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ละตราสินคา เห็นดวยกับการเปนผูสนับสนุน มีทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวก และมีความตั้งใจ
ซื้อในตราสินคาโดยเฉลี่ยเพิ่มข้ึนอันเนื่องมาจากการเปนตราสินคาผูใหการสนับสนุนหลักของการ
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The objectives of this research are : 1) to study the objectives, strategies, and marketing
communication tools of 4 World Cup 2002 official sponsors : Adidas, Coca Cola, Fuji Film, and JVC ;
2) to study the consumers’ recall, attitude, and the behavior towards the selected brands.

The methodologies used are qualitative research, in-depth interview with the 4 sponsored
brands and the quatitative research, survey research with 400 questionnaires from males and
females aged 18-45 years old in Bangkok. The research was studied before, during, and after the
period of World Cup 2002 (January – July  2002).

The results indicate that : -
1)  The selected World Cup 2002 sponsors mainly anticipated to create brand image and

consumers’ brand awareness as their objectives where sales volume was their secondary objective.
The budget was ranged from 30 to 250 millions Baht with the consumers oriented marketing
strategies and communication tools in reaching their targets. From the study, the effectiveness was
measured only from the sales volume, no research on branding and consumers’ attitude and
behavior were conducted.

2)  Most consumers could recall the sponsored brands as well as the marketing
communication tools used. They were agreed with the brands in being World Cup 2002 sponsors,
had positive attitude towards brands, and also had more purchase intention.
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บทที่ 1
บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ประเทศชาติจะเจริญกาวหนาดวยดีตองมีการพัฒนาศักยภาพและคุณภาพของคนใน
ชาติอยางทั่วถึงและตอเนื่องในทุกดาน  การออกกําลังกายและการเลนกีฬาอยางสม่ําเสมอเปน
กระบวนการหนึ่งที่จะสามารถชวยพัฒนาคนไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยจะชวยกันพัฒนาใหมีราง
กายแข็งแรงพลานามัยสมบูรณปราศจากโรคภัยไขเจ็บ มีสุขภาพจิตที่ดี มีที่ชวยเสริมสรางคุณ
อารมณที่มั่นคง สามารถปรับตัวใหเขากับสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางเหมาะสม เพิ่มพูนสติ
ปญญา พัฒนาคุณลักษณะประจําตัวที่ชวยเสริมสรางคุณธรรมและจริยธรรมยิ่งขึ้น ไดแก ความซื่อ
สัตยสุจริต ความรับผิด ความอดทนเขมแข็ง ความมีระเบียบวินัย ความยุติธรรม การเคารพและ
ปฏิบัติตามกฎกติกา การมีน้ําใจนักกีฬา การรูแพ รูจักชนะ ความเอื้อเฟอเผื่อแผ  การเสียสละ
นอกจากนี้การกีฬายังกอใหเกิดความสามัคคีกลมเกลียวและรวมแรงรวมใจฟนฝาอุปสรรคของคน
ในหมูคณะ รวมทั้งเปนศูนยรวมในการสรางความภาคภูมิใจ และสรางสรรคส่ิงที่ดีงามใหแกชุมชน
สังคมและประเทศชาติอีกดวย (แผนพัฒนากีฬาแหงชาติ ฉบับที่ 2, 2545 – 2549 : 1)

ดวยเหตุที่การกีฬาไดรับความสนใจจนเปนที่นิยมในกลุมบุคคล สถาบัน และแวดวง
สาขาตางๆ เชน การศึกษา การแพทย การเมือง การปกครอง เศรษฐกิจและสังคม การกีฬาจึงเขา
มามีบทบาทและสวนรวมสําคัญในการพัฒนา ตลอดจนเปนเครื่องมือและกลไกหนึ่งในการเขาถึง
บุคคลในทุกสาขาวิชาชีพ ชนชั้น และเชื้อชาติไดเปนอยางดี  ซึ่งในปจจุบันนี้ การกีฬามใิชเกี่ยวของ
เพียงแคเร่ืองของการออกกําลังกายเพื่อพลานามันเพียงอยางเดียวอีกตอไป หากแตตัวของมันเอง
ไดถูกแปรเปลี่ยนสภาพเปนสินคา ซึ่งกระบวนการแปรการแขงขันกีฬาใหเปนสินคานี้ เปนผลมา
จากการเติบโตของเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ดวยการถายทอดออกอากาศทางโทรทัศนชวยใหกีฬา
หลายตอหลายประเภทขยับตัวขึ้นมาเปนกีฬาสากลหรือกีฬาโลก (Global Sports) โดยที่มีผูชมทั่ว
โลกเปนตลาดของการแขงขันกีฬาเหลานี้ เหตุที่การจัดการแขงขันกีฬาสากลหรือกีฬาโลกจึงตองมี
การจัดการดานการตลาดนั้นเนื่องจากตองใชเงินทุนในการจัดแขงมาก และเกี่ยวพันกับผล
ประโยชนจํานวนมหาศาล ดังนั้นธุรกิจการตลาดกีฬา (Sports Marketing Business) จึงถูกริเร่ิม
ขึ้นและทําใหมีการพัฒนาความรูในสาขาวิชาการตลาดกีฬาดวย โดยธุรกิจดังกลาวนี้มักผนวกเขา
กับธุรกิจสื่อมวลชน (Media Business) รวมกันเรียกวา ธุรกิจตลาดและการสื่อสารกีฬา ( Sports
Media and Marketing Business)



2

ธุรกิจการตลาดกีฬามีกิจกรรมหลักในการรับจางจัดการดานการตลาดใหแกการแขงขัน
กีฬา ทั้งระดับโลก ระดับภูมิภาค และระดับภายในประเทศ การแขงขันกีฬาระดับโลกไดแก การ
แขงขันโอลิมปก การแขงขันฟุตบอลโลก การแขงขันรักบี้ฟุตบอลโลก ฯลฯ ในขณะที่การแขงขัน
กีฬาระดับภูมิภาคนั้นดแก Asian Games, SEA Games เปนตน สวนการแขงขันระดับภายใน
ประเทศประเภทที่มีการถายทอดโทรทัศน เชนการแขงขันฟุตบอล Premier League ในอังกฤษ
Calcio Serie A ในอิตาลี  Premiera Liga ในสเปน  Bundesliga ในเยอรมนั การแขงขัน
บาสเกตบอล NBA ในสหรัฐอเมริกา หรือแมแตการแขงขันฟุตบอล Thailand League ของประเทศ
ไทย เปนตน

ในปจจุบัน กีฬาฟุตบอลขยับตัวขึ้นมาเปนกีฬาสากลพรอมๆกับการเปลี่ยนแปลงจาก
กีฬาสมัครเลนไปเปนกีฬาอาชีพ และไดรับการสงเสริมยิ่งขึ้นดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีโดย
เฉพาะอยางยิ่งการผสานเทคโนโลยีดานอวกาศกับเทคโนโลยีสารสนเทศจนสามารถถายทอดโทร
ทัศนผานดาวเทียม ดวยความนิยมอยางสูงเปนที่แพรหลายไปทั่วโลกของกีฬาฟุตบอลนี้เอง ทําให
เกิดการกอต้ัง FIFA (Federation International de Football Association) ในป 2447 เพื่อทาํหนา
ที่จัดระเบียบการแขงขันฟุตบอลระหวางประเทศ และดูใหภาคีสมาชิกปฏิบัติตามระเบียบดังกลาว
นอกจากนี้แลว FIFA ยังทําหนาที่พิพากษาและลงโทษภาคีสมาชิกที่ละเมิดระเบียบ ตลอดจน
พิจารณาขอพิพาทระหวางภาคีสมาชิกในสวนที่เกี่ยวกับฟุตบอลอีกดวย ในปจจุบัน FIFA มีภาคี
สมาชิกรวม 198 ประเทศ โดยมีสํานักงานใหญอยูที่นครซูริค ประเทศสวิตเซอรแลนด

แหลงที่มาของรายไดสําคัญของ FIFA อยูที่การจัดการแขงขันฟุตบอลโลกที่เรียกวา
World Cup และดวยกระบวนการที่สงเสริมสนับสนุนใหกีฬาฟุตบอลเปนกีฬาสากลโดยการทําให
เปนการคานี้เอง จึงมีสวนสําคัญในการพลิกโฉมหนาของรูปแบบการจัดการแขงขันกีฬาดวยการถือ
ผลประโยชนทางธุรกิจเปนหลัก และทําใหผลประโยชนดานกีฬากลายเปนผลประโยชนรองอยาง
หลีกเลี่ยงไมได  ดังนั้นในชวงเวลาสองทศวรรษเศษที่ผานมานี้ กระแสความเปลี่ยนแปลงของการ
จัดการแขงขันกีฬาไดเขามามีอิทธิพลตอการจัดการแขงขันฟุตบอลโลกอยางเต็มรูปแบบ  โดยที่
FIFA ในฐานะองคกรที่กํากับดูแลในกีฬาฟุตบอลและเจาของกรรมสิทธิ์การจัดการแขงขันฟุตบอล
โลกไดเห็นเล็งเห็นชองทางในการแสวงหาสวนเกินทางเศรษฐกิจจากการแขงขัน โดยการขายสิทธิ
ในการดูแลสิทธิประโยชนจากการแขงขันนั้นใหแก บริษัท International Sports and Leisure (ISL
Worldwide) ซึ่งทําหนาที่ใหเชาชวงสิทธิกับบริษัทรายอื่นๆตอไป ไดแก ผูดําเนินรายการถายทอด
ในประเทศตางๆ รวมไปถึงผูผลิตและจําหนายสินคาที่มีความประสงคจะทําการสื่อสารการตลาด
ตราสินคาของตนผานการจัดการแขงขันกีฬานี้
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ดังที่กลาวมาขางตน กระบวนการปรับตัวสูความเปนสากลจึงเปนปจจัยสําคัญในการทํา
ใหกีฬาฟุตบอลกลายเปนเปนกีฬาโลก และมีสวนขัดเกลาและหลอหลอมทางวัฒนธรรมประเทศ
ตางๆ  นอกจากนี้ยังเปนเหตุใหการแขงขันฟุตบอลโลกมิไดมีสถานะเปนเพียงบริการสันทนาการ
ขนาดมหึมาที่มีผูชมในสนามประมาณ 2.6 ลานคน และผูชมทางโทรทัศนประมาน 37,000 ลาน
คนเทานั้น (Newsweek, June 15,1998 อางถึงใน รังสรรค  ธนะพรพันธุ, 2544) หากแตยังไดเปน
ชองทางขนาดใหญและมีประสิทธิภาพในการเขาถึงผูชมกีฬาฟุตบอลทั่วโลกอีกดวย ดังนั้นในการ
ทําธุรกิจที่ตองการการสื่อสารการตลาดที่เขาถึงคนเปนจํานวนมากและครอบคลุมตลาดสวนใหญ
ทั่วโลกนั้น จึงเปนที่นาสนใจอยางยิ่งที่จะพิจารณาถึงรายการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกในฐานะของ
ชองทางการสื่อสารการตลาดที่ทรงประสิทธิภาพสูงในยุคปจจุบัน

ดังนั้นในการทําการสื่อสารการตลาดเพื่อใหเขาถึงผูบริโภค แตละตราสินคาจึงตองมีการ
วางแผนและกลยุทธที่แยบยลมีประสิทธิภาพและคุมคากับคาใชจายในการเปนผูสนับสนุนการแขง
ขันอยางเปนทางการ การกีฬาฟุตบอลโลก 2002  และในการศึกษาถึงประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดของตราสินคาที่เปนผูใหการสนับสนุนการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกนั้น จะตองทําการ
ศึกษารวมรวมขอมูลทั้งในสวนของ การวางวัตถุประสงค กลยุทธ และรูปแบบในการทําการสื่อสาร
การตลาดของผูใหการสนับสนุน  นอกจากนี้ ยังตองวิจัยและวัดผลการระลึกจดจําได ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ

ทั้งนี้  ในการศึกษาในครั้งนี้มุงวัดผลถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่จะถูกจัดขึ้นในระหวางวันที่
31 พฤษภาคม – 30 มิถุนายน 2545 ณ ประเทศ เกาหลีใตและญี่ปุน  โดยจะทําการศึกษาเฉพาะ
ในสวนของตลาดภายในประเทศไทย และ จากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น

ปญหานําการวิจัย

1 ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 มีวัตถุประสงค
กลยุทธ และใชรูปแบบใดในการสื่อสารการตลาด

2 ผูบริโภคมีการระลึกได ทัศนคติ และพฤติกรรมตอการสื่อสารการตลาดของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 อยางไร
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วัตถุประสงคการวิจัย

1 เพื่อศึกษาวัตถุประสงค กลยุทธ และรูปแบบการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุน
หลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

