ 
-การแจกของที่ระลึก 

-จัดอบรม 
3.การใชสื่อ -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ

อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม 

-จัดโรดโชว 
-แสดงสินคา 

-เปนผูสนับสนนุ 

-จัดการประกวด 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-Press Tours และ Thank Press 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

G-net 

1.การใชผูมีชือ่เสียง ใชบุคคลที่มีชือ่เสียงมารวมงานแถลงขาว 
2.มอบสิทธิพเิศษสําหรบั
สื่อมวลชน 

ลดราคาโทรศัพท 50% สําหรับนักขาวที่มารวมงาน
แถลงขาว 

3.การใชสื่อหลากหลาย -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม ส่ือเคลื่อนที ่
-แสดงสินคา 

-การสอดแทรงสินคาเขาไปในรายการโทรทัศน
และภาพยนตร จัดงานแถลงขาว 

-เปนผูสนับสนนุ 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

-งานเล้ียงขอบคุณตัวแทนจําหนาย 
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WellcoM 

1.การสรางภาพลกัษณ -ใหความรูดานการซอมโทรศัพท 
-การจัดแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที ่
-การจัดกิจกรรมการประกวดหนังส้ัน 

2.การใชสื่อ -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม 

-จัดโรดโชว 
-แสดงสินคา 

-เปนผูสนับสนนุ 

-จัดการประกวด 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-Press Tours และ Thank Press 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

phoneOne 

1.สรางความนาเชื่อถือ นําเสนอการการันตีจากบริษัทแม คือ เอไอเอส 

2.การสรางภาพลกัษณ -ประกวดหาผูนําเสนอ 

-ประกวดการทําโฆษณาทีวโีฟนวัน 

-สนับสนนุแคมเปญตางๆ 

-ส่ือเคลื่อนที ่
-งานแสดงสินคา 

-จัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-กิจกรรมสงเสริมพนงังานขาย 
 

จากตารางแสดงใหเห็นวา โทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 4 ยี่หอมีการใชกลยุทธและกลวิธีที่ทั้งเหมือน
และแตกตางกัน เหตุที่ใชกลยุทธเหมือนกันเนื่องจากเปนโทรศัพทประเภทเดียวกันคือ เฮาสแบรนด 
การคิดกลยุทธจึงมีความคลายกัน กลาวคือ กลยุทธการสรางภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เวล
คอมและโฟนวัน และยังมีการเลือกใชกลวิธีสงเสริมภาพลักษณ คือ การจัดการประกวด แขงขัน
คลายกันอีกดวย กลยุทธการใชผูนําเสนอของไอโมบายและจีเนท ที่พยายามใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
ดึงดูดความสนใจ สรางการจดจําไดใหสินคา กลยุทธการใชส่ือของโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย จีเนท 
และเวลคอม ที่ไดพยายามใชส่ือใหหลากหลายมากที่สุด สวนโฟนวันแมจะไมมีกลยุทธการใชส่ือของ
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ฝายประชาสัมพันธโดยเฉพาะ แตก็มีการใชส่ือเปนกลวิธีในการชวยเผยแพรกิจกรรมเพื่อสรางการ
รับรู สงเสริมภาพลักษณดวยเชนกัน  

ดานกลยุทธที่แตกตางคือ การใชกลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนดของไอโมบาย นั่น
เพราะไอโมบายเปนผูนําดานโทรศัพทเฮาสแบรนด จึงใชกลยุทธนี้เพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจ ดึงดูด
ความสนใจจากโทรศัพทอินเตอรแบรนดนั่นเอง กลยุทธสิทธิพิเศษสําหรับส่ือมวลชนของจีเนทที่เห็น
เปนจุดเดนกวายี่หออ่ืน เพราะใหสิทธิ์ส่ือมวลชนมากที่สุด และกลยุทธการสรางความนาเชื่อถือของ
โฟนวัน ซึ่งมีบริษัทแมที่นาเช่ือถือ ถาหากดูดีๆ ไอโมบายก็มีการใชกลยุทธนี้ดวยเชนกัน ดังจะเห็น
จากการใชขอความในการสื่อสาร คือ ไอโมบายบายสามารถ 
 
สวนท่ี 2 การศึกษา “ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด”   
  

การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการวัดตัวแปรเพียง
คร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) โดยผูวิจัยไดสํารวจเก่ียวกับการรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจ  
ไดแบงคําถามออกเปน 3 สวน ไดแก 
  
ตอนท่ี 1 : ขอมูลดานลักษณะทางประชากร   
 จากผลการวิเคราะหและแปลผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งเปน
ประชาชนที่อาศัยอยูในพื้นที่เปาหมาย ไดแก สถิติผูใชโทรศัพท เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได ผลการจําแนกปรากฏในตารางที่ 4 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของจํานวนผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอ   
 

ยี่หอ จํานวน(คน) รอยละ 
i-mobile 135 33.75 

g-net 75 18.75 
WellcoM 54 13.50 

phoneOne 46 11.50 
TWZ 21 5.25 
SKG 11 2.75 
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jfone 10 2.50 
mxnet 9 2.25 

AJ 8 2.00 
H2O 7 1.75 
i-Link 5 1.25 

x-phone 4 1.00 
Nec 3 0.75 

Infinity 2 0.50 
iNOVO 2 0.50 
Scool 2 0.50 
Dimon 2 0.50 
Miso 1 0.25 
Acer 1 0.25 

Maxtel 1 0.25 
Bestking 1 0.25 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยี่หอไอโมบายมากเปน
อันดับ 1 จีเนท อันดับ 2 และเวลคอม อันดับ 3 รอยละ 33.75, 19.75 และ 12.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 142 35.5 
หญิง 258 64.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่ศึกษาคร้ังนี้เปนเพศหญิงมากกวาคร่ึงหนึ่ง 
หรือรอยละ 64.5 นอกนั้นเปนเพศชายรอยละ 35.5 
 
 
ตารางที่ 7 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 
 

ระดับอาย ุ จํานวน รอยละ 
15-24 122 30.5 
25-34 190 47.5 
35-44 64 16.0 
45-55 24 6.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 7 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 47.5
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15-24 ป คิดเปนรอยละ 30.5 และกลุมตัวอยางที่มีอายุอยู
ในชวง 35-44 ป รอยละ 16.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 
45-55 ป คิดเปนรอยละ 6.0  
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ตารางที่ 8 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 16 4.0 

มัธยมศึกษาตอนตน 38 9.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 59 14.8 

อนุปริญญา/ปวส. 58 14.5 
ปริญญาตรี 210 52.5 

สูงกวาปริญญาตรี 19 4.8 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 
คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. คิดเปนรอยละ 14.8 
นอกจากนั้นอยูในระดับอนุปริญญาหรือปวส. คิดเปนรอยละ 14.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน       
คิดเปนรอยละ 9.5  ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 4.8 โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูใน
ระดับประถมศึกษา มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 4.0       
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ตารางที่ 9 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 81 20.3 

รับราชการ 26 6.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.5 

พนักงานบริษทัเอกชน 148 37.0 
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 55 13.8 

อาชีพอิสระ 38 9.5 
พอบาน / แมบาน 7 1.8 

วางงาน 11 2.8 
รับจาง 12 3.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 9  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.0 รองลงมามีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รอยละ 
20.3 นอกจากนั้นประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย คิดเปนรอยละ 13.8   อาชีพอิสระ คิดเปน
รอยละ 9.5  รับราชการ คิดเปนรอยละ 6.5  พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 5.5  ประกอบอาชีพ
รับจาง คิดเปนรอยละ 3.0 วางงาน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ และพอบานหรือแมบาน มีจํานวน
นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.8   
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ตารางที่ 10  :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ไมมีรายได 55 13.8 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 30 7.5 
5,000 – 10,000 บาท 115 28.8 

10,001 - 20,000 บาท 127 31.8 
20,001 - 30,000 บาท 46 11.5 
30,001 - 40,000 บาท 7 1.8 
40,001 - 50,000 บาท 4 1.0 
มากกวา 50,000 บาท 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 10,001 - 20,000 
บาท คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมามีรายไดอยูที่ 5,000 - 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.8 
นอกจากนั้น ไมมีรายได คิดเปนรอยละ 13.8  มีรายได 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.5มี
รายไดต่ํากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.5 และ มีรายไดมากกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 
4.0 มีรายได 30,001 - 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 1.8 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน40,001 
- 50,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตอนท่ี 2  การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
  

การวัดการรับรูขอมูลขาวสารของประชากรกลุมตัวอยาง วาทราบหรือรูการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากนอยเพียงใด เมื่อทราบแลวทราบเร่ืองหรือ
ประเด็นไหนของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และจากการวิเคราะหทําใหไดผลการรับรูขอมูล
ขาวสาร ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย การรับรู ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภท
สื่อ 

ส่ือ 

ความบอยครั้งในการรับรูจากสื่อ 
จํานวน 

 (รอยละ) 

 
 

คาเฉล่ีย 
 

 
 

ระดับ 
การรับรู บอย

มาก 
บอย 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
มาก 

ไม
เคย 

โทรทัศน   เชน ปายแสดงสินคาในรายการ
เกมโชว, ดาราในละครใช 

109 
(27.3) 

142
(35.5) 

110
(27.5) 

26
(6.5) 

6
(1.5) 

7 
(1.8) 

3.75 สูง 

วิทยุ เชน การแนะนําโทรศัพท 
21

(5.3) 
93

(23.3) 
142

(35.5) 
80

(20.0) 
26

(6.5) 
38 

(9.5) 
2.72 ปานกลาง 

หนังสือพมิพ  เชน ขาวเปดตัวโทรศัพท, 
หนาโฆษณา 

54
(13.5) 

129
(32.3) 

125
(31.3) 

66
(16.5) 

13
(3.3) 

13 
(3.3) 

3.27 ปานกลาง 

นิตยสาร/วารสาร เชน First Mobile, What 
Phone 

37
(9.3) 

95
(23.8) 

134
(33.5) 

80
(20.0) 

30
(7.5) 

24 
(6.0) 

2.89 ปานกลาง 

โรงภาพยนตร เชน โฆษณากอน หนังฉาย 13
(3.3) 

65
(16.3) 

119
(29.8) 

102
(25.5) 

48
(12.0) 

53 
(13.3) 

2.34 ตํ่า 

คนรูจัก เชน เพื่อน 77
(19.3) 

105
(26.3) 

136
(34.0) 

46
(11.5) 

23
(5.8) 

13 
(3.3) 

3.32 ปานกลาง 

พนักงานขายโทรศัพท 73
(18.3) 

87
(21.8) 

127
(31.8) 

71
(17.8) 

27
(6.8) 

15 
(3.8) 

3.16 ปานกลาง 

บุคคลในครอบครัว หรือญาติ 37
(9.3) 

81
(20.3) 

115
(28.8) 

104
(26.0) 

32
(8.0) 

31 
(7.8) 

2.74 ปานกลาง 

ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ เชน ตามทาง
ดวน, ทางแยก 

40
(10.0) 

90
(22.5) 

166
(41.5) 

78
(19.5) 

18
(4.5) 

8 
(2.0) 

3.08 ปานกลาง 

แผนพับ, โบรชัวร, คูมือ  77
(19.3) 

113
(28.3) 

118
(29.5) 

63
(15.8) 

19
(4.8) 

10 
(2.5) 

3.34 ปานกลาง 

สื่อเคลื่อนที่ เชน รถไฟฟา รถเมล 41
(10.3) 

85
(21.3) 

154
(38.5) 

76
(19.0) 

28
(7.0) 

16 
(4.0) 

2.97 ปานกลาง 
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อินเทอรเน็ต  56
(14.0) 

108
(27.0) 

134
(33.5) 

55
(13.8) 

23
(5.8) 

24 
(6.0) 

3.12 ปานกลาง 

งานแสดงสินคา เชน งานคอมมารท งานโม
บายเอ็กซโป 

24
(6.0) 

86
(21.5) 

154
(38.5) 

73
(18.3) 

29
(7.3) 

34 
(8.5) 

2.75 ปานกลาง 

กิจกรรมของเจาของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาส
แบรนด เชน งานแขงขันซอมโทรศัพทมือถือ
, งานประกวดหนังสั้น 

21 
(5.3) 

49 
(12.3) 

119 
(29.8) 

87 
(21.8) 

43 
(10.8) 

81 
(20.3) 

2.19 ตํ่า 

รวม 2.97 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 11 พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่

เฮาสแบรนด เทากับ 2.97 ซึ่งจัดไดวามีการรับรูขาวสารในระดับปานกลาง สวนส่ือที่กลุมตัวอยางมี
การรับรูมากที่สุด คือ โทรทัศน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 มีการรับรูในระดับสูง และส่ือที่กลุมตัวอยาง
รับรูนอยที่ สุด คือ กิจกรรมของเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนด เชน งานแขงขันซอม
โทรศัพทมือถือ, งานประกวดหนังส้ัน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.19 จัดไดวามีการรับรูขาวสารในระดับที่
ตํ่า 
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ตารางที่ 12 จําแนกประเภทเนื้อหาขาวสารที่ไดรับ 
 

เนื้อหา จํานวน  รอยละ 
เปดตัวหรือแนะนําโทรศัพทมือถือรุนใหม 285 71.3 
นโยบายของบริษัทผูผลิตมือถือเฮาสแบรนด 48 12.0 
ผลประกอบการของบริษัทเฮาสแบรนด 34 8.5 
แนวโนมธุรกิจดานโทรศัพทเฮาสแบรนด 54 13.5 

เกี่ยวกับการบริการหลังการขาย 116 29.0 
รางวัลหรือเกยีรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ 25 6.3 
การจัดกิจกรรมตางๆ  78 19.5 

  
จากตารางที่ 12 พบวา ประเภทเนื้อหา หรือประเด็นขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูจากส่ือตางๆ 

เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากท่ีสุดคือ การเปดตัวหรือแนะนาํโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม 
มีจํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.3 รองลงมาคือ เนื้อหาเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย สวน
เนื้อหาเกีย่วกบัรางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ มกีารรับรูนอยที่สุด 
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ตารางที่ 13 แสดงจํานวน รอยละ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อประชาสัมพันธ ของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 

สื่อประชาสัมพันธ 
เคย ไมเคย ไมแนใจ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ปฏิทิน 99 24.8 253 63.3 48 12.0
สมุดไดอาร่ี 70 17.5 263 65.8 67 16.8
สมุดฉีก/สมุดโนต 104 26.0 216 54.0 80 20.0

กระเปา 134 33.5 197 49.3 69 17.3
เส้ือ 219 54.8 136 34.0 45 11.3
หมวก 108 27.0 224 56.0 68 17.0
ถุงหิว้ 210 52.5 140 35.0 50 12.5
รม 111 27.8 215 53.8 74 18.5
ตุกตา 71 17.8 253 63.3 76 19.0

ปากกา 140 35.0 205 51.3 55 13.8
พัด 109 27.3 228 57.0 63 15.8
ซองใสโทรศัพทมือถือ 197 49.3 146 36.5 57 14.3
สายคลองโทรศัพทมือถือ 193 48.3 144 36.0 63 15.8
พวงกุญแจ 118 29.5 210 52.5 72 18.0
หมอน 57 14.3 277 69.3 66 16.5

แมเหล็กติดตูเย็น 45 11.3 266 66.5 89 22.3
แกว 92 23.0 221 55.2 87 21.8
 
 จากตารางที่ 13 พบวา ส่ือประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่กลุมตัวอยาง
มีการรับรูมากที่สุดคือ เส้ือ รองลงมา คือ ถุงหิ้ว และนอยที่สุด คือ แมเหล็กติดตูเย็น 
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ตอนท่ี 3  ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศพัทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 
ตารางที่ 14 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย ระดับภาพลักษณเกี่ยวกับภาพลักษณของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของกลุมตัวอยาง 
 
 
 

ความคิดเห็นความรูสึก 

ระดับของภาพลักษณ 
จํานวน 
(รอยละ) 

 
 

คาเฉล่ีย 
 
 

 
 

ระดับ 
ภาพลัก
ษณ 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

เม่ือพูดถึงเฮาสแบรนดคุณนึกถึง
โทรศัพทมือถือ 

61 
(15.3) 

192 
(48.0) 

133 
(33.3) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.75 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่แปลกใหม 

71 
(17.8) 

217 
(54.3) 

109 
(27.3) 

3 
(0.8) 

- 3.89 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนโทรศัพทมือถือที่นาทดลองใช 

71 
(17.8) 

199 
(49.8) 

116 
(29.0) 

14 
(3.5) 

- 
 

3.82 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การออกแบบรูปทรงไดอยาง
สวยงาม 

72 
(18.0) 

215 
(53.8) 

100 
(25.0) 

13 
(3.3) 

- 
 

3.87 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
เอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว 

77 
(19.3) 

199 
(49.8) 

113 
(28.3) 

11 
(2.8) 

- 
 

3.86 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
คุณสมบัติการใชงานครบครัน 

110 
(27.5) 

171 
(42.8) 

107 
(26.8) 

12 
(3.0) 

- 3.95 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความนาเชื่อถือ 

26 
(6.5) 

137 
(34.3) 

204 
(51.0) 

25 
(6.3) 

8 
(2.0) 

3.37 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนโทรศัพทที่มีความปลอดภัย 

34 
(8.5) 

134 
(33.5) 

189 
(47.3) 

38 
(9.5) 

5 
(1.3) 

3.39 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
ตอบสนองความตองการของ
ผูใชงานโทรศัพทมือถือได 
 

75 
(18.8) 

209 
(52.3) 

104 
(26.0) 

12 
(3.0) 

- 3.87 บวก 
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โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยู
เสมอ 

90 
(22.5) 

204 
(51.0) 

92 
(23.0) 

12 
(3.0) 

2 
(0.5) 

3.92 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความทันสมัย 

91 
(22.8) 

204 
(51.0) 

92 
(23.0) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.93 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความคุมคากับราคา 

108 
(27.0) 

181 
(45.3) 

103 
(25.8) 

8 
(2.0) 

- 3.97 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เหมาะท่ีจะเปนโทรศัพทเคล่ือนที่
เคร่ืองที่หนึ่ง 

71 
(17.8) 

156 
(39.0) 

143 
(35.8) 

27 
(6.8) 

3 
(0.8) 

2.34 ลบ 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 

49 
(12.3) 

154 
(38.5) 

172 
(43.0) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

3.56 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดให
ประสบการณที่ดีในการใชสินคา 

48 
(12.0) 

170 
(42.5) 

160 
(40.0) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

3.61 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
อายุการใชงานไมแตกตางจาก
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนด
(โนเกีย,ซัมซุง,โมโต) 

50 
(12.5) 

145 
(36.3) 

144 
(36.0) 

44 
(11.0) 

17 
(4.3) 

3.42 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนคูแขงทางการตลาดของ
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนดได
อยางสูสี 

57 
(14.3) 

146 
(36.5) 

157 
(39.3) 

35 
(8.8) 

5 
(1.3) 

3.54 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
สามารถสรางความภาคภูมิใจได
ในทุกคร้ังที่ใช 

40 
(10.0) 

151 
(37.8) 

174 
(43.5) 

30 
(7.5) 

5 
(1.3) 

3.48 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่มีรสนิยม 

47 
(11.8) 

154 
(38.5) 

161 
(40.3) 

35 
(8.8) 

3 
(0.9) 

3.52 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
บริการหลังการขายที่ดี 

48 
(12.0) 

157 
(39.3) 

149 
(37.3) 

35 
(8.8) 

11 
(2.8) 

3.49 กลาง 

รวม 3.63 บวก 
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จากตารางที่ 14  พบวา ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.63 จัดวามีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดในเชิงบวก และเมื่อพิจารณาถึง
ประเด็นภาพลักษณที่มีตอโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ปรากฎวา กลุมตัวอยางมีภาพลักษณดาน 
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา เปนภาพลักษณในเชิงบวก มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 
คือ 3.97 รองลงมา คือ ภาพลักษณดาน โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบ
ครัน เปนภาพลักษณในเชิงบวก มีคาเฉล่ีย 3.95 สวน และภาพลักษณที่กลุมตัวอยางมีตอโทรศัทพ
เคล่ือนที่เฮาสแบรนดในเชิงลบ คือ  โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเหมาะที่จะเปนโทรศัพทมือถือ
เคร่ืองที่หนึ่ง มีคาเฉล่ีย 2.34 รองมาเปนภาพลักษณดาน โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความ
นาเช่ือถือ อยูในระดับปานกลา มีคาเฉลี่ย 3.37 
 
 
การวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของกลุม
ตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
ชาย หญิง 

F Sig. 
S.D. S.D. 

การรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด 

2.82 0.82 3.06 0.71 -3.00* 0.003 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 15 พบวาเพศของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่กําหนดวา 
เพศของผูใชบริการมีการรับรู เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนดแตกตางกัน สรุปไดวา 
ผูใชบริการทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด แตกตางกัน 
โดยเพศหญิงมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากกวาเพศชาย 
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ตารางที่ 16 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

กลุมที ่ อายุ (ป)  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง
1 15-24 3.14 0.69 

6.218*** 0.000 
1>4 
3>4 

2 25-34 2.90 0.77 

3 35-44 3.04 0.78 

4 45-55 2.48 0.76 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 16 พบวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อายุแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป และ 35-44ป มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 45-55 ป 
  

นอกจากนี้แลว ยังพบวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15-24 ป มีคะแนนเฉล่ียในการรับรู
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.14 สวนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 45-
55 ป มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด คือ 2.48 
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ตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
กลุมที ่ ระดับการศึกษา 

 
S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
1 ประถมศึกษา 2.73 1.29

4.730*** 0.000 6>2, 3 

2 มัธยมศึกษาตอนตน 2.66 0.68
3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

ปวช. 
2.78 

0.85

4 อนุปริญญา/ ปวส. 3.10 0.70
5 ปริญญาตรี 3.02 0.68

6 สูงกวาปริญญาตรี 3.47 0.69
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
  
 จากตารางที่ 17 พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเม่ือพิจารณา
จากการทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนตน และ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
 
 นอกจากนี้แลว ยงัพบวา กลุมตัวอยางที่มรีะดับการศึกษาในกลุม สูงกวาปริญญาตรี มี
คะแนนเฉลีย่ในการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.47 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน มีการรับรูขอมูลขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด คือ 2.66 
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ตารางที่ 18 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

กลุมที ่ อาชีพ  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง 

1 นักเรียน / นักศึกษา 3.23 0.61

4.098*** 0.000 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

2 รับราชการ 3.19 0.45
3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.44 0.62
4 พนักงานบริษทัเอกชน 2.84 0.74
5 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 2.92 0.78
6 อาชีพอิสระ 2.67 0.97
7 พอบาน / แมบาน 2.97 0.84

8 วางงาน 2.82 1.09
9 รับจาง 2.96 0.76

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
  
 จากตารางที่ 18 พบวา ผูใชบริการที่มีการประกอบอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อาชีพแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มีความแตกตางกัน 
 นอกจากนี้แลว ยังพบวา กลุมตัวอยางที่มีการประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคะแนน
เฉล่ียในการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.44 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอาชีพอิสระ มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด 
คือ 2.67 
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ตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
 

รายได (บาท) S.D. F Sig. 
ไมมีรายได 3.13 0.69

1.167 0.319 

ตํ่ากวา 5,000 2.87 0.72
5,000-10,000  2.88 0.80

10,001-20,000 3.04 0.76
20,001-30,000 2.86 0.68
30,001-40,000 2.91 1.13
40,001-50,000 2.84 0.68
มากกวา 50,000 3.20 0.75

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 19 พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา รายไดแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน สรุปไดวา ผูใชบริการทุก
ระดับรายได มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกัน 
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สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 
 
ตารางที ่20 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ 
ชาย หญิง 

t Sig. 
S.D. S.D. 

ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด 

3.67 0.45 3.60 0.45 1.46 0.64

 
จากตารางที่ 20 พบวาอายุของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา เพศของกลุมตัวอยางมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน สรุปไดวา ผูใชบริการทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีภาพลักษณเกี่ยวกับเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 
อายุ (ป)  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
15-24 3.70 0.41 

2.713* 0.045 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

25-34 3.56 0.46 

35-44 3.68 0.53 

45-55 3.65 0.37 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 21 พบวา อายุของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อายุของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตก
ตางกัน และเม่ือพิจารณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มีความ
แตกตางกัน  
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ตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ลําดับท่ี ระดับการศึกษา  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 

1 ประถมศึกษา 3.96 0.41

5.262*** 0.000 1>5 

2 มัธยมศึกษาตอนตน 3.71 0.37
3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 3.70 0.42
4 อนุปริญญา/ ปวส. 3.72 0.39
5 ปริญญาตรี 3.53 0.47
6 สูงกวาปริญญาตรี 3.73 0.52

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
จากตารางที่ 22 พบวาระดับการศึกษาของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีกําหนดวา ระดับการศึกษาของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดแตกตางกัน และเมื่อพิจราณาจากการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา ผูใชบริการที่มี
การศึกษาระดับประถมศึกษา มีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดดีกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

 
นอกจากนี้ยังพบวา ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีคาเฉล่ียภาพลักษณ

เกี่ยวกับเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด สูงที่สุด คือ 3.96 และผูใชบริการที่อยูรระดับปริญญา
ตรี มีคาเฉลี่ยภาพลักษณเกี่ยวกับเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ตํ่าที่สุด คือ 3.53 
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ตารางที ่23 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ลําดับท่ี อาชีพ  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
1 นักเรียน / นักศึกษา 3.74 0.41

2.321* 0.019 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

2 รับราชการ 3.68 0.42
3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.78 0.55
4 พนักงานบริษทัเอกชน 3.51 0.44

5 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.62 0.52
6 อาชีพอิสระ 3.66 0.40
7 พอบาน / แมบาน 3.67 0.58
8 วางงาน 3.72 0.31
9 รับจาง 3.60 0.52

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 23 พบวาอาชีพของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อาชีพของกลุมตัวอยางมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน และเม่ือพิจารณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มี
ความแตกตางกัน 
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ตารางที ่24 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได 
 

รายได (บาท)  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง 
ไมมีรายได 3.76 0.42

2.454 0.018 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

ตํ่ากวา 5,000 3.78 0.45
5,000-10,000 3.66 0.40

10,001-20,000 3.57 0.48
20,001-30,000 3.54 0.49
30,001-40,000 3.42 0.46

40,001-50,000 3.39 0.34
มากกวา 50,000 3.47 0.45

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 24 พบวา รายไดของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา รายไดของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน และเม่ือพิจราณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มี
ความแตกตางกัน  
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สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด มี
ความสมัพันธกับภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
 
ตารางที ่25 แสดงคาสหสัมพันธระหวาง การรับรูขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบ
รนด กับภาพลักษณของโทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
 

ตัวแปรอิสระ จํานวน 
ภาพลักษณของ

โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
P 

การรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 

400 0.263*** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 25 พบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ของ
ผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปผลการวิจัยได
วา เมื่อประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทํา
ใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดีมากข้ึนดวย แตเปนความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเ ร่ือง  “กลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดและ 
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดของผูใชบริการ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
และภาพลักษณโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

กําหนดสมมติฐานไวดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

2. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

3. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน คือ 

สวนท่ี 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนด โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ และสัมภาษณแบบเจาะลึก บุคคลที่เกี่ยวของ
กับงานประชาสัมพันธ จํานวน 4 คน เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สวนที่ 2 การศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยการศึกษาแบบ
สํารวจ จากกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้งในกรุงเทพฯและปริมณฑล
จํานวนไมตํ่ากวา 400 คน 
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สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา หลักการของการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มีหลักการที่คลายคลึงกัน คือ มีการวิจัยสํารวจตลาดโทรศัพท 
เคล่ือนที่ พฤติกรรมผูบริโภค ศึกษาขอมูลทางการตลาดกอน เมื่อมีสินคาตัวใหมออกสูตลาด จะมี
การประชุมวางแผนงานตางๆ โดยเปนการกําหนดกลุมเปาหมายของโทรศัพทแตละรุน วามี
คุณสมบัติตรงกับกลุมเปาหมายแบบไหน เพื่อที่จะไดพัฒนากลยุทธในการทําการประชาสัมพันธ 
กิจกรรมตางๆ เนื้อหาหลักของการส่ือสาร การใชส่ืออะไรบาง รายละเอียดของการทําการ
ประชาสัมพันธ และการตลาดดวย 
 
สรุปเปนขั้นตอนไดดังนี้ 

1. วิเคราะหสถานการณ  

2. กําหนดวัตถุประสงคของการทาํประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  

3. กําหนดและพัฒนากลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  
4. กลวิธีการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด  
5. วิธีการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  

วัตถุประสงค 

1. สรางภาพลักษณใหมีความนาเชื่อถือแกสินคา  

2. สรางการรบัรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา  

3. เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา 

กลยทุธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

จากการศึกษาพบวา การกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนการใชกลยุทธที่หลากหลาย กลาวคือ กลยุทธการสรางภาพลักษณ      
กลยุทธการใชส่ือ กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียงและผูนําเสนอ กลยุทธการสรางความนาเช่ือถือ และ  
กลยุทธการสรางความแตกตางใหกับแบรนด ทั้งหมดเนนการประชาสัมพันธใหยี่หอ หรือตราสินคา
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เปนหลัก ทั้งนี้เนื่องจากวาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนสินคาดานเทคโนโลยีที่ถือเปนสินคา
ใหมเมื่อเทียบกับอินเตอรแบรนด อยางโนเกีย หรือซัมซุง และยังมีฐานการผลิตมาจากประเทศจีน 
เจาของเปนคนไทย จึงทําใหความนาเช่ือถืออาจมีไมมากเทาที่ควร จึงตองสรางการรับรู ความ
นาเช่ือถือ ภาพลักษณที่ดีใหเกินแกตัวสินคา 

 

ภาพท่ี 41 แสดงกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภาพแสดงภาพรวมของกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ (image building strategy) 

จากการศึกษาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 4 ยี่หอ ผูวิจัยพบวา โทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอ
เวลคอมและโฟนวันมีการใชกลยุทธการสรางภาพลักษณเปนกลยุทธหลักที่สําคัญ โดยมีกลวิธีสนับ 

-สื่อกิจกรรม 
-สื่อบุคคล(ผูขาย) 
-สื่อมวลชน 

กลยทุธ 

ใชผูมีชื่อเสียง/ผูนําเสนอ 
(celebrity/presenter)

-อบรม/ใหความรู 
-แขงขัน 
-ประกวด 

-สินคา(คุณสมบัติ) 
-บริการ(ศูนยซอม)

สรางภาพลักษณ 
(image building strategy)

การใชสื่อ 
(media strategy)

สรางความแตกตาง
(differentiate strategy)

สิทธพิิเศษสาํหรับสื่อมวลชน
(privilege strategy for media)

สรางความนาเชื่อถือ
(credibility strategy)
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สนุนกลยุทธ 3 กลวิธีดวยกัน คือ กลวิธีการอบรมใหความรูเกี่ยวกับการซอมโทรศัพท การแขงขัน
และการประกวดในการสงเสริมและสรางภาพลักษณใหแกสินคาของตน 

2. กลยุทธการใชสื่อ (media strategy) 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใชส่ือที่หลากหลาย ทั้งแบบเฉพาะเจาะจง และแบบ 
mass ส่ือที่ใชมีทั้ง ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือประชาสัมพันธ ยังมีการแบงการใชส่ือ
ตามกลุมเปาหมายตางจังหวัด และทั่วประเทศ กลวิธีตางๆ ที่แตละยี่หอไดคิดเพื่อใหสินคาตัวเอง
ไดปรากฎอยูในพื้นที่สื่อใหมากที่สุดนั้น ก็แตกตางกันไปแลวแตความถนัดของแตละยี่หอ เชน 
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท เนนการนําสินคาเขาไปในรายการตางๆ ทางโทรทัศน ทั้งละคร ภาพยนตร 
รายการเกมโชว เพื่อควบคุมงบประมาณใหมีมูลคาสูงสุด 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง และผูนําเสนอ (celebrity and presenter) 

เพื่อชวยนําเสนอสินคาและเปนตัวแทนแสดงความเปนตัวของสินคา ยังชวยสรางการ
จดจําตัวสินคาไดมากข้ึน และสงเสริมภาพลักษณในตัวสินคาใหเปนตามตัวผูนําเสนอ ทั้งนี้จะยึด
คุณสมบัติของตัวสินคาเปนที่ต้ัง แลวหาผูที่มีคุณสมบัติที่พรีเซ็นความเปนตัวสินคานั้นไดดี และ
ตรงที่สุด เห็นไดชัดเจนที่สุดคือ โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย ที่มีการใชผูนําเสนอที่ส่ือใหเห็นถึง
ตัวตน คุณสมบัติเคร่ืองแตละรุนไดเปนอยางดี หรือจะเปนจีเนท ที่พยายามหาผูนําเสนอที่ไมเคย
เปนผูนําเสนอใหสินคาอ่ืนมากอน 

4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ (credibility strategy) 

ส่ิงสําคัญยิ่งของโทรศัพทเคล่ือนที่กลุมนี้คือ การสรางความนาเชื่อถื่อ ใหเกิดข้ึนแก
ผูบริโภคใหได 

5. กลยุทธการสรางความแตกตาง (differentiate strategy) 

เปนการพยายามสรางความแตกตางจากยี่หออ่ืน ทั้งดานคุณสมบัติของสินคา การบริการ
หลังการขาย  

6. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน (privilege strategy for media) 

การเปนสินคายี่หอใหม มีฐานการผลิตอยูที่ประเทศจีน งบประมาณทางการตลาดนอย 
ถึงแมจะมีคุณสมบัติเดน หรือเปนยี่หอของไทย ก็มิอาจทําใหสินคาไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน
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เทาที่ควร ดังนั้น การใหสิทธิพิเศษบางอยางแกส่ือมวลชนจึงถือเปนกลยุทธอยางหนึ่งสําหรับการดึง
ความสนใจจากส่ือมวลชนไดเชนกัน  

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีตางๆ ที่ เกิดข้ึนเปนสวนของกลยุทธ และเปนสวนสําคัญที่ทําใหสินคาบรรลุ
เปาประสงค ซึ่งมีความเกี่ยวของสัมพันธกันเปนอันมาก เปนการสงเสริมทั้งภาพลักษณ การรับรู
ขอมูลขาวสาร ทั้งทางตรงและทางออม สรุปไดดังนี้ ไดแก กลวิธีการจัดการประกวด การแขงขัน 
การอบรมใหความรู การใหสัมภาษณ สนับสนุนรายการ แสดงสินคา การสรางเว็บไซต จัดแถลง
ขาว สงขาวและรูปประชาสัมพันธ การสอดแทรกสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร 
สนับสนุนรายการ การแจกของที่ระลึก แสดงสินคา Advertorial, Product Testing, Press Tours 
และ Thank Press และการจัดกิจกรรมแขงขันกีฬา 

 ตารางที่ 26 สรุปขอสังเกตการใชกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเพิ่มเติม 

 

 
ยี่หอ ลักษณะ 

จีเนท 

- มีฝายประชาสัมพันธโดยเฉพาะ มีลักษณะข้ึนตรงกับผูบริหาร ทําใหรับนโยบาย
ไดงาย ลดข้ันตอนของการส่ือสาร 

- มีฝายการตลาดที่มีคอนเน็กช่ันกับรายการโทรศัพท ภาพยนตร ทําใหงายตอการ
สอดแทรกสินคาเขาไปในรายการ ประหยดัตนทุน 

- ฝายประชาสัมพันธมีหนาที่การทํางานจับซายเกนิไป หมายถงึ หนาที่ของฝาย
ประชาสัมพันธไมชัดเจนเทาที่ควร 

เวลคอม 

- มีลักษณะเดน คือ การจัดกิจกรรมเขาถึงกลุมเปาหมาย และเนนส่ือเฉพาะพื้นที่
- สรางพนัธมิตรกับตัวแทนจําหนาย สรางแรงดึงดูดใหผูขายสนับสนุนโทรศัพท
เวลคอม ในลกัษณะของผลตอบแทน 

 

โฟนวนั 

- ใชเจาหนาที่ดานประชาสัมพันธจากบริษทัแม และมีหนาที่จํากัดเฉพาะงานการ
เผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาว การติดตอส่ือมวลชน สวนกิจกรรมดาน
การเปนผูสนับสนุนรายการ หรือการจัดทาํสปอตตางๆ เปนหนาที่ของฝาย
การตลาด 
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- ไดรับการตอบรับ และความสนใจจากบริษัทธุรกิจอ่ืนๆ ในการรวมกิจกรรม
ทางการตลาดและประชาสัมพันธ (partner) 

ไอโมบาย 

- ฝายประชาสัมพันธข้ึนตรงกบัแผนกการตลาด ดังนั้นหนาที่ของฝาย
ประชาสัมพันธจึงไมไดมีแคการเผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาวเทานั้น 
เจาหนาที่ประชาสัมพนัธของไอโมบายยังไดรับผิดชอบงานดานอ่ืนๆ ของ
แผนการตลาด และยังรับผิดชอบธุรกิจอ่ืนๆ ของบริษทัในเครือสามารถอีกดวย 

- เนื่องจากเปนผูบุกเบิกตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และประกอบกิจการ
นานกวายีห่ออ่ืน เปนบริษทัใหญ จงึทาํใหไดเปรียบในการแขงขัน ดานสินคา 
บริการ และความนาเชื่อถือ 

 

 

สวนท่ี 2 การศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  

ในสวนของการศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ผูวิจัยไดแบงการ
วิเคราะหออกเปน 2 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 เปนขอมูลเชิงพรรณนา คาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน  เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร  การรับรูขาวสาร  และภาพลักษณของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และตอนที่ 2 เปนการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสันเพื่อหาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารการประชาสัมพันธเพื่อตลาด และ
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ลักษณพ้ืนฐานทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีจํานวนเพศหญิงมากกวา
เพศชาย สวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และสวนนอยเปน
เปนระดับประถมศึกษา โดยอาชีพสวนมากเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดของกลุมตัวอยาง
สวนมากอยูที่ 10,001-20,000 บาทตอเดือน 
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การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 จากการวิจัยพบวา ประชาชนมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส 
แบรนดจากส่ือตางๆ ทั้งส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ภาพรวมแลวอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมี
การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากที่สุดจากส่ือโทรทัศน ถือวาอยูใน
ระดับสูง รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพประเภท โบวชัวร แผนพับ โปสเตอร และมีการรับรูขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจากส่ือกิจกรรมนอยที่สุด 

 ดานเนื้อหาของขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดคือ เร่ืองการเปดตัวหรือแนะนํา
โทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหม รองลงมาคือ เกี่ยวกับการบริการหลังการขาย และเนื้อหาที่กลุมตัวอยาง
รับรูนอยที่สุดคือ ดานรางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ 

 ส่ือประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่จัดทําข้ึนเฉพาะกิจ ที่กลุมตัวอยาง
เคยรับรูมากที่สุดคือ เส้ือ รองลงมาคือ ถุงหิ้ว และส่ือประชาสัมพันธที่เคยเห็นนอยที่สุดคือแมเหล็ก
ติดตูเย็น 

ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศพัทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือที่เฮาสแบรนดภาพรวมอยูในระดับที่เปนบวก โดยภาพ 
ลักษณที่ดีที่สุดคือ ภาพลักษณดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา รองลงมา
คือภาพลักษณดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบครัน สวนภาพลักษณ
ในดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเหมาะที่จะเปนโทรศัพทเคล่ือนที่เคร่ืองที่หนึ่ง มีภาพลักษณ
นอยสุด 

2. วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ
ประชากรที่มี อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สวนประชากรที่มีระดับรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีอายุ อาชีพ และ รายไดแตกตาง
กันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และลักษณะทางประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด มีความสัมพันธ
กับภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มี
ความสัมพันธกับภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 
โดยมีความสัมพันธเชิงบวก แตเปนความสัมพันธในระดับที่ตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
สรุปผลการวิจัยวา เมื่อประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากข้ึน 
ก็จะทําใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดดีมากข้ึนดวย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 

 โดยทางปฏิบัติแลวกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีหลักการ หรือกระบวนการทํางาน 
5 ข้ันตอน คือ การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ การกําหนดวัตถุประสงค การกําหนดและ
พัฒนากลยุทธ การกําหนดกลวิธี และการวัดผล ซึ่งสอดคลองกับที่ โทมัส แอส. แฮรรีส (Thomas 
L. Harris, 1998) ที่วาการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีข้ันตอนในการทํางานไม
แตกตางกับการประชาสัมพันธทั่วไป 
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 ขอคนพบจากการศึกษาดานหลักการหรือแนวทางการทํางาน รวมถึงนโยบายเกี่ยวกับงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดนั้น ผูกําหนดนโยบาย แนวทางการทํางาน สวน
ใหญเปนนักการตลาด และมีเจาหนาที่ประชาสัมพันธเปนผูปฏิบัติตามแผน บางบริษัทเจาหนาที่
การตลาดและเจาหนาที่ประชาสัมพันธเปนทีมงานเดียวกัน บางบริษัทเจาหนาที่ประชาสัมพันธ
เปนผูวางแผนเฉพาะงานเผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาวเทานั้น นั่นเปนเพราะสินคาเหลานี้
ยังเปนบริษัทขนาดเล็ก ระบบการทํางานดานประชาสัมพันธยังไมชัดเจนเทาที่ควร  

โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดเนนผลการดําเนินงานเพื่อการตลาด ทั้งยอดขาย และกําไร 
มีการใชวิธีการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือ ซึ่งทําใหเกิดความนาเช่ือถือมากกวา ผลที่ไดรับคือ 
คอยๆ ไดรับการตอบรับจากส่ือมวลชน และประชาชนทั่วไปอยางตอเนื่อง นอกจากน้ียังเปนการ
ประหยัดคาใชจาย มากกวาการทุมงบโฆษณาเพียงอยางเดียว ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของรัตนา
วดี ศิริทองถาวร (2545) ที่อธิบายขอไดเปรียบและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
คือชวยในดานการเขาถึงและสรางการรับรู ดานความนาเช่ือถือ ดานคาใชจาย ดานการควบคุม 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การกําหนดวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณใหมีความนาเช่ือถือแกสินคา สรางการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา และสุดทายเพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา ซึ่งสอดคลองกันแนวคิดของ
ไพศาล สุริยะวงศไพศาล (2544) ไดกลาววา การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการ
ประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับสาระทางดานการตลาด ที่มีวัตถุประสงคคือ เพื่อสงเสริมภาพลัษณ
ของสินคาหรือบริการ เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และยังสอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย 
พิมลสินธุ (2548) ไดกลาววา วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาดคือ เพื่อสรางการ
รับรู เพื่อสรางการยอมรับ และเพื่อใหเกิดพฤติกรรม 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ   

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มุงการสรางภาพ 
ลักษณใหเกิดความนาเช่ือถือแกตัวสินคาเปนอยางมาก เพราะน่ันหมายถึงการขายของได สวน
แบงทางการตลาด และผลกําไรที่จะตามมา นอกจากการที่มีสินคาเปนจุดขายแลวยังมีการบริการ
หลังการขายที่ชวยใหบรรลุเปาหมาย กลยุทธการสรางภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอเวล
คอมและโฟนวันใชกิจกรรมเปนตัวนําในการสรางภาพลักษณ และสรางการส่ือสารใหเกิดแกกลุม 
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เปาหมาย การจัดกิจกรรมยังเนนกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม และใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล  และส่ือ
เฉพาะเปนตัวเผยแพร 

เหนือส่ิงอ่ืนใด ไมอาจปฏิเสธไดวา การที่สินคาจะมีภาพลักษณที่ดีไดอยางยั่งยืน และ
แทจริงนั้น คงไมใชเพียงการจัดกิจกรรม การนําเสนอผานส่ือเพียงอยางเดียว ภาพลักษณที่ดีนั้น
ตองเกิดมาจากคุณภาพของตัวสินคาเปนอันดับแรก ซึ่งโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตองใหความ 
สําคัญและพัฒนาเร่ืองนี้เพิ่มข้ึน อายุการใชงานเครื่อง วัสดุที่ใชในการผลิต ระบบซอฟแวรภายใน
ตัวเคร่ือง และคามาตราฐานของคล่ืนสัญญาณโทรศัพท ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมล
สินธุ (2540) ที่ไดกลาวไววา ภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกรธุรกิจ คือ ภาพลักษณที่พึง
ประสงคดานสินคาหรือบริการที่จําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดีนาเช่ือถือ สินคามีความทันสมัย 
สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