2 เพื่อศึกษาการระลึกได ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

ขอบเขตการวิจัย

ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลในชวงระยะเวลาตั้งแตเดือนมกราคมถึงเดือนกรกฎาคม 2546

การวิจัยเชิงคุณภาพ

การศึกษาครั้งนี้ครอบคลุมสวนขององคกรธุรกิจเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 โดยศึกษาวัตถุประสงค กลยุทธ และรูปแบบการสื่อสารการตลาด
ดวยการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของ ไดแก  บุคคลจากบริษัทเจาของสินคา ตัวแทน
โฆษณาของตราสินคา อาดิดาส โคก ฟูจิ ฟลม เจวีซี

การวิจัยเชิงปริมาณ
การศึกษาวิจัยกลุมตัวอยาง ชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 18 - 45 ป ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึง การระลึกจดจําได ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอ
การสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

นิยามศัพท

การตลาดกีฬา (Sport Marketing)  หมายถึง การทําการตลาดของธุรกิจกีฬา โดยแบง
ออกเปน 2 ประเภท คือ 1) การทําการตลาดโดยตรงของสินคาและบริการเกี่ยวกับกีฬาไปสูผู
บริโภคกีฬา เชน การที่ตราสินคาที่เกี่ยวของกับกีฬาทั้งโดยตรงและโดยออม (เชน เสื้อผา อุปกรณ
กีฬา เครื่องดื่มเกลือแร ฯลฯ) ทําการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภคที่เปนทั้งผูเลนและผูชมกีฬา และ
2) การทําการตลาดของสินคาและบริการของสินคาที่ไมเกี่ยวของกับกีฬาโดยผานทางการสงเสริม
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การกีฬา เชน การที่ตราสินคาของผลิตภัณฑที่ไมมีความเกี่ยวของใดๆกับกีฬาแตจัดการแขงขันหรือ
เปนผูใหการสนับสนุนกีฬาตางๆ (เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา สุรา ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ฯลฯ )

การสนับสนุนการแขงขันกีฬา (Sport Sponsorship)  หมายถึง  การสื่อสารการ
ตลาดดวยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมและการแขงขันกีฬา โดยมีผูจัดการแขงขันเปนตัวกลางใน
การดําเนินงาน โดยกิจกรรมการแขงขันแตละครั้งอาจมีผูใหการสนับสนุนไดมากกวาหนึ่งรายขึ้นไป

ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ (Official Sponsor)  สําหรับการวิจัยในครั้งนี้หมาย
ถึง ตราสินคาผูใหการสนับสนุนรายใหญของการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกทั้งสิ้น 15 ตราสินคา โดย
ไมนับรวมถึงผูใหการสนับสนุนรายยอยอื่นๆหรือตราสินคาที่ทําการสือสารการตลาดโดยอิงกับเหตุ
การณการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ภายในตลาดของแตละประเทศตางๆ

ประสิทธิผล (Effectiveness) ผลที่เกิดจากการระลึกไดในสื่อการตลาดตางๆของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002  ซึ่งทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ในเชิงบวกตอตราสินคา และกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคาของตราสินคานั้นๆ

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  หมายถึง กระบวนการที่ผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 นําสวนผสมของการสื่อสาร
ตลาดของสินคาไปใชสื่อความหมายตอผูบริโภค เพื่อเกิดการรับรูในตราสินคา เกิดทัศนคติที่ดี และ
การบริโภคตราสินคาของตน

การระลึกได (Recall )  หมายถึง  การระลึกและจําไดของผูบริโภคในตราสินคา  หรือ
ส่ือการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่ผูบริโภค
เคยไดรับ

ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง ความรูสึกทางจิตใจของผูบริโภคในทางชอบหรือไมชอบ
ภายหลังจากที่ไดรับรูสื่อการตลาดของตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬา
ฟุตบอลโลก 2002 ในแงมุมของความพึงพอใจ ความเห็นดวย ในการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ ของตราสินคา  ซึ่งจะทําใหบุคคลนั้นมีพฤติกรรมเชิงบวกหรือลบในการตอบสนองตอกิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดนั้นๆ
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พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระทําของผูบริโภคที่เปนผลมาจากการไดรับส่ือ
การตลาด แลวตีความเปนทัศนคติที่บวกหรือลบ จนกระทั่งเกิดความสนใจในสินคาและเกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินคาของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอล
โลก 2002

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1 ผลการศึกษาจะเปนแนวทางใหแกนักการตลาดและนักโฆษณา ในการศึกษา
วิเคราะหกลยุทธและเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดผานกีฬาในแงมุมอ่ืนๆ

2 ผลการศึกษาจะเปนแนวทางใหแกนักการตลาดและนักโฆษณา ในการศึกษาวัด
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดผานกีฬาในแงมุมอ่ืนๆ ไดตอไป
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  บทที่ 2

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทาง
การ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002  (Effectiveness of Marketing Communications by
World Cup 2002 Official Sponsors)”  ผูวิจัยไดใชกรอบแนวความคิดตางๆมาเปนแนวทางใน
การศึกษาดังนี้

1) แนวความคิดเกี่ยวกับการกีฬา
2) แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
3) แนวความคิดเกี่ยวกับผูบริโภค

แนวความคิดเก่ียวกับการกีฬา

ในการศึกษาเกี่ยวกับการทําการสื่อสารการตลาดโดยใชกีฬาเปนสื่อกลางนั้นควรทํา
ความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับการกีฬาในมุมมองของนักการตลาดดังนี้

แนวความคิดเรื่องการบริโภคกีฬา (Sport Consuming)
ผูบริโภคกีฬา (Sport Consumer) ตามคําจํากัดความของ Milne & McDonald (1999)

นั้นคือ ผูเลน (Sport Participant) และผูชมกีฬา (Sport Spectator) ซึ่งครอบคลุมผูเขารวมชม ณ
สนามที่ทําการแขงขันไปจนถึงผูชมการถายทอดทางโทรทัศน ผูฟงทางวิทยุ และผูติดตามอานขาว
กีฬา  ผูบริโภคกีฬาทั้งสองกลุมนี้มีความแตกตางกันโดยสิ้นเชิงในแงของการตอบสนองความพึงพอ
ใจผานการเลนและการชมกีฬา  กลาวคือ ผูบริโภคที่เปนผูเลนนั้นจะเลนกีฬาเพื่อการมีสุขภาพที่ดี
มีความพรอมทางดานรางกาย  ไดมีประสบการณประสบความสําเร็จในเกมกีฬา พัฒนาทักษะเชิง
กีฬา และเพื่อการผอนคลายความเครียด  ในขณะที่ผูชมนั้นตองการติดตามชมกีฬาเพื่อ
สุนทรียภาพ และการมีสวนรวมในสังคมเทานั้น

นอกจากนี้ Sloan (1985 cited in Milne & McDonald, 1999) ไดจําแนกแรงจูงใจที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผูเลนและผูชมไว ดังนี้

1) เพื่อความพึงพอใจ ผลดีตอสุขภาพรางกายและจิตใจ (Salubrious Effect)

catty
Text Box
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2) เพื่อเพิ่มระดับการกระตุนและความเหนื่อยยากของรางกาย (Stress and
Stimulus-seeking)

3) เพื่อชวยเพิ่มหรือลดระดับความรุนแรง (Catharsis and aggression)
4) เพื่อปจจัยทางดานสุนทรียภาพและความบันเทิง (Entertainment)
5) เพื่อปจจัยทางดานความสําเร็จ Achievement-seeking)

ดวยเหตุนี้จะเห็นไดวากีฬาไดเขาไปมีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้นในชวงระยะเวลา
2-3 ทศวรรษที่ผานมา พรอมๆกับการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณของการกีฬา สวนหนึ่งมาจากผล
การสรางความสัมพันธเชื่อมโยงระหวางการพาณิชยกับการกีฬา และเปนการสะทอนภาพในระยะ
ยาววาจากเดิมที่การกีฬานั้นเนนใหผูคนรวมมีประสบการณตรงกับการแขงขันโดย กลับกลายเปน
การเปดโอกาสใหคนเปนผูชมเหตุการณไดจากที่ไกลๆ  จึงทําใหปจจุบันนี้ผูชมจึงสามารถจึงมีสวน
รวมกับการกีฬาผานทางสื่อมวลชน เชน การถายทอดสด ชมขาวกีฬา มากกวาที่ชมจากสนามแขง
ขันโดยตรง (Miles, 1998 : 126)

แนวความคิดเกี่ยวกับการบริโภคกีฬาของผูชมและผูเลนรวมถึงภาพลักษณกีฬาในสิน
คาแตละประเภทและแตละตราสินคายอมมีกลุมผูบริโภคเปาหมายที่แตกตางกันออกไปเชนเดียว
กับความสนใจในกีฬาที่แตกตางประเภทกันไปของบุคคลแตละคน  ดังนั้นในการสื่อสารการตลาด
ดวยการสนับสนุน ตราสินคาผูใหการสนับสนุนสินคาตางๆจึงสมควรอยางยิ่งที่จะตองเลือก
สนับสนุนกีฬาในประเภทที่มีบุคลิกลักษณะตรงกับความสนใจของกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อที่จะ
ทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตั้งไว เชนตราสินคากลุมเปาหมายเปนผูใชกําลังงาน เชน
เครื่องดื่มชูกําลัง เครื่องดื่มเกลือแร ฯลฯ อาจเลือกสนับสนุนกีฬาที่มีเปนการตอสู ใชความรุนแรง
เชน มวยไทย มวยสากล  หรือตราสินคาสําหรับผูที่สนใจเร่ืองรถยนต ความเร็ว ความตื่นเตนเราใจ
เชน น้ํามันรถยนต นํามันเครื่อง อาจเลือกใหการสนับสนุนกีฬา รถแขง เจ็ตสกี แรลลี่ออฟโรดตางๆ
หรือตราสินคาที่ตองการสะทอนภาพลักษณความเปนผูนํา ความสุขุม ความสําเร็จในชีวิต เชนตรา
สินคาประเภท สุรา รถยนต โทรศัพทมือถือ ฯลฯ อาจเลือกใชการเลือกสนับสนุนกีฬาที่มีลักษณะ
ของการใชไหวพริบและการตัดสินใจที่ดีมากกวาการใชกําลัง เชน กอลฟ สนุกเกอร เรือใบ เปนตน

แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดกีฬา (Sport Marketing)

การตลาดกีฬา ตามความหมายโดย Shank (1999) หมายถึง การนําหลักกลยุทธและ
กลวิธีทางการตลาดมาประยุกตกับสินคาที่เกี่ยวของกับการกีฬา รวมไปถึงการทําการตลาดของ
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สินคาที่ไมไดเกี่ยวของกับการกีฬาโดยการนํามาเชื่อมโยงเขากับกีฬา

อยางไรก็ตาม Milne & McDonald (1999) ไดใหมุมมองที่ตางกันออกไปเกี่ยวกับเกณฑ
ในการใหความจํากัดความของการตลาดกีฬานี้วา  การตลาดกีฬานั้นสามารถแบงออกเปนการทํา
การตลาดของกีฬา (Marketing of Sport) และ การตลาดโดยใชการสื่อสารผานกีฬา (Marketing
Through Sport)   โดยที่การทําการตลาดของกีฬา (Marketing of Sport) นั้นหมายถึงการผลิต
และทําการตลาดใหกับสินคาและบริการที่เกี่ยวกับการกีฬา เชน สนามกีฬา ศูนยออกกําลังกาย
ตางๆ โดยมุงไปสูผูเลนและผูชมกีฬา ในทางตรงกันขามการทําการตลาดโดยใชกีฬาเปนสื่อ
(Marketing Through Sport) นั้นเกี่ยวของกับการทําการสื่อสารการตลาดใดๆโดยใชกีฬาเปนสื่อ
กลางไปสูผูบริโภคของตราสินคาที่เปนผูเลนและผูชมกีฬา

แผนภาพที่ 1  :  ลักษณะโครงสรางของการตลาดกีฬา (Sport Marketing Structures)

ที่มา :  Adapted from Milne, G.R. and McDonald, M.A., 1999, Sport Marketing :
          Managing the Exchange Process. Boston : Jones and Brelett. p. 20.

ปรีชา  กลิ่นรัตน (2536) กลาวไววา การตลาดกีฬามีความหมายใกลเคียงกับธุรกิจกีฬา
ซึ่งมีความหมายครอบคลุมกวาง  หากพิจารณาจากลักษณะและขอบขายของงาน เชน ศูนยสุข
ภาพและกีฬา คายพักแรมนักกีฬา การศึกษาและการบริหาร องคกรและสถาบันอาชีพ ผลิตภัณฑ
กีฬา การสื่อสารมวลชนทางดานกีฬาเปนตน  นอกจากนี้ยังสามารถไปถึงลักษณะงานที่เกี่ยวของ
ไดอีก อาทิเชน การโรงแรม การทองเที่ยว โรงพยาบาล การสื่อสารและโทรคมนาคม การคมนาคม

Marketing of Sport Marketing Through Sport

Sport Marketing

Sport Product

Sport Service

Sport Sponsorship

Sport Event
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และการขนสง สถานกีฬา อสังหาริมทรัพย สวนสนุกและสถานนันทนาการเปนตน  ดังนั้นจะเห็นได
วาธุรกิจที่เกี่ยวของกับการกีฬาจะมีอยู 2 กลุมใหญๆ คือ กลุมธุรกิจสินคาหรือผลิตภัณฑทางการ
กีฬา (Sport Product) และกลุมกีฬาที่เกี่ยวกับการบริการ (Sport Service) หรือกิจกรรมที่สงเสริม
ใหกีฬาเปนธุรกิจ เชน กิจกรรมการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสื่อสารมวลชน และการเปนผู
สนับสนุนการแขงขันกีฬาเปนตน   หัวใจของหลักการตลาดกีฬา คือการวิเคราะหการตลาด ซึ่งมี 4
สวนคือการวิเคราะหตลาด การวิเคราะหตัวเอง การวิเคราะหคูแขง และการวิเคราะหกลุมเปา
หมายหรือผูบริโภค   หากเราวิเคราะหทั้ง 4 สวนไดถูกตองจึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จทาง
การตลาด จากนั้นจึงเริ่มดําเนินกิจกรรมทางการตลาดตอไป

นอกจากนี้ สมโชค  กาญจนโรจน (2541) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การสนับสนุนเชิงธุรกิจในการ
แขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมส คร้ังที่ 13 พบวา ปจจัยที่ควรคํานึงและการวเิคราะหการตลาดกีฬามีดังนี้

- ตลาดโดยรวมและตลาดสวนยอยที่สําคัญ (Market)
- ลูกคาในปจจุบันและอนาคต (Customer)
- องคกรของตนเองและผลิตภัณฑ การบริการ (Product)
- ชองทางการจัดจําหนาย (Place)
- การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Promotion)
- การตั้งราคา (Price)
- การเงิน การตั้งงบประมาณ (Finance, Budgeting)

การวิเคราะหการตลาด
สําหรับการวิเคราะหการตลาดถือวาเปนเรื่องสําคัญและมีความจําเปนมาก และมี 4

สวนสําคัญที่ตองวิเคราะหและสรางความเขาใจใหดีคือ การวิเคราะหตลาด การวิเคราะหตนเอง
การวิเคราะหคูแขง และการวิเคราะหกลุมเปาหมาย

1 )    การวิเคราะหตลาด เชน สภาพแวดลอม วงจรของตลาด การเติบโต ถดถอยของ
ตลาด และสวนแบงทางการตลาดเปนอยางไร

2) การวิเคราะหตนเอง  องคกรอยูจุดไหนของตลาด  มีตําแหนงทางการตลาดเปน
อยางไร  ขนาด สวนแบงทางการตลาด การเงินขององคกรเปนอยางไรตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน
เปาหมายและกลยุทธขององคกรคืออะไร  อีกทั้งเรื่องที่ตองทําการตรวจสอบและทําการวิเคราะห
ตอไปคือ สินคา/บริการที่องคกรมีอยู อาจใชหลัก 4P ในการวิเคราะหเหมือนกับทําการตลาดทั่วไป

3) การวิเคราะหคูแขง  ใครคือคูแขงที่เขมแข็งที่สุดและรองลงไป  จุดออนจุดแข็งของคู
แขงเปนตน
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4) การวิเคราะหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค  นักการตลาดตองทราบขอมูลของกลุม
เปาหมายทางการตลาดอยางดีทั้งในแงของลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic)  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร (Demographic) และพฤติกรรมการใชชีวิต (Lifestyle)  ซึ่งถือวาเปนสวนทีมี
ความสําคัญมากที่สุดในการศึกษากลุมเปาหมายทางการกีฬาเพราะกีฬาเปนสวนหนึ่งของ
ลักษณะการใชชีวิตของกลุมเปาหมาย  และกิจกรรมทางการตลาดสวนมากจะจัดขึ้นมาเพื่อใหสอด
คลองกับลักษณะการใชชีวิตของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด

เนื่องจากรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งมีความเกี่ยวของอยางสูง
กับกรอบการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การเปนผูอุปถัมภของกิจกรรมการแขงขันฟุตบอลโลก ดังนั้นจึงนํา
รายละเอียดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดังกลาวมาขยายความ เพื่อความชัดเจนและการทํา
ความเขาใจอยางละเอียด

การตลาดโดยการสนับสนุน  (Sponsorship Marketing)
การตลาดโดยการสนับสนุนหรือการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม เปนกิจกรรมที่อยูในรูปแบบ

ของการใหการสนับสนุนทางดานเงินและวัสดุอุปกรณในกิจกรรมที่จัดขึ้น  สวนมากกิจกรรมเหลานี้
มีความเกี่ยวของโดยตรงกับธุรกิจ แตจะเปนกิจกรรมที่ชวยในการสงเสริมใหเกิดทัศนคติที่ดี เกิด
ความชื่นชอบในบริษัทที่เปนผูใหการสนับสนุนในลูกคากลุมเปาหมาย เชน ผูบริโภค ผูแทน
จําหนาย พนักงานของธุรกิจ หรือชุมชนที่เกี่ยวของเปนตน ซึ่งสาเหตุที่ทําใหการตลาดโดยการ
สนับสนุนมีบทบาทมากขึ้นนั้นมาจากปจจัยตางๆดังนี้

1) ทําใหธุรกิจหรือบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงวิกฤต ความยุงเหยิงที่อาจเกิดขึ้นเมื่อมีการ
เผยแพรปญหาตางๆทางสื่อ

2) มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายในราคาที่คุมคา เนื่องจากตอบสนอง
พฤติกรรมการเปดรับสารของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปได

3) ชวยใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนจากฝายตางๆที่เกี่ยวของ ซึ่งรวมถึงผูถือหุน
พนักงานหรือสังคม

4) ชวยธุรกิจในการติดตอส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายทองถิ่น โดยผายทางกิจกรรมที่จัด
ข้ึนเฉพาะพื้นที่ ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการสนับสนุนใหเหมาะสมกับวิถีชีวิต
ของแตละกลุม

Wragg (1994) กลาววาในการวางวัตถุประสงคของการตลาดโดยการสนับสนุนควร
คํานึงถึงปจจัยที่จะกลาวถึงดังตอไปนี้
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1)  ผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย
2)  กิจกรรม
3) อาณาเขตที่ครอบคลุม
4) ภาพลักษณของสินคา ตราสินคา และบริษัท

ขอดีของการตลาดโดยการสนับสนุน
1) สรางและสนับสนุนตรายี่หอหรือธุรกิจ และเพิ่มการรับรูในตรายี่หอใหมากขึ้น
2) ชวยใหผานพนวิกฤตของธุรกิจดานที่ใหขาวเปนลบ สรางภาพลักษณใหดียิ่งขึ้น
3) เพิ่มยอดขายใหกับตราสินคาและบริการที่สนับสนุน
4) ขยายฐานลูกคา เพิ่มจํานวนลูกคา สามารถเขาถึงตลาดใหม เพิ่มการขายสินคาใน

รานที่เขารวมกิจกรรม

ขอจํากัดของการตลาดโดยการสนับสนุน
1) เปนกิจกรรมที่ตองใชระยะเวลาเห็นผลคอนขางนาน
2) การสนับสนุนกิจกรรมตองทําอยางตอเนื่อง ทําใหมีคาใชจายในการสนับสนุน
3)  การสนับสนุนบางครั้งไมสามารถสรางภาพลักษณได ถาไมมีการประชาสัมพันธที่ดี

รูปแบบของการใหการสนับสนุน
1) การใหการสนับสนุนดานการเงิน  เปนผูออกคาใชจายในการดําเนินงาน การใหของ

ขวัญ หรือ การจัดการอื่นที่ผูสนับสนุนเปนผูรับผิดชอบดานการเงิน
2) การสนับสนุนดานการประสาน  ผูใหการสนับสนุนจะเปนแกนนําในการวางแผน

ดําเนินการ กําหนดกลยุทธ แนวคิดของกิจกรรมที่ไดเขารวม เปนการสนับสนุนดาน
ความคิดและทักษะความชํานาญ

3) การสนับสนุนดานกําลังคน  ผูใหการสนับสนุนจะสนับสนุนดานแรงงาน ทีมงาน
กําลังคนในการจัดกิจกรรม

4) 
ลําดับข้ันตอนของกระบวนการตลาดโดยการสนับสนุนสามารถอธิบายไดดังนี้
1 )  การกําหนดวัตถุประสงค

ในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมีวัตถุประสงคหลายรูปแบบ ข้ึนอยูกับความเกี่ยวของ
ระหวางประเภทของกิจกรรมกับประเภทธุรกิจ ซึ่งการกําหนดวัตถุประสงคตองสอดคลองกับกิจ
กรรมและขีดจํากัดของผลประโยชนที่ไดรับ  สําหรับกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของและใกลเคียงกับ
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ธุรกิจมากจะมีวัตถุประสงคคลายกับการโฆษณาทั่วไปที่มีการกําหนดเปาหมายไว เชน เพื่อเพิ่ม
ยอดขายของสินคาหรือบริการ

สําหรับวัตถุประสงคที่เปนเปาหมายหลักของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทุกรูปแบบ คือ
เพื่อสรางหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เกิดขึ้น สรางความรูสึกที่ดี ความคุนเคย ความไววางใจใน
ธุรกิจแกกลุมคนที่เกี่ยวของ และใหเกิดการับรูและยอมรับในตรายี่หอ นั่นคือการสรางภาพของ
ธุรกิจที่ดีใหเกิดขึ้นในความคิดหรือทศันคติของกลุมที่เกี่ยวของ

2)  การกําหนดกลุมเปาหมาย
กลุมเปาหมายที่ธุรกิจพยายามจะเขาถึงเพื่อวัตถุประสงคตางๆนั้น จําเปนตองมีการ

กําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการใหชัดเจนวาเปนกลุมใด ลักษณะใด เพื่อที่จะนําไปเปนขอมูลใน
การตัดสินใจเลือกรูปแบบของกิจกรรมที่จะรวมเปนผูสนุบสนุน โดยกลุมที่เกี่ยวของแบงออกไดเปน
4 กลุมใหญ คือ

2.1  กลุมผูบริโภค (Consumer) เปนกลุมที่เปนลูกคาของธุรกิจซึ่งมีความสําคัญตอยอด
ขายและผลกําไรที่ธุรกิจจะไดรับ กลุมผูบริโภคจะใหความสนใจตอกิจกรรมและปญหาของธุรกิจ
หรือสินคา

2.2  กลุมผูเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholder)  รวมถึงผูผลิตวัตถุดิบ ตัวแทนจําหนาย
พนักงานในองคกร ผูถือหุน และผูบริหาร  กลุมคนเหลานี้มีความเกี่ยวของกับองคกรโดยตรงและมี
ผลโดยตรงตอการเติบโตขององคกร จึงตองสรางความเขาใจอันดีและความรวมมือกันเพื่อพัฒนา
องคกร

2.3  กลุมอิทธิพล (Influent Group) เปนกลุมที่สามารถสงผลกระทบทั้งทางบวกและ
ทางลบตอช่ือเสียงละภาพพจนของธุรกิจได ซึ่งหมายถึงสื่อมวลชน นักวิชาการ นักการเมือง นัก
ศึกษา และสมาคมชมรมตางๆ  กลุมเหลานี้จะมีบทบาทแตกตางกันไปตามประเภทของธุรกิจ

2.4  กลุมมวลชน (Mass Community) ทั้งที่เกี่ยวของโดยตรงและโดยออม กลุมเปา
หมายของกิจกรรมที่เขารวมเปนผูสนับสนุนควรจะสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่ธุรกิจกําหนดไว
จึงจะทําใหการลงทุนเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  โดยที่ธุรกิจจะตองศึกษาลักษณะพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย เพื่อที่จะสรรหารกิจกรรมที่สามารถเขาถึงไดอยางเหมาะสม

3)  การกําหนดแนวคิด
แนวคิดและรูปแบบธุรกิจของกิจกรรมที่จะเขารวมตองมีการพิจารณาถึงปจจัยดานตางๆ