ขอไดเปรียบของสินคากลุมนี้คือ ไดภาพลักษณที่ดีในดานของความคุมคาคุมราคา ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2540) ที่ไดกลาวไววา ภาพลักษณที่พึงปรารถนาของ
องคกรธุรกิจ คือ ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยทั่วไปผูบริโภคจะเร่ิมตนจากจุดแรกคือ 
คํานึงถึงราคาสินคาหรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวะการแขงขันที่รุนแรง
สําหรับตลาดสินคาบางประเภทน้ัน เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัวสูอีกมิติ
หนึ่ง นั่นคือราคายอมเยา  

2. กลยุทธการใชสื่อ 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใช ส่ือที่หลากหลาย มีทั้งแบบเสียเงินซื้อ เปน
ผูสนับสนุนรายการตางๆ ขอความอนุเคราะหเผยแพรขาว สรางความสัมพันธกับส่ือ หรือการ
เลือกใชส่ือตามกลุมเปาหมาย โทรศัพทเฮาสแบรนดก็ใชเชนกัน ซึ่งก็ทําใหสอดคลองกับแนวคิด
ของปาริชาต สถาปตานนท (2546) กลาววา กลยุทธการใชส่ือ คือ เปนการกําหนดเทคนิควิธี และ
รายละเอียดในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธที่หลากหลายใหเหมาะสมเขาถึงทุกกลุมเปามาย และ
เกิดประสิทธิภาพตามตองการ  

แมกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจะมีการใชส่ือที่ผสมผสาน และมีการใชส่ือมวลชน 
เชน โทรทัศน ก็ตาม แตก็มิไดใชส่ืออยางครอบคลุมทั่วถึง และความถ่ีในการนําเสนอยังไมมาก
เทาที่ควร รายการที่ซื้ออาจเปนรายการที่มีผูชมนอยเกินไป จึงอาจทําใหประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารไมไดผลเทาที่ควร นั่นเปนเพราะเหตุผลหลายปจจัยดวยกัน และเหตุผลหลักก็คือดานงบ 
ประมาณที่จํากัดนั่นเอง 
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ดังนั้นโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจึงควรเร่ิมจากการใชส่ือกิจกรรม ซึ่งเปนส่ือที่ใชเงิน
นอย เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและเขาถึงกลุมเปาหมาย ดังเชน โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม ที่เนน
การใชส่ือกิจกรรมในการเผยแพรขอมูลขาวสารตามตางจังหวัด และยังทําใหเกิดการมีสวนรวมของ
กลุมเปาหมายอีกดวย และหลังจากนั้นคอยใชส่ือมวลชน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของอนันตธนา 
อังกินันท (2524) ซึ่งไดกลาวไววา การเลือกและใชส่ือนั้น มักมีวิธีการแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ
ประเภทของผูรับสาร หรือการใหความรูยอมตองอาศัยส่ือเปนเครื่องชวยนําเนื้อหาขาวสารไปยัง
ผูรับใหเกิดความเขาใจ ชัดเจน ถูกตอง 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง และผูนําเสนอ  

เพื่อชวยนําเสนอสินคาและเปนตัวแทนแสดงความเปนตัวของสินคา ชวยสรางใหเกิด
พฤติกรรมการเลียนแบบดาราหรือบุคคลที่ชื่นชอบ นอกจากนี้ยังสรางการจดจําไดใหเกิดกับตัว
สินคา สอดคลองกับธีรพันธ โลหทองคํา (2552) บอกวา การเลือกใชบุคคล (Endorsers) มาสราง
แบรนดใหกับสินคาหและบริการ หรือเรียกภาษาการตลาดวา Celebrity Marketing ไมไดจํากัดอยู
แคดาราเทานั้น แตยังรวมถึงคนดังเปนที่รูจักของคนทั่วไป ทั้งนี้การใชบุคคลสรางแบรนด บุคคล
ดังกลาวตองมีคุณลักษณะที่สําคัญ 2 ประการดังนี้ คุณลักษณะสรางความนาเช่ือถือใหกับตรา
สินคา (Credibility) ไดแก ความรูสึกในเร่ืองของความเชื่อถือ (Believe) และความไววางใจ 
(Trust) และคุณลักษณะในการสรางเสนหดึงดูดความสนใจใหกับตราสินคา (Attractiveness) 

เนื่องจากปจจุบันมีการใชกลยุทธนี้กันมากมาย จึงอาจทําใหไมไดผลเทาที่ควร ดังนั้นถาจะ
ใชผูนําเสนอก็ควรคัดเลือกจากหลายๆ ปจจัย ทั้งความเหมาะสม คุณลักษณะของสินคากับตัวผู
นําเสนอ 

4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ  

กลยุทธสรางความนาเชื่อถือเปนการนําจุดเดนหรือขอไดเปรียบของสินคามาใชในการ
เผยแพรขาวสาร และสรางใหผูบริโภคเกิดความอุนใจเมื่อซ้ือสินคาไปแลว สอดคลองกับแนวคิด
ของพรทิพย พิมลสินธุ (2548) ที่ไดกลาววา การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในดานความ
นาเชื่อถือจะทําใหเกิดความไววางใจ เช่ือถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากข้ึน สามารถ
เนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน ชวยสรางทัศนคติเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการ
ขายสินคา กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคา จนทําใหเปนความผูกพันในที่สุด และชวย
เสริมสรางภาพลักษณที่ดี ขจัดความรูสึกลบใหกับสินคา 
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5. กลยุทธการสรางความแตกตางใหกับแบรนด 

การมีสินคาที่มีความแตกตางจากยี่หออ่ืนถือเปนโอกาสในการทําการประชาสัมพันธ และ
สามารถสรางความสนใจใหเกิดแกตัวสินคาได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เกษม พิพัฒนเสรีธรรม 
(2552) การทําการตลาดที่แตกตางไมจําเปนตองเร่ิมที่การคิดคนนวัตกรรมเสมอไปเพราะ 
นวัตกรรมที่ดีแตจับตลาดผิดก็จบกัน หรือแมแตทําถูกเกือบทุกอยางแตส่ือสารใหลูกคาเปาหมาย
เขาใจไมไดก็ลมเหลวเชนกัน การเร่ิมตนของความแตกตางเร่ิมจากการมีมุมมองที่แตกตาง ส่ิงของ
ทุกอยางมีมุมใหมองมากกวาหนึ่งดานเสมอ ควรเร่ิมตนดวยการมองตรงกันขามกับคนสวนใหญ
โดยเฉพาะการมองตรงกันขามกับคูแขงแลวพิจารณาวาเกิด “โอกาส“ หรือไมอยางไรก็ตามความ
แตกตางที่ใสเขาไปในสวนประสมการตลาดตองเปนส่ิงที่ลูกคาเปาหมายตองการและสามารถจาย
เพื่อความแตกตางนั้นได 

ดังนั้นการที่โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความแตกตาง จากอินเตอรแบรนดเมื่อใชกล
ยุทธนี้จึงเปนส่ิงที่เหมาะสม แตในขณะเดียวกัน สินคากลุมเฮาสแบรนดดวยกันก็มีคุณสมบัติของ
สินคาคลายกัน ดังนั้นตองหาส่ิงแตกตางอยางอ่ืนทดแทนดานคุณสมบัติเคร่ือง เชนการบริการที่
แตกตาง เปนตน 

6. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

การเปนสินคายี่หอใหม มีฐานการผลิตอยูที่ประเทศจีน งบประมาณทางการตลาดนอย 
ถึงแมจะมีคุณสมบัติเดน หรือเปนยี่หอของไทย ก็มิอาจทําใหสินคาไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน
เทาที่ควร ดังนั้น การใหสิทธิพิเศษบางอยางแกส่ือมวลชนจึงถือเปนกลยุทธอยางหนึ่งสําหรับการดึง
ความสนใจจากส่ือมวลชน และแสดงใหเห็นถึงการใหความสําคัญกับส่ือมวลชน สงเสริม
ความสัมพันธอันดีได ซึ่งก็ถือเปนการทําส่ือมวลชนสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) สถาบันส่ือมวลชนเปนสถาบันสังคมสถาบันหนึ่ง ดังนั้น การ
ดําเนินกิจกรรมของสถาบันส่ือมวลชนจึงยอมมีผลกระทบตอสังคม และสมาชิกของสังคม และ
แนวความคิดของธีระพันธ โลทองคํา (2549) ส่ือมวลชนสัมพันธเปนสวนสําคัญของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยง
ไปสูความมั่นใจเพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ นั่นเอง 
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โทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 4 ยี่หอ เนื่องจากเปนโทรศัพทประเภทเดียวกันคือ เฮาสแบรนด ดังนั้น
การคิดกลยุทธจึงมีความคลายกัน เมื่อพิจารณากลยุทธตางๆ เหลานี้ลวนมีความเก่ียวพันกัน คือ 
กลยุทธการใชผูนําเสนอชวยสงเสริมภาพลักษณใหสินคา และยังชวงสงเสริมกลยุทธการใชส่ือใหดี
ยิ่งข้ึน กลยุทธสรางความแตกตาง หรือสรางความนาเช่ือถือก็ชวยสงเสิรมภาพลักษณเชนกัน และ
การเลือกใชกลยุทธของแตละยี่หอ ก็ลวนแลวแตทําตามวัตถุประสงค และความถนัดของตัวเอง ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2548) แตละกลยุทธตางก็มีขอดีขอเสียของตัวเองที่
แตกตางกัน แตก็ไมใชวาอยางหนึ่งอยางใดจะมีความสําคัญมากที่สุด ดังนั้นตองคํานึงถึง
กลุมเปาหมายสถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน และระยะเวลาของแผนน้ัน ตองกําหนดวา
จะทําอยางไรใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด และโดยภาพรวม
ของกลยุทธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว มุงสรางการรับรู ความนาเชื่อถือ และ
ภาพลักษณที่ดีใหเกิดแกตัวสินคากอนเปนอันดับแรก ยันสงผลตอยอดขายในท่ีสุด สอดคลองกับ
แนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542) ภาพลักษณดานธุรกิจถือเปนคุณคาเพิ่มที่มีใหกับสินคา ซึ่งเปน
ผลประโยชนทางจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคา ฉะนั้นในธุรกิจภาพลักษณจึงกลายเปนเคร่ืองมือสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคา 

 

การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด  
สมมุติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีเพศความแตกตางกันมีการรับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และประชากรที่มี  อายุ  ระดับการศึกษา  และอาชีพ  มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ส วนประชากรที่ มี ระ ดับรายไดแตกต างกันมีการรับ รู ข อมูลข าวสาร เกี่ ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา มีตัวแปร 4 ตัว ที่เกี่ยวของกับการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่แตกตางกัน คือ ตัวแปรดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
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และตัวแปรดานรายไดของประชากรที่ แตกตางกันมีการรับ รู ขอมูลขาวสารเกี่ ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน ซึ่งอภิปรายในรายละเอียดแตละตัวดังนี้ 

 เพศ การที่ประชากรมีลักษณะทางประชากรดานเพศแตกตางกัน ยอมมีการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน ตามแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน 
(2538) ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่ง
ถึงจิตใจคนไดดีกวาผูชาย 

 อายุ การที่ประชาชนมีอายุแตกตางกัน ยอมมีความสามารถในการเปดรับขาวสาร รับรู
ขาวสารตางๆ ไดไมเทากันตามวัย อายุเปนปจจัยสําคัญที่จะกําหนดการเปดรับขาวสารแตละ
ประเภท เชน วัยผูใหญทํางานมักชอบเปดรับขาวสารเหตุบานการเมือง การเงินเศรษฐกิจ เปนตน 
ซึ่งสอดคลองกับ แนวความคิดของ (Willian D.Brook,1971) ที่กลาววา อายุของผูรับสารเปนตัว
แปรตัวหนึ่งที่เราสามารถใชวิเคราะหผูรับสาร อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความคิดแตกตางกัน
ในเร่ืองความคิด และพฤติกรรม โดยทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา
คนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนมีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาคนท่ีมีอายุนอย 
เปรียบเทียบการใชส่ือมวลชนระหวางคนหนุมสาวกับคนที่มีอายุมาก พบวา การใชส่ือมวลชนของ
คนหนุมสาวจะเปนในลักษณะเพื่อความบันเทิง ในขณะที่คนอายุมากจะใชเพื่อการหาขาวสารและ
ความรู ดังเชนการนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดนั้น เนนรายการที่
เปนประเภทบันเทิง เชน ละคร เกมโชว มากกวา  

 ระดับการศึกษา แนนอนวาการศึกษายอมสงผลตอระดับการรับรู และการเขาใจของ
มนุษย คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้
มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มีความเขาใจศัพทมากและมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้
มักเปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ สารที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ มักจะถูก
โตแยงจากคนเหลานี้ สอดคลองกับแนวความคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) กลาววา การศึกษา
หรือความรู เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับ
ที่ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตาง จึงยอมมีความรูสึก
นึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของแชรมม 
(Schramm, 1973) ที่กลาววา การศึกษาและสถาพแวดลอมเปนองคประกอบที่ทําใหมีความ
แตกตางในพฤติกรรมการเลือกรับส่ือและเนื้อหาขาวสารของผูรับ ดังผลวิจัยที่พบวาบุคคลที่มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
มากที่สุด 
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อาชีพ บุคคลจะรับรูขาวสารในประเด็นที่เกี่ยวของกับตัวเอง และเกี่ยวของกับหนาที่การ
งานของตัวเองมากกวา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิการแบงกลุมทางสังคมที่อธิบายวา บุคคลที่มี
คุณลักษณะทางสังคมคลายคลึงกัน เชน การศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ ศาสนา อายุ จะมีพฤติกรรม
การสื่อสารคลายคลึงกัน มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน สอดคลอง
กับแนวความคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) กลาววา คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มี
แนวความคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป  

รายได ผลการศึกษาพบวา ประชากรที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจอย ทองกลอมสี 
(2550) ที่ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และภาพลักษณของคณะ
แพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่พบวา ประชากรที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะการ
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความเกี่ยวของกับประชาชนทุกระดับรายได และ
ไมวาจะเปนประชาชนกลุมไหนก็ลวนแลวแตมีความสนใจในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้งนั้น 

สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีอายุ อาชีพ และรายไดแตกตาง
กันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และลักษณะทางประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เพศ ผลการวิจัยพบวาเพศที่แตกตางกนัมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดไมตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จอย ทองกลอมสี (2550) ที่ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยทุธ
การประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ทีพ่บวา เพศที่แตกตางกนั ไมมีผลตอภาพลักษณคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย และสอดคลองกับงานวิจัยของวาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การ
เปดรับขาวสาร ภาพลักษณ ความคาดหวงั และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานคร
ที่มีตอการติดตอส่ือสารและการใหบริการของสํานกังานเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ประชาชนท่ีมี
เพศและอายทุีแ่ตกตางกนั มภีาพลักษณของสํานักงานเขตไมแตกตางกัน 
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อายุ ผลการวิจัยพบวาอายุที่แตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      
แบรนดตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของวิลเล่ียม ดี บรูคส (William D.Brooks, 1971) ได
อธิบายผลดังกลาววา อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิด ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ โสภณเสถียร (2546) ที่ศึกษาวิจัย
เร่ืองการเปดรับขาวสาร ความรู และภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุด ในสายตาของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ประชาชนที่มีอายุแตกตางกันจะมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
กองบัญชา การทหารสูงสุดแตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กรกนก วิโรจศรีสกุล 
(2546) ที่ศึกษาเร่ืองภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในสายตาประชาชนเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวา อายุที่แตกตางกัน มีภาพลักษณตอจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยแตกตางกัน   

โดยกลุมที่มีอายุ 15 – 24 ป เปนกลุมที่มีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดสูงที่สุด อาจเนื่องมาจากประชาชนในชวงอายุนี้จะมีการเปดรับขาวสารและสนใจในเร่ืองของ
เทคโนโลยีมากกวาประชาชนในชวงอายุอ่ืน ซึ่งโทรศัพทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนับไดวาเปน
กลุมธุรกิจที่เปดตัวมาไดไมนาน แตดวยกลยุทธทางการตลาดของบริษัทผูผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด ทําใหเขาถึงกลุมวัยรุนไดอยางทั่วถึง และสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมวัยรุนได
ดี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด โดยแบง
ออกเปน 

1.ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธที่เนน
ความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี  

2.ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่เนนรูปแบบและอรรถประโยชน โดย
ครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายใหมีความทันสมัยและหมาะสมกับสินคา เชน 
การจัดวางสินคาแคตตาล็อก ผูนําเสนอ เปนตน 

ระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะ บุคคลที่มีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ประถมศึกษา มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดผานทางส่ือประเภท
โทรทัศน หรือวิทยุ และเกิดความเช่ือถือในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น มากกวากลุมบุคคลที่อยู
ในระดับการศึกษาที่สูงกวา ซึ่งมีการเปดรับขาวสารผานทางส่ือหนังสือพิมพ หรือนิตยสารมากกวา 
โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การเปดรับขาวสาร 
ภาพลักษณ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานครที่มีตอการ
ติดตอส่ือสารและการใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ตัวแปรระดับการศึกษา
มีความสัมพันธกับภาพลักษณของสํานักงานเขต โดยพบวาประชาชนที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน
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และตํ่ากวา และระดับมัธยมปลายจะมีภาพลักษณตอสํานักงานเขต ดีกวาประชาชนที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและปริญญาโทข้ึนไป 
 อาชีพ ผลการวิจัยพบวาผูที่ประกอบอาชีพตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดตางกัน ซึ่งกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีภาพลักษณที่ดีกวากลุมอาชีพอ่ืน ทั้งนี้อาจ
อธิบายไดจากทฤษฎีความแตกตางของผูรับสาร ซึ่ง เดอ เฟลอร (De Fleur, 1966) ไดกลาวไววา 
บุคคลที่มีลักษณะทางสังคมอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา 
และภูมิลําเนาตางกัน จะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารแตกตางกัน พฤติกรรมการส่ือสารเหลานี้ไดแก 
การเปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใชส่ือ ซึ่งสามารถนํามาสนับสนุนงานวิจัยนี้ได 
การที่กลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจมีภาพลักษณที่ดีเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดอาจเกิดมา
จากการไดรับประสบการณที่ดีดวยตัวเองจากการใชงาน ซึ่งสอดคลองกับไพบูลย อินทรวิชา 
(2527) ที่กลาวถึงปจจัยในการเกิดในการเกิดทัศนคติขอหนึ่งวา เกิดจากประสบการณสวนตัวของ
บุคคลโดยทางตรง และเปนประสบการณในทางที่ดียอมสงผลตอภาพลักษณที่ดีดวยนั่นเอง 

รายได ผลการวิจัยพบวาผูที่มีระดับรายไดตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดตางกัน โดยกลุมรายได ตํ่ากวา 5,000 มีภาพลักษณตอโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
มากกวากลุมรายไดอ่ืน โดยสอดคลองกับปรมะ สตะเวทิน (2538) คนมีรายไดสูงยังมักใช
ส่ือมวลชนมากดวย และการใชส่ือมวลชนมากก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆ เชน 
บทบรรณาธิการ อานหรือพูด หรือฟง เร่ืองทางการบานการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งก็
ทําใหทราบขาวสารขอเท็จจริง มากกวาการโฆณษาชวนเชื่อนั่นเอง สวนผูที่มายไดนอย อาจมีการ
รับส่ือเฉพาะดานบรรเทิง เช่ือตามดารา จึงทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตาม ยังสอดคลองกับ
การศึกษาของ วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การเปดรับขาวสาร ภาพลักษณ ความ
คาดหวัง และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานครที่มีตอการติดตอส่ือสารและการ
ใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ตัวแปรรายไดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
ของสํานักงานเขต ที่พบวา ประชาชนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาทจะมีภาพลักษณตอ
สํานักงานเขตดีกวาประชาชนที่มีรายไดตอเดือน 15,000 – 30,000 บาท 

สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด มีความสัมพันธ
กับภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 ผลการวิจัย พบวา การรับรูขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ของผูใชบริการ 
มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปผลการวิจัยไดวา 
เม่ือประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทํา
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ใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดีมากข้ึนดวย แตเปนความสัมพันธในระดับที่
ตํ่า 

เมื่อประชาชนมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และยิ่งเปน
ขอมูลในทางที่ดี ยอมสงผลทําใหเกิดภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดในทางที่ดี
มากยิ่งข้ึน ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2540) พบวา ภาพลักษณของตราสินคา 
คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชน สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อ
บงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา สอดคลองกับแนวคิดของพงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ที่ได
อธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไววา เม่ือประชาชนมีการเปดรับขาวสารมาก
ข้ึนยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการส่ือสารมา
สูผูรับสารได ดังนั้น เมื่อผูใชบริการไดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดก็จะมี
ภาพลักษณตามมาเชนกัน ยังสอดคลองกับความคิดเห็นของซิมบารโด และลิปป (Zimbardo and 
Leippe, 1991) ที่กลาววา การเปดรับสารซ่ึงมีการเสนอผานส่ือมวลชนบอยๆ จะทําใหเกิด
ความคุนเคยกับขาวสาร จนกอใหเกิดความสนใจ ความเขาใจ และการยอมรับ ซึ่งเปนข้ันตอน
สําคัญที่สามารถสงผลถึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือความคิดเห็นใหเปนไปตามเนื้อหาที่เสนอ
นั้นได 