ที่เกี่ยวของ ซึ่งเปนขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกรูปแบบของกิจกรรมที่เหมาะสมและใหเกิด
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ประโยชนสูงสุด  การกําหนดแนวคิดของการตลาดโดยการสนับสนุนเปนขั้นตอนที่มีความแตกตาง
จากกิจกรรมอื่น โดยที่จะสนับสนุนกิจกรรมใดตองประเมินและพิจารณาถึงประเด็นดังตอไปนี้

3.1)  การคนหาแนวคิดหลัก (Big Idea)  เปนการสรรหาประเภทและรูปแบบของกิจ
กรรมที่จะเขารวมวาควรเปนกิจกรรมประเภทใด กิจกรรมที่ใหการสนับสนุนที่กําลังไดรับความสน
ใจ เปนประเด็นที่ถูกจับตามองจากสังคม หรือวามีแนวโนมวาจะไดรับความนิยมในอนาคตอันใกล

3.2)  ความเปนเอกลักษณของกิจกรรม (Unique)  ตองพิจารณาวากิจกรรมใดที่มีคูแขง
ขันหรอืธุรกิจรายอื่นสนับสนุนอยูกอนแลว หรือดูที่จํานวนและความแข็งแกรงของภาพลักษณกิจ
กรรมที่ผูอ่ืนครอบครองอยู กิจกรรมใดที่มีผูสนับสนุนจํานวนมากและมีความแข็งแกรงในประเด็น
นั้นมากก็ควรจะหลีกเลี่ยงการสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว ยกเวนในกรณีที่ธุรกิจมีงบประมาณมาก
พอ กิจกรรมที่สนับสนุนควรมีความโดดเดน เปนเอกลักษณ ไมซ้ําหรือลอกเลียนแบบกิจกรรมกอน
หนา ถาแนวคิดใกลเคียงกันก็ควรจะสรางสรรคกิจกรรมใหโดดเดนและเหนือกวา

3.3)  วางเปาหมายที่ตองการ  การท่ีธุรกิจเขารวมสนับสนุนกิจกรรมตองคํานึงถึง
ประโยชนที่จะไดรับกลับมา ซึ่งแตละกิจกรรมมีรูปแบบของผลตอบแทนที่ตางกัน ไดภาพลักษณที่
แตกตางกัน ดังนั้นจึงตองมีการกําหนดภาพ ตําแหนงที่ตองการและคาดหวังจะไดรับจากการรวม
สนับสนุนใหเกิดขึ้นในความคิดของกลุมเปาหมาย

3.4)  ความเหมาะสมของกิจกรรมกับลักษณะธุรกิจผูที่ใหการสนับสนุน กิจกรรมที่เขา
รวมสนับสนุนควรเปนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของ เขากันไดกับธุรกิจ และตองมีความเหมาะสมกัน
ในความรูสึกของสาธารณชนและสื่อมวลชน การสนับสนุนกิจกรรมตองสามารถสรางภาพของ
ธุรกิจใหเปนไปในรูปแบบที่ตองการได

3.5)  การดําเนินการตอเนื่อง กิจกรรมที่ดีตองสามารถสรางภาพลักษณที่มีคุณคาและ
สามารถจัดกิจกรรมตอเนื่องในอนาคตได หรือสามารถเผยแพรขาวสารใหขยายในวงกวางออกไป
ไดอีก  ในขณะที่ยังคงตอกย้ําภาพลักษณเดิมตอไป

4)  การกําหนดกลยุทธ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่คาดหวังวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวได การ

ดําเนินการจะตองคํานึงถึงการสรางผลกระทบและการจดจําในตรายี่หอ ตองมีการตอกย้ําเสริมแรง
โดยการดําเนินการอยางตอเนื่อง   โดยมักอยูในรูปแบบของการจัดกิจกรรมเดียวกันเปนประจํา
อยางตอเนื่อง ทั้งนี้ก็เพื่อใหเกิดผลในระยะยาว  รูปแบบของกิจกรรมแบงออกไดเปนสองประเภท
ใหญ คือ
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4.1)  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับกีฬา  เปนรูปแบบที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกเพศ
และทุกชนชั้นซึ่งเปนลักษณะของสาธารณชน  กิจกรรมประเภทกีฬาเปนกิจกรรมที่ไดรับความสน
ใจจากประชาชนอยางสูง มีการเผยแพรทางสื่อมวลชนหลายแขนงทําใหสามารถครอบคลุมคน
จํานวนมากได  การเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมกีฬาจะมีความเกี่ยวของสัมพันธกันระหวางธุรกิจกับ
รูปแบบกิจกรรม โดยการสนับสนุนนอกจากรูปแบบของการใหเงินทุนแลว ยังสนับสนุนกิจกรรมใน
รูปแบบของการจัดหาเครื่องมืออุปกรณการซอมหรือการแขงขันเครื่องแตงกายเสื้อผา  การตั้งกอง
ทุนเพื่อการสนับสนุนกิจกรรม รวมถึงการจัดตั้งสมาคมหรือชมรม

4.2)  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับสังคม  สวนมากเปนกิจกรรมที่ไมมีความเกี่ยวของสัมพันธ
กันโดยตรงกับการสรางยอดขายของสินคา แตจะเปนการสนับสนุนเพื่อที่จะสรางภาพลักษณและ
ชื่อเสียงองคกรในระยะยาว ซึ่งบางครั้งอาจเปนการเปลี่ยนแปลงภาพพจนขององคกรหรือสินคาทั้ง
ในสวนตลาดเดิมและในตลาดสวนอื่น และเปนการขยายตลาดออกไปยังลูกคาที่คาดหวังไวดวย

การตลาดโดยการสนับสนุนที่ดีและใหเกิดประสิทธิภาพตองมีการใชกิจกรรมอื่นรวมดวย
กิจกรรมที่จําเปนตองมีควบคูกับการจัดกิจกรรม คือ การใหขาวหรือการแถลงขาวเกี่ยวกับกิจกรรม
ที่จัดขึ้น ซึ่งตองมีการแจงรายชื่อของผูที่ใหการสนับสนุน ทั้งนี้เพราะตองมีการสื่อสารถึงการรวม
สนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดรับทราบ เพื่อเปนการสรางความสัมพันธอันดีและทัศนคติในทางที่ดี

5)  การกําหนดกลวิธี
การตลาดโดยการสนับสนุนเปนรูปแบบของการสื่อสารทางออมซึ่งตองอาศัยการตอกย้ํา

อยางตอเนื่อง  ดังนั้นเพื่อใหชื่อหรือสัญลักษรของตราสินคาเปนที่รูจักจดจําไดของกลุมเปาหมาย
หรือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคจึงตองมีการจัดหาวิธีการสื่อสารการในรูปแบบตางๆ ใหปรากฏสิ่งที่
สามารถสื่อถึงสินคาใหมากที่สุดเทาที่เปนไปได ใหกลุมเปาหมายรับรูถึงการมีสวนรวมในกิจกรรมที่
องคกรหรือสินคาใหการสนับสนุน โดยจะมีการนําชื่อ เครื่องหมายการคา สัญลักษณหรือขอความ
ส้ันๆใหปรากฎในกิจกรรม เชน ชื่อสินคาบนเสื้อของนักกีฬา สต๊ิกเกอรเครื่องหมายการคาบริเวณ
ประตูรถแขง ปายขางสนามแขงขัน เปนตน  ตองมีการจัดเตรียมสถานที่หรือตําแหนงตางๆใหเปน
ไปอยางเหมาะสมที่สุด โดยเนนที่ความถี่และความโดดเดนในการมองเห็น  ทั้งนี้การดําเนินการ
ตองจัดสรรเวลาและงบประมาณในการที่จะสงเสริมใหผูคนเขารวมกิจกรรมใหเปนไปอยางเหมาะ
สม

การสนับสนุนการแขงขันกีฬา (Sport Sponsorship)
ในปจจุบันการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬาไดรับความนิยมจากองคกรและตราสินคา

ตางๆ ในการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคตามเหตุผลและปจจัยดังที่กลาวมาขางตน  จึงตองทํา
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การศึกษาและวิเคราะหการสนับสนุนการแขงขันกีฬาเพื่อใหทราบถึงรายละเอียดสวนปลีกยอยใน
ดานประเภทของผูกลยุทธอีกทางหนึ่ง

Brooks (1994 ) เห็นวาผูสนับสนุนการแขงขันคือองคกรธุรกิจที่ตองการเขาถึงกลุมผูชม
ภายในสนาม นักกีฬา ผูจัดการแขงขัน ฯลฯ  และเปนผูที่ตองการสรางความแตกตางระหวางคูแขง
ขันทางการตลาดโดยการเชื่อมโยงภาพลักษณระหวางองคกรกับการกีฬาเขาดวยกันดวยเงิน
สนับสนุนทางการเงิน ผลิตภัณฑ การบริการ และเปนผูที่ไดสิทธิใหทาํการสื่อสารเจาะกลุมเปา
หมายทางการกีฬานั้น  รวมทั้งไดสิทธิในการสรางภาพลักษณทางบวกระหวางการกีฬากับการ
พาณิชยในรูปแบบอื่น

โดยที่ Sleigh (1989) ไดใหนิยามการเปนผูสนับสนุนการแขงขันไววา คือ ความสัมพันธ
ทางธุรกิจระหวางผูใหเงินทุน ทรัพยากร การบริหารกับบุคคล เหตุการณหรือองคกรที่ไดเสนอให
สิทธิประโยชนบางอยางเพื่อนําไปใชเพื่อเชื่อมโยงเปนผลประโยชนทางการคา

การแบงประเภทของการเปนผูสนับสนุน
Brooks, 1994 ไดแบงประเภทของการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬาไวเปน 4 ประเภท

ดวยกันคือ ผูสนับสนุนเพียงรายเดียว ผูสนับสนุนรายใหญ ผูสนับสนุนรายยอย และผูสนับสนุน
ผลิตภัณฑ ซึ่งในการเปนผูสนับสนุนแตละประเภทมีขอดีและขอจํากัดที่แตกตางกัน โดยการที่สิน
คาตางๆที่จะเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬานั้นจะตองเลือกพิจารณาเลือกเปนผูสนับสนุนใน
ประเภทที่เหมาะสมกับวัตถุประสงคและงบประมาณของตราสินคาของตน   นอกจากนี้การเลือก
ประเภทกีฬาในการสนบัสนุนก็มีความสําคัญเชนกัน เนื่องจากกีฬาในแตละประเภทมีภาพลักษณ
ที่แตกตางกันไปและจะสงผลตอภาพลักษณของสินคาที่เปนผูสนับสนุนดวย

ประเภทของการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา
1) ผูสนับสนุนรายการแขงขันเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship)

การเปนผูสนับสนุนรายการแขงขันเพียงรายเดียว ขอไดเปรียบของการเปนผูสนับสนุน
รายการกีฬาในแตละครั้งคือใชชื่อตราสินคาเปนชื่อการแขงขันหรือเปนชื่อทีม เปนชื่อรางวัลตางๆ
อีกทั้งผูสนับสนุนรายการเพียงรายเดียวสามารถทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดไดตามวัตถุประสงค
การตลาดไดอยางเต็มที่ เชน การโฆษณา การเจาะกลุมเปาหมาย การสรางความแตกตางระหวาง
สินคาและการทําการสื่อสารการตลาดตางๆไดอยางสูงสุด โดยไมตองกังวลกับผูสนับสนุนการแขง
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ขันรายอื่นๆ และในขณะเดียวกันยังสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหแกผลิตภัณฑไดดวย ทั้งนี้จะทําให
กลุมเปาหมายมีความชื่นชอบผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น

ขอจํากัดของการเปนผูสนับสนุนรายการเพียงรายการเดียวก็คือ เร่ืองงบประมาณ
จํานวนมากในทุกๆเร่ืองที่เกี่ยวของกับการแขงขันกีฬา  โดยเฉพาะอยางยิ่งในรายจายที่ไมไดคาด
หรือเตรียมการณเอาไวลวงหนา  หากผูสนับสนุนรายการแขงขันเพียงรายเดียวนี้ไมสามารถจัดสรร
งบประมาณใหได หรือมีงบประมาณในปริมาณจํากัด ก็จะสงผลเสียหายตอการแขงขันกีฬาได รวม
ทั้งสงผลเสียตอภาพลักษณของผูสนับสนุนการแขงขันเองดวย  ดังนั้นการเปนผูสนับสนุนรายการ
กีฬาเพียงรายเดียวจึงตองมีความระมัดระวังในการบริหารงบประมาณเปนอยางดี

2)  ผูสนับสนุนรายการแขงขันรายใหญ  (Primary Sponsorship / Official Sponsorship)
การเปนผูสนับสนุนรายการรายใหญ เปนการหลีกเลี่ยงการเปนผูสนับสนุนการแขงขัน