ยังสอดคลองกับแนวคิดของ ดาราวรรณ ศรีสุกใส (2542) ที่วา การเกิดความรูไมวาระดับ
ใดก็ตาม ยอมมีความสัมพันธ กับ ความรูสึกนึกคิด ซึ่งเชื่อมโยงกับ การเปดรับขาวสารของบุคคล 
นั้นเอง รวมไปถึงประสบการณและลักษณะทางประชากร (การศึกษา เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคน 
ที่เปนผูรับขาวสาร ถาประกอบกับการที่บุคคลมีความพรอมในดานตางๆ เชน มีการศึกษา มีการ
เปดรับขาวสาร เกี่ยวกับกฎจราจร ก็มีโอกาส ที่จะมี ความรูในเร่ืองนี้ และสามารถเชื่อมโยงความรู
นั้นเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวมสาระสําคัญ เกี่ยวกับกฎจราจร รวมทั้ง
สามารถวิเคราะห สังเคราะห รวมทั้งประเมินผลไดตอไป และเม่ือประชาชน เกิดความรูเกี่ยวกับกฎ
จราจร ไมวาจะในระดับใดก็ตาม ส่ิงที่เกิดตามมาก็คือ ทัศนคติ ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ โสภณเสถียร (2546) ที่ศึกษาวิจัยเร่ืองการเปดรับ
ขาวสาร ความรู และภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุด ในสายตาของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ความรูเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุดในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เปนความสัมพันธในเชิงบวก กลาวคือ หากมีความรูเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดมาก จะมี
ภาพลักษณเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดดีตามไปดวย 
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โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การจัด
กิจกรรมทางการตลาด การเผยแพรขอมูลขาวสาร การส่ือสารกับกลุมเปาหมาย ทั้งโดยตรงใน
รูปแบบของสื่อกิจกรรม ส่ือบุคคล และสรางการรับรูโดยใชส่ือมวลชนอยางตอเนื่อง จึงทําให
ประชาชนเกิดการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
ซึ่งสงผลตอภาพลักษณที่ดีของผูใชบริการของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนั่นเอง 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 

 จากการผลการวิจัยกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและภาพลักษณของโทรศัทพ
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด ทําใหไดขอเสนอดังนี้ 

1. บริหารหนวยงานประชาสัมพันธ องคกรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินคา
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสวนใหญมีองคกรขนาดเล็ก ระบบระเบียบการทํางานยังไมดีพอ 
ดังนั้น ควรมีการจัดระบบการทํางาน แบงหนาที่ กําหนดโครงสราง นโยบายตางๆ ใหชัดเจน ไมใช
ทํางานประชาสัมพันธตามใจผูบริหาร หรือฝายการตลาดเทานั้น  หรือใหเจาหนาทีฝาย
ประชาสัมพันธทํางานใหฝายอ่ืน จนทําใหประสิทธิภาพดานงานประชาสัมพันธเสีย การทํางานควร
ตอบสนองวัตถุประสงค ทําตามแผนท่ีวางไวอยางมีระบบ  

ถาจัดการบริหารฝายประชาสัมพันธไมดี ก็จะทําใหเจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธทํางาน
ดวยความกดดัน เกิดภาวะการลาออกบอยคร้ัง และทําใหตองรับจาหนาที่ประชาสัมพันธคนใหม 
การติดตอประสานงานกับส่ือมวลชนก็สะดุด และไมตอเนื่อง สงผลใหภาพลักษณเสียได 

การรับสมัครพนังงาน บางคร้ังก็จําเปนตองรับคนมีประสบการณมาชวยทํางาน เพราะจะ
ทําใหเอ่ือตอการทําการประชาสัมพันธ 

2. เนื้อหา ขอความตางๆ หรือ ขอความหลัก โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแมสวน
ใหญจะเปนหนวยงานเล็กถึงกลาง แตการสื่อสารที่มีทิศทางเดียวกัน ถือเปนส่ิงสําคัญเปนอยางยิ่ง
ตอการไดรับขอมูลที่ถูกตอง การสรางความเขาใจอันดี ควรมีการกําหนดอยางชัดเจนวาจะใช
ขอความอะไรในการส่ือสาร พนักงาน เจาหนาที่ในองคกรตองพูดในส่ิงที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
ความถูกตองของขอมูล และความไวของการนําเสนอขาวสาร 

3. โฆษก (Spokperson) ผูใหขอมูล ใหสัมภาษณแกส่ือควรเปนระดับผูบริหาร มีการ
กําหนดอยางชัดเจน และไมควรใช Spokperson ในระดับหัวหนาหรือบุคคลที่มาจากฝาย
ประชาสัมพันธ และควรมีการเตรียมขอมูลสําหรับผูบริหารดวย 

4. ดานสื่อ ไมควรทุมเงินสําหรับซ้ือส่ือในราคาที่แพงเกินไป เพราะจะทําใหการกระจายไม
ทั่วถึง หรือ ไมถี่พอที่จะทําใหคนจดจําได โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ควรเร่ิมใชวิธีการ     
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากกวาการโฆษณาทางทีวี เพราะอาจทําใหเม็ดเงินที่ลงทุนไปศูนย
เปลาได 
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5. การรับรูขาวสาร การนําเสนอขาวสารของกลุมโทรศัพทเฮาสแบรนด ผูวิจัยพบวาการ
รับรูขาวสารอยูในระดับปานกลาง และมีการรับรูขาวสารจากส่ือกิจกรรมนอยที่สุด ดังนั้น เมื่อมีการ
จัดกิจกรรม หรือแคมเปญออกมา ควรสื่อสารกับผูบริโภค ใหไดรับรูถึงส่ิงที่กําลังทํา เพราะตอใหจัด
กิจกรรมดีแคไหน ผลตอบรับจากคนรวมกิจกรรมมากเพียงใด แตประชาชนสวนใหญไมรับรูก็
เปรียบเสมือนไมไดทําอะไร  

6. สื่อประชาสัมพันธ ควรมีการจัดทําส่ือประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง ไมควรมีเปนชวงๆ 
แลวเวนระยะหายไป แลวกลับมาผลิตใหม ดังนั้นตองพยายามทําใหโลโกหรือตรายี่หอปรากฎอยู
ในหลายๆ ที่ หลายๆ รูปแบบ อยางตอเนื่องนั่นเอง 

7.วางแผนภาวะวิกฤต ไมวาบริษัทเกี่ยวกับโทรศัพทเฮาสแบรนดจะมีขนาดใหญหรือเล็ก
ก็ตาม วิกฤตตางๆ ที่เกี่ยวเนื่องก็สามารถเกิดข้ึนไดเสมอ โดยเฉพาะเปนสินคาที่ผลิตมาจาก
ประเทศจีน แมจะไดรับการทดสอบเคร่ืองมาแลวก็ตาม แตดวยเหตุการณในทางไมดีตางๆ 
เกี่ยวกับสินคาที่มาจากประเทศจีน จึงไมอาจม่ันใจไดวาจะไมมีความผิดพลาด หรือการไมได
มาตราฐานเกิดข้ึน เชน โทรศัพทเคล่ือนที่ระเบิด แบตเตอร่ีระเบิด หรืออาจมีเหตุทําใหสํานักงาน
เกิดไฟไหมได ดังนั้น การจัดเตรียมแผนวิกฤตขององคกรจึงจําเปนเชนกัน 

8. ภาพลักษณ โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถือวามีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับที่
เปนบวก แตยังมีภาพลักษณดานอ่ืนๆ ที่ยังอยูในระดับที่ เปนลบ นั่นคือ ประชาชนคิดวา
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมเหมาะที่จะเปนโทรศัพทเคร่ืองหลัก หรือเหมาะที่จะเปนโทรศัพท
เคร่ืองที่สอง หรือเคร่ืองรองมากกวา ดังนั้น ตองเปล่ียนภาพลักษณการเปนมือถือเคร่ืองที่สอง ให
กลายมาเปนตัวเลือกหลักที่เลือกใช นอกจากนี้ภาพลักษณดานความนาเช่ือถือเปนอีกหนึ่งปจจัยที่
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดควรสรางใหเกิดข้ึน และพัฒนาตัวสินคาใหไดคุณภาพมาตราฐาน 

9. การประเมินผล ควรมีการจัดทําการประเมินผลที่เปนรูปธรรม ครอบคลุมทุกสวน และ
มีระเบียบที่เชื่อถือได เชน การวิจัย และตองวัดผลทุกคร้ังที่มีการวางแผนงาน ดําเนินงานตามกล
ยุทธ ทุกกลวิธีที่จัด นอกจากนี้ควรกําหนดตัวช้ีวัดดวย 
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ขอเสนอแนะดานแผนกลยุทธ 
จากการศึกษาพบวากลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเนนยอดขายเปนหลัก ใชวิธีการ

ขายแบบมาไวไปไว การกําหนดกิจกรรมจึงเนนการสงเสริมการขาย (Promotion) มากกวา จน
มองขามการสรางแบรนดใหเกิดข้ึนแกตัวสินคาในระยะยาว ผูวิจัยมองวาการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีระบบจะสามารถชวยได  จึงไดนําเสนอแนวทางการบริหารงานดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับธรุกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 42 แสดงแผนผังองคประกอบกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-วิสัยทัศน,เปาหมายทางการตลาด 
-ผูบริหารใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 
-จัดหนวยงานประชาสัมพันธ 

-ไมเลียนแบบอินเตอรแบรนด 
-พัฒนาเทคโนโลยีของตัวเอง 

-กลยุทธใชส่ือ 
-กลยุทธการนําเสนอสาร 
-กลยุทธสรางความสัมพันธกับกลุม  
เกี่ยวของ 
-กลยุทธยืมความดังสรางความสนใจ 

ลูกคา เศรษฐกิจ สังคม ตลาด คูแขง 

ระยะส้ัน ระยะยาว ภาวะวิกฤต 

ประเมินผล 

กลยุทธ MPR 

หนาที่/นโยบาย     
การบริหารงาน PR 

วิเคราะหสถานการณ 

คนหา/สรางจุดเดน
ของสินคา 

วางแผน MPR 

แผนผังองคประกอบกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด
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 จากแผนผังองคประกอบการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสามารถอธิบายไดดังนี้ 

  1. หนาที่ นโยบาย การบริหารงานประชาสัมพันธ ผูวิจัยพบวาส่ิงแรกที่บริษัท
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดควรทําคือ การจัดหนวยงานประชาสัมพันธ วางโครงสราง กําหนด
นโยบาย  ไมวาจะเปนการกอต้ังแผนกประชาสัมพันธ ข้ึนมาเอง  หรือจางบริษัทปรึกษา
ประชาสัมพันธก็ตาม นโยบายตองชัดเจน ผูบริหารจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจหลักการทํางาน
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เพราะถามีความเขาใจแลวจะทําใหดําเนินงานและทําใหผลที่ไดมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ตองมีการกําหนดวัตถุประสงค เปาหมายทางการตลาด เพื่อจะไดนําไป
กําหนดแผนกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตอไป 

 พนักงานหรือเจาหนาที่ที่รับผิดชอบดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ตองเขาใจ
หลักการประชาสัมพันธ และเขาใจวัตถุประสงคของฝายการตลาดเปนอยางดี จําเปนตองรับผูมี
ประสบการณมาชวยงานดวย 

2. คนหา สรางจุดเดนของสินคา ถือเปนการวิเคราะหสถานการณภายใน ขอดี ขอดอย 
ของสินคา พยายามคนหาใหเจอ ส่ิงที่สําคัญคือตองไมเลียนแบบรูปทรงของโทรศัพทเคล่ือนที่
อินเตอรแบรนด ตองสรางใหสินคามีลักษณะเฉพาะ พัฒนาเทคโนโลยี คุณภาพของสินคาเพิ่มข้ึน 

 3.วิเคราะหสถานการณ ถือเปนปจจัยสําคัญอีกหนึ่งอยางที่ควรทํายิ่ง เพราะจะทําให
ทราบความตองการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค กลุมเปาหมาย และคูแขง  

 4. วางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลาวคือ ตองมีการกําหนดแผนการ
ทํางานใหชัดเจนที่สุด ซึ่งควรมีทั้งแผนระยะส้ันและระยะยาว ในขณะที่โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดสวนใหญจะมีแผนระยะส้ัน สวนแผนระยะยาวเปนการแสดงรุนของสินคาใหมที่จะผลิตของแต
ละปเทานั้น ไมมีการกําหนดแผนประชาสัมพันธ ซึ่งความจริงแลวสามารถกําหนดได นอกจากนี้
ควรกําหนดแผนการบริหารภาวะวิกฤต ซึ่งเปนการบริหารสถานการณรายๆ ที่อาจเกิดข้ึนได ดังนั้น
ควรมีการเตรียมการไวลวงหนา 

 5. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 1)กลยุทธการใชส่ือ เร่ิมแรกควรเนนส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ทําใหเสียเงินนอยแตมีประสิทธิผลสูงสุด กําหนดกลุมเปาหมายให
ชัดเจน เชน การจัดกิจกรรม การใหความรู เปนตน หลังจากไดรับการตอบรับจากตลาดแลว จึง
ขยายเปนการซื้อเวลาและเนื้อที่ส่ือเพิ่มข้ึน 2)กลยุทธการนําเสนอสาร ควรเนนการเปนยี่หอของคน
ไทย สรางความภูมิใจที่ไดใชยี่หอไทย 3)สรางความสัมพันธกับกลุมที่เกี่ยวของ พยายามให
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ครอบคลุมมากเทาที่จะมากได เชน ตัวแทนจําหนาย ส่ือมวลชน องคกรรัฐ (กทช.) เปนตน 4)กล
ยุทธยืมความดังสรางความสนใจ เนื่องจากโทรศัพทเฮาสแบรนดอาจยังไมไดรับความสนใจจาก
ส่ือมวลชนในการชวยเผยแพรขาวสาร ดังนั้น เร่ิมแรกควรมีการใชตัวชวยในการดึงความสนใจของ
ส่ือมวลกอน เชน การรวมกับองคกรที่มีชื่อเสียงกวาในการจัดงานแถลงขาว หรือการมอบสิทธิ
พิเศษสําหรับส่ือมวล เปนตน 

 6. ประเมินผล เปนการวัดระดับผลของกลยุทธที่ทํา อาจใชรูปแบบของการวิจัยทาง
สังคมศาสตรที่เปนระบบจัดทําข้ึนเพื่อตัดสินความมีประโยชนของการปฏิบัติงาน ควรมีการ
ประเมินกอนการทํางาน ขณะปฏิบัติงาน และหลังปฏิบัติงาน นอกจากผลทางยอดขายแลวควรมี
การวัด ภาพลักษณ เอกลักษณของสินคาดวย 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเทานั้น 
ดังนั้น ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดดวย เพื่อใหเห็นความ
แตกตางของการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมสินคาอินเตอรแบรนด วาจะมี
การใชกลยุทธที่เหมือนหรือตางกันอยางไร เพื่อใหเห็นผลชัดเจนในสวนของกลยุทธการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดของสินคากลุมโทรศัพทเคล่ือนที่ 

 เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคในการวัดความแตกตางของประชากรดวย และ
ผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่อยูในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น ดังนั้น จึง
ควรมีการศึกษากลุมประชากรใหครอบคลุมทั่วประเทศ เพราะโทรศัพทบางยี่หอใชกลยุทธการจัด
กิจกรรมตามตางจังหวัดเปนหลัก ซึ่งจะทําใหไดผลการวิจัยที่เที่ยงตรงมากข้ึน 

 การวิจัยคร้ังนี้เนนศึกษาในสวนของการรับรูแบบกวาง ซึ่งควรศึกษาการรับรูใหลึก โดยการ
วิเคราะหเกี่ยวกับเนื้อหาสารที่ส่ือออกไป และไดรับการเผยแพรดวย วามีลักษณะรูปแบบเปน
อยางไร ประเด็นที่ถูกเผยแพรตรงตามวัตถุประสงคของผูสงสารหรือไม 
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แบบสัมภาษณแบบเจาะลึก 

เพื่อใหผูถูกสัมภาษณมีโอกาสพูดคุยและตอบคําถามไดอยางละเอียด ตรงกับความเปน
จริงและเกิดความยืดหยุนในการสัมภาษณ ผูวิจัยไดกําหนดแนวประเด็นคําถามหลักไว ดังนี้ 

 แนวทางหรือหลักการในการดําเนินงานประชาสัมพันธซึ่งมุงสนับสนุนการตลาด 

 เปาหมายและวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธ 

 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 วิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสาร 

 ความสําคัญของงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ชวยสรางภาพลักษณใหเกิด
แกตัวสินคา 

 วิธีการวัดผลดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง  “กลยุทธการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด และภาพลักษณ 
ของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด” 

 
คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด คือ โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามสเปคที่ตองการ หรือเรียกวา
เครื่อง OEM (Original Equipment Manufacturer) แลวนํามาตั้งช่ือ ติดย่ีหอ บรรจุกลอง และจําหนายใน
ประเทศไทย 
 
 ใสเครื่องหมาย   ในชอง  ที่ตรงกบัตัวทาน 
 
ทานใชโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดย่ีหออะไร 
    i-mobile   phoneOne  Wellcom  G-net  Acer   TWZ 
    AJ    X-phone  jfone   NEC   iNOVO  Mio 
    อินฟนิต้ี   ไอโนวา   เลอโนโว   i-Link  H2O   SKG 
    MFA   แม็กซเนค  Miso   เนค    อื่นๆ ระบุ..............................  
 

 
ตอนท่ี 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม   
  
  
1.เพศ 
  ชาย    หญิง 

 
2.อายุ  
  15-24 ป    25-34 ป    35-44 ป    45-55 ป 
 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ประถมศึกษา    มัธยมศึกษาตอนตน      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.       
  อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี  
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4.อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา    รับราชการ       พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย      อาชีพอิสระ 
  พอบาน / แมบาน     วางงาน       รับจาง 
 
 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
  ไมมีรายได     ตํ่ากวา 5,000 บาท    5,000-10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท    20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท  
  40,001-50,000 บาท    มากกวา 50,000 บาท 
 
 

ตอนที่ 2 : คําถามเก่ียวกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด (หมายถึง
โทรศัพทมือถือที่ทานใชอยูและย่ีหออ่ืนๆ ที่เปนประเภทเฮาสแบรนดดวย 
 
1. ความถ่ีในการไดรับขอมูลขาวสารจากส่ือเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดของทาน 
 

ส่ือ 

ความบอยครัง้ (โดยเฉลีย่) 

บอย
มาก 

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
มาก 

ไม
เคย
เลย 

1. โทรทัศน  เชน ปายแสดงสินคาในรายการเกมโชว, ดารา
ในละครใช หรือโฆษณา เชน นองปอยปงจีเน็น, เอเจพระเอก
ตัวจริง, ไอโมบาย บายสามารถ เปนตน 

  

2. วิทยุ    
3. หนังสือพิมพ  เชน ขาวเปดตัวโทรศัพท, หนาโฆษณา   
4. นิตยสาร/วารสาร เชน First Mobile, What Phone   
5. โรงภาพยนตร เชน โฆษณากอนหนังฉาย   
6. คนรูจัก เชน เพ่ือน   
7. พนักงานขายโทรศัพท   
8. บุคคลในครอบครัว หรือญาติ   
9. ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ เชน ตามทางดวน, ทางแยก   
10. แผนพับ, โบรชัวร, คูมือ เชน แผนพับราคาสินคา, โบร   
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ชัวรเจมารค, คูมือการใชโทรศัพท 
11. ส่ือเคล่ือนที่ เชน รถไฟฟา รถเมล   
12. อินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต siamphone.com, 
sanook.com, i-mobilephone.com, wellcommobile.com 

  

13. งานแสดงสินคา เชน งานคอมมารท งานโมบายเอ็กซโป   
14. จากการเห็นหรือเขารวมกิจกรรมของเจาของ
โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด เชน งานแขงขันซอมโทรศัพมมือ
ถือ, งานประกวดหนังส้ัน 

  

15. อื่นๆ (ระบุ)................................................................   
 
 
2. ประเภท เนือ้หา หรือประเด็นของขาวที่ทานรับรู จากส่ือตางๆ เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 
คืออะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
 เปดตัวหรือแนะนําโทรศัพทมือถือรุนใหม  นโยบายของบริษัทผูผลิตมือถือเฮาสแบรนด 
 ผลประกอบการของบริษัทเฮาสแบรนด  แนวโนมธุรกิจดานโทรศัพทเฮาสแบรนด  
 เก่ียวกับการบริการหลังการขาย   รางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ  
 การจัดกิจกรรมตางๆ    อื่น…………………………..………………. 

 
3. ทานเคยรับรู หรือไดเหน็ ส่ือประชาสัมพันธ ของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด ดังตอไปนี้หรือไม 
 

ส่ือ เคย ไมเคย ไมแนใจ 
1. ปฏิทิน    
2. สมุดไดอาร่ี    
3. สมุดฉีก/สมุดโนต    
4. กระเปา    
5. เส้ือ    
6. หมวก    
7. ถุงหิ้ว    
8. รม    
9. ตุกตา    
10. ปากกา    
11. พัด    
12. ซองใสโทรศัพทมือถือ    
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13. สายคลองโทรศัพทมือถือ    
14. พวงกุญแจ    
15. หมอน    
16. แมเหล็กติดตูเย็น    
17. แกว    
18. อื่นๆ (ระบุ)    
 
 
ตอนที่ 3 : คําถามเก่ียวกับภาพลักษณของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 
 
ทานมีความคิด ความรูสึก อยางไรกับขอความตอไปนี้ 
 

ภาพลักษณของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

1.เม่ือพูดถึงเฮาสแบรนดคุณนึกถึงโทรศัพทมือถือ      
2.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่แปลกใหม      
3.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนโทรศัพทมือถือท่ีนาทดลองใช      
4.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีการออกแบบรูปทรงไดอยางสวยงาม      
5.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว        
6.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบครัน      
7.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ      
8.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนโทรศัพทที่มีความปลอดภัย      
9.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดตอบสนองความตองการของผูใชงาน
โทรศัพทมือถือได 

     

10.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีการพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยูเสมอ      
11.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความทันสมัย      
12.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา      
13.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเหมาะท่ีจะเปนโทรศัพทมือถือเคร่ืองท่ี
สอง 

     

14.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก      
15.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา      
16.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีอายุการใชงานไมแตกตางจาก
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนด(โนเกีย,ซัมซุง,โมโต) 
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17.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนคูแขงทางการตลาดของ
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนดไดอยางสูสี 

     

18.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดสามารถสรางความภาคภูมิใจไดในทุก
คร้ังที่ใช 

     

19.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่มีรสนิยม      
20.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขายที่ดี       

 
 

**ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้** 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 

 นางสาวปาริชาติ จัดดี เกิดเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม พ.ศ. 2526 สําเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 2 โปรแกรมวิชานิเทศศาสตร (การประชาสัมพันธ) 

จากมหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง ในปการศึกษา 2548 และทํางานที่นิตยสารเฟรสโมบาย กอนเขา

ศึกษาตอในหลักสูตรนิ เทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาการประชาสัมพันธ  ภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2551 
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