เพียงรายเดียว เพราะตองเสี่ยงกับคาใชจายที่บานปลายไดงาย ซึ่งถือวาเปนขอไดเปรียบหลัก อีก
ทั้งการมีผูสนับสนุนการแขงขันรายยอยรวมออกคาใชจายบางสวนจึงเปนการลดความเสี่ยงไปได
มาก การเปนผูสนับสนุนการแขงขันแบบนี้จะทําใหสะดวกในการเขามาสนับสนุนของรายยอยๆ
เพราะไมตองรับภาระคาใชจายมาก แตยังสามารถสรางการเปดรับจากผูชมกีฬาไดอยางสูงสุด

ในทางปฏิบัต ิผูสนับสนุนการแขงขันรายใหญยังคงมีอํานาจตอรองสูงสุด เชน อํานาจใน
การตอรองใหชื่อผลิตภัณฑเปนชื่อการแขงขัน ซึ่งเปนชื่อที่ปรากฏทางสื่อมวลชน สงผลใหผลิต
ภัณฑมีภาพลักษณวาเปนผูสนับสนุนการแขงขันรายเดียวได รวมทั้งผูชมการแขงขันและผูรวมกิจ
กรรมอื่นๆจะแยกแยะเกมการแขงขันจากชื่อเหมือนกัน  สําหรับขอจํากัดก็คือหากผูสนับสนุนการ
แขงขันรายใหญถอนตัวเนื่องจากงบประมาณบานปลายก็จะสงผลกระทบกระเทือนตอเกมการแขง
ขัน

3)  ผูสนับสนุนรายการแขงขันรายยอย (Subsidiary Sponsorship)
การรวมเปนผูสนับสนุนการแขงขันรายยอย จะมีหลากหลายบริษัทรวมมือโดยแยกออก

ตามประเภทของผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑคอมพิวเตอรยี่หอเดียว ผลิตภัณฑจับเวลายี่หอเดียว
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพียงเจาเดียวเปนตน  สําหรับรายละเอียดของการสนับสนุนอาจเปนเงินสด
จํานวนหนึ่ง สนับสนุนการใหการบริการ ขอดีของการเปนผูสนับสนุนรายยอยก็คือ ไดรับสิทธิ์ใน
ประเภทผลิตภัณฑนั้นๆเพียงรายเดียว  หากมีการวางแผนสรางสรรคหรือทําการสงเสริมการตลาด
อยางดี ผูสนับสนุนการแขงขันรายยอยก็จะมีภาพลักษณเปนผูสนับสนุนรายใหญไดเหมือนกัน โดย
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ใชงบที่นอยกวากันมาก  เนื่องจากเปนการสนับสนุนการแขงขันที่ผูสนับสนุนมีความเสี่ยงนอยมาก
จึงเหมาะกับธุรกิจองคกรที่ไมเคยทําหนาที่สนับสนุนการแขงขันกีฬามากอน  กอนที่จะขยายตวาม
เสี่ยงไปทําหนาที่สนับสนุนการแขงขันกีฬารายใหญตอไปผูสนับสนุนการแขงขันรายยอยอาจถอน
ตัวจากการเปนผูสนับสนุนไดไมยาก โดยที่ไมสงผลเสียตอแผนการตลาดโดยรวม

 ขอจํากัดของการเปนผูสนับสนุนรายยอยคือ หากมีจํานวนมากเกินก็จะไปสงผลให
ความสําคัญของผูสนับสนุนรายยอยรายนั้นลดนอยลงไป หรือในการแขงขันกีฬาที่ไดรับความนิยม
หรือมีชื่อเสียงมาก อาจตองจายคาสนับสนุนที่แพงเกินไป ไมคุมในการทําการตลาดหรือทําการสง
เสริมการขายในกรณีที่ตราสินคานั้นๆ มีตลาดที่มีขนาดเล็กอยู  หรือในบางครั้งผูสนับสนุนรายยอย
ก็อาจถูกส่ือมวลชนมองขามไป

4)  ผูสนับสนุนรายผลิตภัณฑ (Official Supplier)
การเปนผูใหการสนับสนุนผลิตภัณฑ ถือเปนกรณีพิเศษของผูสนับสนุนรายยอยที่จะได

สิทธิ์ในการสนับสนุนทางดานผลิตภัณฑประเภทนั้นๆ เพียงอยางเดียว การใหการสนับสนุนขึ้นอยู
กับการรองขอจากฝายการแขงขันมากกวา  ตัวอยางเชน บริษัทบัตรเครดิต บริษัทขายของเด็กเลน
ไมไดมีผลิตภัณฑที่สําคัญตอการแขงขันเลย  บริษัทบุหรี่ สุรา เบียร เปนอีกตัวอยางหนึ่งของการ
เปนผูสนบัสนุนรายผลิตภัณฑ เพราะบริษัทเหลานี้ไมไดมีผลิตภัณฑที่สําคัญตอการแขงขันกีฬา อีก
ทั้งเปนประเภทสินคาที่ไดรับการตอนรับนอยเพราะวามีผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมกับการกีฬา แตวา
สามารถเปนผูสนับสนุนผลิตภัณฑใดก็ไดสําหรับการแขงขัน

Brooks (1994) เห็นวาเปนการยากในการประเมินคุณคาที่แทจริงในการทําการสงเสริม
การตลาดดวยการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬาในแตละระดับ แตอาจไดเปรียบมากยิ่งขึ้นหากวา
ทีมนักกฬีาที่ใหการสนับสนุนไดรับชัยชนะ หรือประสบความสําเร็จในการแขงขัน   อีกกรณีหนึ่ง
อาจไมประสบความสําเร็จเลยหากวามีผูรวมสนับสนุนมากเกินไปจนไมมีใครโดดเดนจนกลบผู
สนับสนุนรายอื่นไป   ดังนั้น Brooks เห็นวาการเปนผูสนับสนุนรายการแขงขันกีฬาตองมีการ
พิจารณาประเด็นอํานาจ ขอกําหนด ของดเวน ขอตกลง ผลไดผลเสียและคุณสมบัติตางๆใหแนชัด
เสียกอนตัดสินใจเปนผูสนับสนุนรายการแขงขันกีฬา

การตลาดโดยการสนับสนุนหรือการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม เปนกิจกรรมการตลาดที่
กําลังไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน เพราะใชงบประมาณนอยกวาการโฆษณาตามสื่อ
ตางๆและยังเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรงอีกดวย แตในขณะเดียวกันก็เปนกิจกรรมการ
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ตลาดที่ตองใชระยะเวลานานจึงจะเห็นผล   การตลาดโดยการสนับสนุนจะประสบความสําเร็จได
จะตองมีการกําหนดวัตถุประสงค กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน กําหนดแนวคิด กําหนดกลยุทธ
และกลวิธีที่เหมาะสม   การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาเปนกลยุทธหนึ่งที่นาสนใจ เพราะรูปแบบ
ของกิจกรรมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง เปนกิจกรรมที่ไดรับความสนใจจาก
ประชาชนอยางสูง มีการเผยแพรทางสื่อมวลชนหลายแขนงทําใหครอบคลุมคนจํานวนมากได

แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด

แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)
ตามคําจํากัดความเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)

Shimp (2000) ไดกลาวไววา หมายถึง กระบวนการที่นําสวนผสมการตลาดของสินคาไปใชส่ือ
ความหมายตอลูกคาหรือผูบริโภค เพื่อเกิดการแลกเปลี่ยนมูลคาของตราสินคา ซึ่งอาจเปน
กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยเจตนา เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือเกิดขึ้นแบบไมตั้งใจ
เชน รูปลักษณของสินคา บรรจุภัณฑของสินคา

การสื่อสารการตลาดยังหมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความ
หมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา  วงษกะพันธ,2530 )

การติดตอสื่อสารทางการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิม (Traditional View of Marketing
Communication)

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววาการติดตอส่ือสารทางการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิม
นั้นมีมุมมองวาการโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารกับลูกคาหรือผูบริโภค โดยเริ่มตนที่ผู
สงสาร (Sender) หรือแหลงขอมูล (Source) ออกแบบขาวสารหรือขอมูล (Message) แลวสงผาน
ชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือตางๆ (Media) ไปยังผูรับสาร ซึ่งก็คือลูกคาหรือ ผูบริโภค
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการตระหนักรู (Awareness) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
(Changing Attitude) ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ โดยที่ลักษณะของการสื่อสารจะเปนแบบทาง
เดียว (One-way Communication) โดยการสื่อสารการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิมนี้เนนการวาง
แผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) คือจากผูทําการสื่อสารไปสูผูบริโภคเพียงฝาย
เดียว โดยที่นักการตลาดเปนผูกําหนดแผนงานและทางเลือกในการทําการสื่อสารการตลาด ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2
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แผนภาพที่ 2  :  การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียว ตามทัศนะการตลาดดั้งเดิม (One-way
Marketing Communication of Traditional View Model) ดัดแปลงจาก
Traditional, Functional Communications Approaches to Marketing
Communication Measurement Model

ที่มา : Adapted from Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I. & Lauterborn, R. f. (1995). Integrated
Marketing Communcations. Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 110.

กลาวคือ การติดตอส่ือสารทางการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิมนี้เนนการวางแผนจาก
ภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) ซึ่งนักการตลาดจะเปนผูกําหนดแผนงานการตลาด และ
กําหนดทางเลือกในการสื่อสารการตลาดไปจนถึงวิธีการปฏิบัติ โดยลักษณะที่สําคัญของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดประเภทหลักๆก็มักจะเปน การโฆษณา (Advertising)  การใชพนักงานขาย
(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public
Relations) และการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase)

การบริหารการสื่อสารการตลาดโดยทัศนะแบบดั้งเดิมนั้นจะเปนนํารูปแบบตางๆของ
การสื่อสารการตลาดดังที่กลาวมา ใชกําหนดลงในแผนงานการรณรงค (Campaign) โดยใหสอด
คลองกับวัตถุประสงคทางการตลาดซึ่งไดแก การใหขอมูล (Informing) เกี่ยวกับสินคา การจูงใจ
(Persuading) ใหกลุมเปาหมายเลือกตราสินคา และการชักนํา (Inducing) ใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อ  นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการติดตามวัดผล และปรับปรุงใหแผนงานมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งใน
การทําการสื่อสารการตลาดโดยทัศนะแบบดั้งเดิมนั้น มักจะใชเครื่องมือแตละประเภทแบบแยก
เปนอิสระตอกันตามความเหมาะสมและสถานการณ และมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค และกล
ยุทธที่แตกตางและแยกออกจากกัน

แตเนื่องจากสภาพการณแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้นในปจจุบันทําใหผูบริโภคมีอํานาจ

Purchase
Behavior

Advetising
Through

The Media

Perception
- Awareness
- Knowledge

Attitude Changing
- Preference

Conviction
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การตอรองและเรียกรองที่มากขึ้น รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยรวมจึงมีการเปลี่ยนแปลงไป
โดยเนนการใหความสําคัญที่ตัวของผูบริโภคเปนหลัก และการวางแผนงานจะเปนแบบจากภาย
นอกสูภายใน (Outside-in Planning) โดยกําหนดกลยุทธและแนวทางในการทําการสื่อสารการ
ตลาดดวยการศึกษาที่ตัวผูบริโภคในดานการรับรู ทัศนคติ ความเชื่อถือในตราสินคา ไปจนถึงการ
แสดงออกเชิงพฤติกรรม ดวยกลยุทธดังนี้ คือ

1)   การใหความสําคัญกับลูกคา (Customer Focus)
2)   การรักษาลูกคาไวใหนานที่สุด (Customer Retention)
3)   การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของลูกคา (Behavioral Segmentation)
4)   การแบงสวนตามลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) เชน ความตองการ การ

รับรู ทัศนคติ มากกวาการแบงตามลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ราย
ได การศึกษา

5) การนํากระบวนการสื่อสารตางเครื่องมือกันมาผสมผสานอยางเหมาะสมลงตัว ดวย
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication)

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication)
ตามคําจํากัดความของ Shimp (2000) กลาวไววา คือ กระบวนการพัฒนาและนํารูป

แบบตางๆของการสื่อสารการตลาดมาใชกับลูกคากลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยเริ่มจากการ
ศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายและนําผลที่ไดมาพัฒนาในการกําหนดรูปแบบและวิธีของ
การสื่อสาร เพื่อใหสามารถจูงใจกลุมเปาหมาย

ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1)  กอใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) นอกจากการทําใหเกิดการรับรูและเปลี่ยน

แปลงทัศนคติแลวยังตองทําใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมใหตรงกับวัตถุประสงคทางการ
ตลาดดวย คือ การตัดสินใจซื้อ และเกิดการซื้อในทันที

2)  ใชการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ (Use All Forms of Contacts) ในการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย และสื่อถึงตราสินคาไดอยางมีประสิทธิผล ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดนี้
ไมจํากัดเฉพาะ การโฆษณาในลักษณะที่ไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass Media Advertising) แต
ยังรวมถึงรูปแบบการตลาดทางตรงและการสื่อสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive
Communication) หรือการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communication) อีกดวย
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3)  การเริ่มตนที่กลุมเปาหมาย (Start With the Customer or Prospect) เพื่อศึกษาส่ิง
ที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายตองการในการนําไปพัฒนาใหเกิดแนวทางที่เหมาะสม เปนการ
สนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning)

4)  มีการรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve Synergy) กลาวคือ การใชรูปแบบตางๆของ
การสื่อสารการตลาดมาผสมกันใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) และตอกย้ําความเปน
อันหนึ่งอันเดียวกันขององคกร

5)  สรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับลูกคาเพื่อ
ใหเกิดการซื้อ การซื้อซํ้า และความภักดีตอตราสินคา เปนการรักษาลูกคาที่มีอยูแทนที่จะแสวงหา
ลูกคาใหมเร่ือยๆ

เสรี  วงษมณฑา  (2540)  กลาวในลักษณะคลายกันวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานเปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับสารเปาหมาย  การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจึงยึดเกณฑแนวความคิด 4 ประการ

1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเลือกใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบที่มี
ความเหมาะสมกับผูบริโภค  โดยตองคํานึงวาผูบริโภคจะสะสมขอมูลอยูตลอดเวลา และขอมูลที่
สะสมนั้นมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ  ดังนั้นจึงจําเปนตองใชการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม
และเขาถึงผูบริโภคไดมากเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด

2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนที่ผูบริโภคไมใชตัวผลิตภัณฑ  โดยจุด
เร่ิมตนในการสื่อสารของสินคานั้นจะตองเริ่มตนที่ความรูสึกของผูบริโภค โดยการคนหาสิ่งที่มีคุณ
คาในสายตาผูบริโภคแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคาแลวระบุโครงสรางของขอมูลใน
การติดตอกับผูรับสารเปาหมายตอไป

3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพยายามคนหาวิธีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค
ใหเขาถึงผูบริโภคใหมากที่สุด  (One-on-one Communication with Customers)  โดยจะตองคน
หาความตองการของผูบริโภค  และตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมกับลักษณะของผู
บริโภคมากที่สุด

4) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับผู
บริโภค  ซึ่งเปนการติดตอทั้งโดยการใชส่ือและไมใชสื่อ  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะใหทั้งขอมูลกับผูบริโภค  รับฟงความคิดเห็นและความตองการของผูบริโภค  แลวกําหนดสาร
และจัดการตอบสนองกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการ  โดยขอมูลตาง ๆ เหลานี้จะทําใหธุรกิจสามารถ
สรางการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
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นอกจากนี้ตองสามารถวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร (Communication
Effectiveness) ไดจากประสิทธิภาพของตนทุน (Cost Efficiency) ภาพลักษณ (Image) และ ผล
กระทบ (Impact) ซึ่งผลจากกิจกรรมทางการตลาดตางๆจะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand
Knowledge) ของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป และจะสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค
ดวย ดังนั้นนักการตลาดจึงตองสรางคุณคาตราสินคอยางตอเนื่อง เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเชิง
บวกอันจะชวยเพิ่มยอดขายใหตราสินคาอีกทางหนึ่ง

การที่จะเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น  นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงปจจัย 3 ประการดังนี้  (Shimp, 2000)

1)  การเลือกใชเครื่องมือใหเหมาะสมกลุมตลาดเปาหมาย โดยตองทราบกลุมตลาดเปา
หมาย และพิจารณาจากลักษณะตางๆ ไมวาจะเปนลักษณะทางประชากร การดําเนินชีวิตของ
กลุมตลาดเปาหมาย  รูปแบบการใชสินคาของธุรกิจที่กลุมตลาดเปาหมายจะใช และลักษณะทาง
ภูมิศาสตร  เพื่อนําลักษณะตาง ๆ เหลานี้มาพิจารณาถึงเครื่องมือที่จะเขาถึงกลุมตลาดเปาหมาย
มากที่สุด

2)  การเลือกใชเครื่องมือเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจที่ไดกําหนดไว ทั้งนี้วัตถุ
ประสงคที่แตกตางกันจะมีการใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกันในการที่จะให
บรรลุวัตถุประสงคในทุก โดยสิ่งที่สําคัญของการสื่อสารนั้น  เครื่องมือทุกประเภทจะตองเปนการ
ผสมผสานกัน เปนไปในทิศทางเดียว และสามารถบรรลุวัตถุประสงคสุดทายเดียวกัน  คือ  สรางให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม  หรือ  เกิดความสนใจในตราสินคา

3)  การควบคุมใหอยูภายใตงบประมาณที่กําหนด  โดยจะตองสามารถแบงสันปนสวน
สวนงบประมาณของเครื่องมือแตละประเภทตามความเหมาะสมของการใช  ซึ่งจะตองพจิารณาถึง
วัตถุประสงคและกลุมตลาดเปาหมาย  หากนักการตลาดสามารถจัดสรรงบประมาณไดเปนอยางดี
ก็จะทําใหการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจไดงาย
ขึ้น

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่จะนํามาใชนั้นมีหลายประเภท  และการจะเลือกใช
เครื่องมือใด  ตองดูถึงความเหมาะสมและวัตถุประสงคของธุรกิจ  โดยที่เครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแตละประเภทจะมีรูปแบบลักษณะและความสําคัญที่แตกตางกันออกไป ดังนี้

1)  การโฆษณา  (Advertising)
American Marketing Association  (Cited in Kotler, 2000)  ไดใหคํานิยามของการ
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โฆษณาวา  เปนรูปแบบของการเสนอใด ๆ ซึ่งตองชําระเงิน หรือ ผานสื่อที่มิใชตัวบุคคลโดยการ
เสนอนี้เปนการสงเสริม เผยแพร ความคิดเห็น  สินคา หรือบริการตาง ๆ โดยผูอุปถัมภที่ระบุไว
การโฆษณานั้น  ไมจําเปนวาจะเปนธุรกิจเทานั้นที่จะโฆษณาได  แตทั้งพิพิธภัณฑ  องคกรมูลนิธิ
และ รัฐบาลก็สามารถที่จะสงสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมายไดเชนเดียวกัน

นอกจากนี้ Shimp (2000) กลาววาการโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งที่สําคัญประเภทหนึ่ง
ในการที่จะประสบความสําเร็จในการแนะนําตราสินคาใหม  รวมทั้งปกปองสวนแบงทางการตลาด
ของสินคา แมวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการลงทุนคอนขางสูง  แต
การที่โฆษณาสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคไดเปนจํานวนมากจะทําใหตนทุนในการติดตอกับ
ผูบริโภคแตละคนคอนต่ํา

หนาที่ตาง ๆของการโฆษณาในการสื่อสารกับผูบริโภค  (Shimp, 2000)
1)  แจงขอมูล (Informing)  โดยบอกถึงตราสินคาเพื่อใหความรูเกี่ยวกับลักษณะและ

ประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น  นอกจากนี้ยังสามารถชวยในการเพิ่มยอดขายจากสินคาที่มี
อยู  และชวยในการสรางใหตราสินคาของธุรกิจเปนที่จดจําในใจของผูบริโภคไดเปนอันดับตน ๆ
(Top-of-mind awareness – TOMA)  ในชวงที่สินคากําลังอยูในชวงเจริญเติบโตได

 2)  ชวยในการจูงใจผูบริโภค  (Persuading)  การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะตองเปน
การโฆษณาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคลองใชสินคาที่โฆษณาโดยการทําใหเกิดความตองการเบื้อง
ตน  (Primary demand)  คือการสรางความตองการที่จะใหผูบริโภคซื้อในสินคาหรือบริการนั้น
และสรางใหเกิดความตองการขั้นที่สอง  (Secondary demand)  คือ ความตองการที่จะใหผู
บริโภคซื้อเฉพาะตราสินคาของบริษัทเทานั้น  ซึ่งหากเกิดความตองการในระดับนี้ก็จะทําใหเกิด
ความภักดีในตราสินคาตอมา

3)  กอใหเกิดการจดจําสินคาได  (Reminding)  การโฆษณาจะตองทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําตราสินคาของบริษัทได  เมื่อใดที่เขานึกถึงสินคา  ซึ่งตราสินคาของธุรกิจไดมีการ
โฆษณาไว  ผูบริโภคจะตองสามารถนึกถึงตราสินคาของบริษัทไดเปนอันดับแรกในการที่เขาจะ
เลือกซื้อสินคานั้น  และในทางกลับกันการโฆษณายังจะตองสามารถทําใหผูบริโภคที่ไมไดใชสินคา
หรือบริการของธุรกิจ  สามารถจดจําตราสินคาจากการโฆษณาและเปลี่ยนมาใชตราสินคาได

4)  เพิ่มคุณคาใหกับสินคา  (Adding value)  ซึ่งลักษณะพื้นฐาน 3 ประการที่โฆษณา
จะสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  คือ

4.1) การทําใหสินคานั้นดูแปลกใหม / ทันสมัย
4.2) การปรับปรุงคุณภาพและเนื้อหาของการโฆษณา
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4.3) การเพิ่มทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค
4.4) สามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาด  และเพิ่มกําไรใหกับธุรกิจได
4.5) ชวยใหบริษัทประสบความสําเร็จในความพยายามดานอื่น ๆมากขึ้น

โดยที่ Schultz et al.  (1993)  ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการโฆษณาวา  เปนรูปแบบของการ
สรางการติดตอส่ือสารดานตราสินคา  (Brand  contact)  ซึ่งการที่จะใชการโฆษณานั้น จะใชใน 4
กรณี ดังตอไปนี้

1)  การสรางความแตกตางในสินคา (Differentiation) การใหผูบริโภคไดทราบถึงขอดี
ของสินคาที่มีเหนือกวาคูแขง

 2)  ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา  (Brand positioning)  การที่ผูบริโภคนึกถึงตรา
สินคาอันดับแรกเมื่อพูดถึงสินคาประเภทหนึ่ง

3)  สรางผลกระทบ  (Impact)  การโฆษณาอาจจะทําใหผูบริโภคจํานวนมากรูจักและ
นําไปพูดตอกันจนทําใหตราสินคาเปนที่รูจักกันอยางแพรหลายและอาจสงผลใหเกิดผูบริโภคใหม
เพิ่มข้ึน

 4)  การตอกย้ําตําแหนงสินคา (Repeating Brand Positioning)  บอกถึงความแตก
ตางในสินคา เพื่อทําใหผูบริโภครูสึกดีและมั่นใจกับสินคา

ในการทําการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณาจะตองใชสื่อตางๆในการเขาถึงคนกลุม
ใหญ  ซึ่งสื่อที่มักใชในปจจุบันนี้ คือ

1.1) สื่อโทรทัศน
เปนสื่อกระจายเสียงที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง ทั้งในระดับภูมิภาคและระดับ

ประเทศ โดยสามารถระบุเวลาใหครอบคลุมกลุมผูชมที่เปนเปาหมายได ซึ่งในปจจุบันนอกจากโทร
ทัศนแลวยังมีเคเบิ้ลทีวีเปนสื่อกระจายเสียงในวงแคบเฉพาะกลุมอีกดวย

โดยที่ เสรี  วงษมณฑา (2540)  กลาววา  สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีทั้งภาพ  เสียง  และการ
เคลื่อนไหว  จึงทําใหไดเปรียบสื่ออ่ืน ๆ ในการจูงใจทางไดอยางครบถวน  ทั้งในดานเนื้อหาสาระ
และอารมณ

1.2) สื่อวิทยุ
เปนสื่อที่มีการเขาถึงมากเนื่องจากมีราคาคาสื่อที่ถูก มีทั้งสถานีที่ครอบคลุมสวนภูมิภาค

และทั่วประเทศ จึงทําใหสามารถสรางสรรคงานโฆษณาที่มีความหลากหลายหรือเจาะจงเฉพาะ
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กลุมตามความสนใจ และรูปแบบการดําเนินชีวิต  แตเนื่องจากผูฟงอาจไมไดใหความสนใจการฟง
วิทยุเพียงอยางเดียวขณะทํากิจกรรมในชีวิตประจําวันตางๆ จึงจําเปนตองใชความถี่ในการใชส่ือ
คอนขางสูงเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารออกไป

1.3) หนังสือพิมพ
เปนสื่อที่มีการเขาถึงสูง ทั้งระดับทองถิ่นจนถึงระดับประเทศ ส่ือหนังสือพิมพสามารถให

ขอมูลที่ทันสมัย มีรายละเอียด และความยาวไดมากพอ ขอดอยของหนังสือพิมพคือ กําหนดกลุม
เปาหมายไดยากเนื่องจากเปนกลุมที่กวางมาก และมีราคาคาโฆษณาที่สูง

1.4)  นิตยสาร
เปนสื่อที่มีความหลากหลาย และเขาถึงผูคนเฉพาะกลุมไดมาก เนื่องจากบุคคลมักให

ความสนใจกับนิตยสารที่เกี่ยวของกับสาขาอาชีพ และความสนใจเฉพาะดานของตน จึงถูกจัดให
อยูเปนสื่อเฉพาะบุคคล (Personal Medium) แมวาขอมูลในนิตยสารจะไมทันสมัยเทากับหนังสือ
พิมพ แตก็สามรถผลิตผลงานที่มีสีสันสวยงามใกลเคียงกับความจริงเปนอยางดี อีกทั้งผูบริโภค
สามารถเก็บไวใชในการอางอิงได

1.5)  สื่อกลางแจง
เปนสื่อที่ใชตัวอักษร  ภาพ  สัญลักษณ  หรืออ่ืน ๆ  เพื่อใหผูอานเกิดการรับรู  และตีความ

ไดแก ปายโฆษณาตามอาคาร แท็กซี่ ขางรถเมล รถไฟฟา และปายคอยรถประจําทาง ปายใน
สนามกีฬา เปนตน ส่ือกลางแจงมักใชกับผูบริโภคที่มีความเคลื่อนไหว และเห็นไดในระยะไกล จึง
ตองถูกสรางสรรคใหมีความดึงดูดสายตาไดเปนอยางดี แตมีขอจํากัดคือไมสามารถใชขอความที่มี
ความละเอียดได

1.6) สื่อประเภทอื่น
ไดแกสื่อภายในรานประเภทตางๆ ซึ่งเปนสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ไดแก ปายโปสเตอรติด

กระจก ธงราว ธงแขวน ปายแสดงบนชั้นแสดงสินคา เปนตน

1.7) การจัดวางในรานคาปลีก
ซึ่งเปนรูปแบบของการโฆษณาที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขาย  โดยจะมีการจัดวางหรือ

ตกแตงรานใหนาดึงดูดใจ  นอกจากนี้การจัดวางโชวในราน  ก็ยงัเปนการสรางภาพลักษณของการ
บริการและนําไปสูการสื่อสารที่เกิดประสิทธิผลอีกดวย
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1.8) สื่ออินเตอรเนตหรือเวบไซต
เปนสื่ออีกประเภทหนึ่งที่เปนชองทางใหมในการใชโฆษณาและใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการ โดยผานทางสื่ออินเตอรเนตหรือเวบไซตตาง ๆ ซึ่งในปจจุบันนิยมใชกันอยางแพรหลาย
เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก

1.9)  การตลาดทางตรง  (Direct marketing)
การโฆษณามีเครื่องมือตาง ๆ ที่นิยมกันอยางมากโดยใชในการสรางการรับรู  กระตุนให

ผูบริโภคสนใจขอเสนอของการบริการ  ใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการบริการ  สราง
ตําแหนงการบริการของธุรกิจใหอยูภายในใจผูบริโภค  และชวยใหการบริการซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไม
ได  ดูเปนสิ่งที่จับตองไดและเห็นภาพของการบริการที่ชัดเจนขึ้น

2  การสงเสริมการขาย  (Sales promotion)
Brannan (1995) ใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขายไววา คือ กิจกรรมใดๆที่

ประกอบดวยการใชกลยุทธทางการตลาด ในการในการชวยเพิ่มมูลคาใหตราสินคา และการขาย
สินคานั้นๆ เปนไปอยางรวดเร็วขึ้น

การสงเสริมการขาย  เปนวิธีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใชกันมาก
เพราะเปนวิธีที่ชวยกระตุนการซื้อใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว  ในสถานการณการแขงขันทางการตลาด
บางครั้งการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธ  อาจไมเพียงพอที่จะทําใหธุรกิจ
บรรลุเปาหมายได  การสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ที่กระตุนและโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปา
หมาย  จึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารการตลาดให
บรรลุผล  โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวัตถุประสงคทางการ

การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มักนํามาใชในชวงระยะเวลาสั้นๆ
โดยมีวัตถุประสงคในการนําการสงเสริมการขาย 4 ประการดังนี้

1)  การทดลองใชผลิตภัณฑ ดวยวิธีการสงเสริมการขายตาง  ๆ ไมวาจะเปนการลด
ราคา  การใหของแถม  และการแจกคูปอง  เพื่อที่จะกระตุนใหผูบริโภคทดลองสินคา  ซึ่งจะเปน
โอกาสใหสินคาหรือบริการนั้นสามารถสรางควมพอใจใหแกผูบริโภคและจะนําไปสูการบริโภคใน
อนาคต

2)  การซื้อที่เพิ่มข้ึนดวยการการแจกคูปอง  การใหของแถม  และการชิงโชค
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3)  เพื่อกระตุนยอดขายในชวงเวลานั้น  การใหสวนลด การใหรางวัลตอบแทนพิเศษ
เปนวิธีที่เพิ่มยอดการซื้อ และสรางยอดขายในชวงเวลานั้น เพื่อผลในการบรรลุเปาหมายการทํา
ยอดขาย

4)  รักษาสวนแบงตลาดดวยการเพิ่มปริมาณการบริโภคและเพิ่มยอดขายไดนั้น  จะชวย
ใหสวนแบงตลาดของธุรกิจคงอยูในระดับที่กําหนดไวได

ในการสงเสริมการขายสูผูบริโภคนั้น มีวัตถุประสงคที่สําคัญคือการกระตุนใหผูบริโภคมี
การซื้อบอยครั้งขึ้นและซื้อในปริมาณมากขึ้น  โดยใชกลยุทธในการดึง  (Pull Strategy)  คือการที่
ชักจูง ดึงดูดใหผูบริโภคเขามาภายในรานคาเพื่อที่จะซื้อสินคาซึ่งวิธีการที่จะใชในการสงเสริมการ
ขายนี้คือ

2.1) การลดราคา
เปนการเสนอราคาพิเศษของสินคาหรือบริการที่ลดลงจากราคาปกติ  อาจทําไดโดยวิธีการ

ใหสวนลดในทันทีที่ซื้อ (Discount) การใหสวนลดสําหรับคร้ังตอไป (Money off the next
purchase) การคืนสวนลดสําหรับนําไปซื้อสินคาอื่น (Cash Back) หรือการใหคูปอง  เปนการให
เอกสารที่ใชแทนตัวเงินที่มีมูลคาในการแลกเปลี่ยนเพื่อใชในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งโดยปกตกิารลด
ราคาจะกระตุนการซื้อไดมาก  แตจะตองทําในระยะเวลาสั้น ๆ จึงจะไดผล  เพราะถาลดราคานาน
หรือบอยเกินไป  ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบริการนั้นไมมีคุณภาพ  และจะสงผลเสีย
ตอภาพลักษณของธุรกิจได

ในสวนของรานคาหรือธุรกิจอาจใหสวนลดปริมาณ (Volume Discount)  ซึ่งมีความ
สัมพันธกับจํานวนสั่งซื้อ ดวยการจายคืนผลประโยชน (Rebate) ในรูปของเงินสดหรือสวนลดใน
คร้ังตอไป และนอกจากนี้ยังรวมถึงสิทธิประโยชนในรูปของรางวัลตางๆ

2.2) การแจกตัวอยาง
เปนการใหโอกาสแกผูบริโภคในการที่ทดลองใชสินคาหรือบริการโดยไมตองเสียคาใชจาย

2.3) การใหของแถม
เปนวิธีการแถมสินคาหรือส่ิงของบางอยางควบคูไปกับการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาจ

ใหเปนของอภินันทนาการ (Complementary Product) การใหปริมาณสินคาที่มากขึ้นในราคาเทา
เดิม (Same Price, More Product) หรือการใหสินคาอื่นที่เกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อ (Cross-selling
of a related product)
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2.4) การใหของสมนาคุณ
การใหของสมนาคุณอาจไมใชการใหเปลาเสมอไปทั้งนี้รวมถึงขอเสนอในการแลกซื้อของ

ในราคาพิเศษกวาปกติ เชน ของขวัญ ของชํารวย ของสะสม หรือคะแนนสะสมตางๆ

2.5) การจับรางวัล
เปนเครื่องลอใจผูบริโภค  โดยการกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการในจํานวนมากขึ้น

เพื่อเพิ่มจํานวนชิ้นสวน  หรือสิทธิพิเศษในการเพิ่มโอกาสรับรางวัลมากขึ้น ไดแกการประกวดแขง
ขัน (Contest) การจัดชิงโชค (Lottery) การเสี่ยงโชค (Sweepstake) การเลนเกมส (Game) นอก
จากนี้ยังมีการสงเสรมิการขาย  ณ จุดซื้อ  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การนําชิ้นสวนแลกซื้อ  การคืน
เงิน  และการรับประกัน  ซึ่งเปนวิธีการที่จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือใชบริการของ
ธุรกิจไดเชนกัน

2.6) การรวมบริจาค
เปนรูปแบบการสงเสริมการขายที่ผูผลิตหรือผูขายจะนํารายไดสวนหนึ่งมอบใหหรืออาจ

รวมเปนผูอุปถัมภหนวยงานองคกรการกุศลตางๆ เปนวิธีที่จะไดผลกับกลุมเปาหมายที่ใหความ
สําคัญในเรื่องของสังคม และคุณธรรมเปนสวนใหญ

Shimp (2000)  กลาววา  การสงเสริมการขายเปนวิธีที่ดีในการเพิ่มยอดขายใหแกธุรกิจ
แตในขณะเดียวกันก็มีขอจํากัดที่จะทําใหการสงเสริมการขายไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคได
หากวาพนักงานขายไมไดรับการฝกหัดที่ดีและขาดการโฆษณาที่ดี  โดยที่การสงเสริมการขาย
สามารถจะชวยใหรานคาหรือผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการไดเพียงระยะเวลาที่มีการสงเสริมการ
ขายเทานั้น  แตหากสินคาไมสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดก็จะไมทําใหเกิดการซื้อ
ซ้ํา  นอกจากนี้แลวการสงเสริมการขายไมสามารถชวยใหสินคาที่ตกต่ําไปแลวกลับมามียอดขาย
ไดอีกครั้ง  เนื่องจากสินคาที่ตกต่ําไปแลวไมมีความดึงดูดใจผูบริโภคอีกตอไป  และการสงเสริมการ
ขายก็ไมสามารถจะทําใหภาพลักษณนั้นกลับมาได  เวนเสียแตวาสินคาอยูในชวงกําลังปรับปรุง
หรือกําลังจะมีการเปลี่ยนภาพลักษณของสินคาใหมใหดูดีข้ึนในการใชรวมกับโฆษณา

3  การประชาสัมพันธ  (Public relations)
การประชาสัมพันธ มีความหมายมากกวาการสื่อสารทั่วไป กลาวคือเปนการสงเสริม

ความนาเชื่อถือ (Credibility) ขององคกร แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) และแสดงถึงทัศน
วิสัยขององคกรในดานเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา โดยที่คําจํากัดความของ
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การประชาสัมพันธ คือ การวางแผนงานในการสรางและรักษาคาความนิยมทางธุรกิจและความ
เขาใจอันดีระหวางองคกร และกลุมสาธารณชนที่เกี่ยวของ (Smith, 1993 อางถึงใน รัชนีกร ดวง
เลขา, 2543)

ในขณะที่  Kotler (2000)  ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธวา  เปนเครื่องมือทางการ
ตลาดที่สําคัญเชนเดียวกับการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย  เนื่องจากธุรกิจจําเปนที่จะตอง
สรางความสัมพันธที่ดีตอกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงคของ
บริษัท

หนาที่สําคัญของการประชาสัมพนัธ (Shimp, 2000)
- การเสนอขาวและขาวสารเกี่ยวกับองคกรในแงที่ดี  (Press Relations)
- การพิมพเผยแพรสินคาหรือบริการที่สนับสนุนใหเกิดความพยายามใหสินคาหรือ

บริการเปนที่รูจักในกลุมตาง ๆ (Product Publicity  )
- การสื่อสารเพื่อบริษัท  โดยสงเสริมใหเกิดความเขาใจที่ดีในองคกร  ดวยการสื่อ

สารทั้งภายในและภายนอกบริษัท (Corporate Communication)
- การเขาไปเกี่ยวของกับผูออกกฎหมายและเจาหนาที่ของรัฐบาล  เพื่อสงเสริมการ

ออกกฎหมายหรือกฎตางๆ หรือขัดขวางการออกกฎหมายดังกลาว  เพื่อประโยชน
ของธุรกิจ  (Lobbying)

- การใหคําแนะนํากลุมตางๆ เกี่ยวกับเร่ืองราวทั่วๆ ไป  ตําแหนง  และภาพลักษณ
ของธุรกิจ  ตลอดจนการแกไขขอผิดพลาดเกี่ยวกับส่ิงที่แตละกลุมไดรับรู เพื่อให
เขาเขาใจธุรกิจในทางบวกมากที่สุด (Counseling)

นอกจากนี้  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารที่มีรูปแบบแตกตางจากวิธีการสื่อสารการ
ตลาดอื่น ๆ  โดยเฉพาะวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่ไมไดมุงเนนที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับสิน
คาหรือบริการแกกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความตองการหรือมีพฤิตกรรมการซื้อเกิดขึ้นในทันที  แต
จะมุงที่การสรางความเขาใจอันดี  ระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  ซึ่งอาจเปนผูบริโภคหรือประชา
ชนกลุมตาง ๆ ก็ได  เพื่อที่จะไดรับความรวมมือและการสนับสนุน

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีดังนี้
- ใหความรูความใจเกี่ยวกับการดําเนินงานและกิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจ เพื่อจะ

ชวยสรางความสนใจ  และเกิดความเขาใจอันดีตอธุรกิจได
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- เพื่อสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจและประชาชนกลุมตาง ๆ เชน  ผูบริโภค
สื่อมวลชน  หรือชุมชนใกลเคียงธุรกิจ  เนื่องจากสัมพันธภาพที่ดีจะนําไปสูความ
รวมมือและการสนับสนุนซึ่งกันและกัน

- เพื่อสรางความนิยมเลื่อมใสและความศรัทธาจากประชาชน
- เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ  ดวยการเผยแพรชื่อเสียงและเกียรติคุณใน

ดานตาง ๆ ออกสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอ  โดยเฉพาะภาพลักษณดานความ
รับผิดชอบตอสังคม

- เพื่อปองกันและแกไขความเขาใจผิด
- เพื่อเสริมสรางความเจริญและความมั่นคงใหแกธุรกิจ

4  การประชาสัมพันธทางการตลาด
นอกเหนือไปจากการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรและตราสินคา

แลว การใหขอมูลตราสินคาเพื่อผลทางการตลาดก็เปนอีกรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดไป
ยังผูบริโภคอีกทาหนึ่ง โดย Shimp (1997)  ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธทางการตลาด
(Marketing public relations หรือ MPR) วาเปนการสื่อสารการตลาดดวยการทําการประชา
สัมพันธ ดวยการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและผลิตภัณฑโดยมุงผลในเชิงการตลาด

โดยที่การประชาสัมพันธทางการตลาดยังสามารถที่จะนํามาใชเปนกลยุทธที่สําคัญเกี่ยว
กับการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดดังนี้

- สามารถสรางความตื่นเตนกอนใชโฆษณาเขามาในการแนะนําสินคา  ซึ่งการใช
การประชาสัมพันธทางการตลาดนี้  จะนิยมใชเพื่อสรางความสนใจเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการใหกับผูบริโภค

- เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีการใชคาใชจายที่นอยกวาการ
โฆษณา อีกทั้งยังสามารถสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคได  ดังนั้นการที่ธุรกิจ
จะสรางการรับรู  และความเชื่อถือใหกับผูบริโภค  โดยไมตองเสียคาใชจายมาก

- สามารถสรางขาวทางการโฆษณาเมื่อไมมีขาวเกี่ยวกับสินคา   ดวยการทําใหการ
โฆษณาเปนขาวที่มีคุณคา  และทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดีได

- สามารถทําใหการโฆษณาดูมีชีวิตชีวาได
- เปนการชวยสงเสริมแผนการสงเสริมการขาย
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- สามารถสรางความสัมพันธสวนบุคคลกับผูบริโภคได  ดวยการใหความชวยเหลือ
เกี่ยวกับขอมูล  หรือส่ิงที่ผูบริโภคมีปญหานั้น  จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี
ตอธุรกิจได

- แผนการประชาสัมพันธทางการตลาดมักจะใชกับกลุมที่เปนผูนําทางความคิด
(Influencing the influentials)  เพื่อที่จะทําใหเกิดอิทธิพลตอผูบริโภคกลุมอ่ืน ๆ
ในการสรางทัศนคติ  และทําใหเกิดการซื้อสินคา

- สามารถนํามาใชในการสื่อสารสินคาใหมไปยังผูบริโภคได  (Communicating
new product benefits)

- สามารถแสดงถึงความรับผิดชอบทางสังคมของธุรกิจ  และสรางความเชื่อถือให
กับผูบริโภคได  (Demonstrating social responsibility and building
consumer trust)

- สามารถชวยปกปองสินคาจากความเสี่ยงและทําใหผูบริโภคเกิดความยอมรับตอ
ธุรกิจและซื้อสินคาของธุรกิจได  (To defend products at risk and give
consumers permission to buy)

เครื่องมือในการประชาสัมพันธทางการตลาด Shimp (2000)
4.1)  การใหขาว  (Publicity)

4.1.1)   การเผยแพรขาว  (Press release or news release)   ซึ่งจะเกี่ยวกับการแนะ
นําสินคาหรือบริการใหม  หรือการปรับปรุงสินคาเกา  หรือความเคลื่อนไหวตาง
ๆ ของธุรกิจที่ตองการใหกลุมเปาหมายไดทราบ

4.1.2)   การแถลงขาว  (Press Conference) เปนการที่ประกาศขาวเกี่ยวกับเหตุการณ
ที่นาสนใจและเปนเรื่องที่สําคัญ  ซึ่งธุรกิจไดทําไป  ซึ่งมีการเชิญสื่อมวลขนและ
กลุมเปาหมายตาง ๆ เขามารวมรับฟง

4.1.3)   การสัมภาษณ (Interview)  มี 2 ลักษณะคือ การเชญิสื่อมวลชนมาสัมภาษณผู
บริหารในประเด็นที่ตองการใหสาธารณชนทราบ หรือการที่สื่อมวลชนติดตอเขา
มาขอสัมภาษณเอง โดยการใหสัมภาษณในสองลักษณะนี้จะมีการเตรียมชุด
เอกสาร (Press Kit) สําหรับแจกสื่อมวลชนดวย

4.1.4)   การลงภาพขาวประกอบคําบรรยายใตภาพ (Photo and Caption) เปนวิธี
กระจายขาวซึ่งสะดวกดวยการสงภาพและคําบรรยายเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อ
นําไปลงในสื่อที่เหมาะสม  นอกจากนี้การใหขาวยังสามารถทําไดโดย



33

4.1.5)   การทําสารคดีส่ิงพิมพ  (Press Documentary) ทําใบแทรกสิ่งพิมพ  (Press
Supplement) ซื้อพื้นที่หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business News)

4.2)  สื่อมวลชนสัมพันธ  (Press / Media Relation)
ถือวาเปนรากฐานของการประชาสัมพันธบริษัทที่ดีในการสรางความสัมพันธที่ดีตอกลุม

เปาหมาย  โดยจัดกิจกรรมตาง ซึ่งเปนวิธีการที่ชวยใหสื่อมวลชนและธุรกิจมีความสัมพันธที่ดีตอ
กันมากขึ้น

4.3)  การนําชมกิจการ   (Press Tour)
เปนวิธีการประชาสัมพันธที่สามารถนํามาใชกับกลุมเปาหมายไดหลายกลุม  ไมวาจะ

เปนตัวแทนจําหนาย  ส่ือมวลชน  นักศึกษา  หรือกลุมทางสังคมอื่น ๆ โดยมีจุดมุงหมาย  เพื่อให
ทราบถึงกระบวนการทํางานของธุรกิจ  และใหกลุมเปาหมายเกิดความเขาใจ  ความนิยม  และ
ความเชื่อถือตอธุรกิจ  การพบปะเยี่ยมเยียน

4.4)  การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  (Public Affair)
เปนกิจกรรมประชาสัมพันธที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณไดดี โดยการจัดกิจกรรมเพื่อ

สังคมแสดงใหเห็นถึงความเปนหนวยหนึ่งในสังคมที่ตองการมีบทบาทรวมรับผิดชอบตอความ
เจริญรุงเรืองของสังคม  โดยกิจกรรมนี้อาจจะเกี่ยวกับการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม  การอนุรักษศิลป
วัฒนธรรม  และการอนุรักษและประหยัดพลังงานและอื่นๆ  ซึ่งสามารถทําไดในลักษณะของการ
เปนผูอุปถัมภโครงการ  หรือกิจกรรมเพื่อการรณรงคแกประชาชนทั่วไป

4.5)  การเปนผูอุปถัมภ (Sponsorship)
การเขาไปมีสวนรวมสนับสนุนกิจกรรมรายการตางๆที่มีความสําคัญและประโยชนตอ

สวนรวม เชน กิจกรรมสาธารณกุศล กีฬา ดนตรี และศิลปะตางๆ เปนตน

4.6)  การจัดนิทรรศการหรืองานแสดงตางๆ (Exhibition & Event)
เปนการจัดแสดงสินคา และกิจกรรมพิเศษตางๆใหสาธารณชนไดเขามารวมชม เชน กิจ

กรรมงานแสดงสินคา การจัดแขงขันกีฬา ดนตรี ศิลปะ และการประกวดตางๆ เปนตน
โดยสรุปแลว  การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งที่มีบท

บาทตอธุรกิจ  เนื่องจากเปนเครื่องมือที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย
และจะมีผลตอการบรรลุวัตถุประสงคของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ ตอไป
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5  การติดตอสื่อสารโดยใชบุคคล  (Personal  communication)

5.1)  การขายโดยใชบุคคล  (Personal selling)   
Shimp (2000)  กลาววา  เปนการขายโดยใชบุคคลเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารระหวาง

บุคคลตอบุคคล  คือระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  ในการที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการที่จะซื้อสินคาของธุรกิจ การขายโดยใชบุคคลเปนหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดที่มักจะใชรวมกับเครื่องมือประเภทอื่นๆ

5.2)  การบริการผูบริโภค  (Customer service)
เปนการติดตอส่ือสารโดยใชพนักงานบริการซึ่งมีหนาที่ในการใหขอมูลแกผูบริโภค ใหการ

ตอนรับ และแกไขปญหาที่เกิดขึ้นของผูบริโภค ได  การบริการผูบริโภคนี้ไมไดมุงวัตถุประสงคใน
การสงเสริมใหเกิดยอดขาย  แตเปนการสรางภาพลักษณของธุรกิจและความสัมพันธที่ดีระหวางผู
บริโภคกับพนักงาน

5.3)  การบอกตอกัน  (Word of mouth)
เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง  ในการที่จะพูดถึงขอดีและขอเสียของ

ธุรกิจ  คําวิจารณและคําแนะนําของผูบริโภคตาง ๆ นั้น  จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค
รายอื่น ๆ ที่ไดรับฟงการบอกตอนั้น

ดังนั้น จะเห็นไดวาการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
อยางหนึ่งที่มีความสําคัญตอธุรกิจ  เพราะนอกจากจะสามารถชวยในการสรางยอดขายใหกับ
ธุรกิจแลว  ยังจะสามารถสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคกับธุรกิจไดอีกทางหนึ่ง

6  การออกแบบของบริษัท  (Corporate Design)
การออกแบบของบริษัท  คือการที่บริษัทตองการสรางความแตกตางระหวางธุรกิจของ

ตนกับธุรกิจของคูแขง  โดยใชความแตกตางทางดานสี  สัญลักษณ  และตัวอักษร  เพื่อสรางเอก
ลักษณใหกับธุรกิจของตน  และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําในธุรกิจนั้นได  การออกแบบนี้  หมาย
รวมถึง  ชุดทํางานของพนักงานในธุรกิจ  เครื่องใชสํานักงาน  ปายตาง ๆ และรวมทั้งสัญลักษณ
ตาง ๆ ที่จะเปนเอกลักษณและเชื่อมโยงระหวางธุรกิจกับการออกแบบตาง ๆเหลานั้นได  ซึ่งโดย
มากแลวธุรกิจมักจะใชสัญลักษณของตราสินคาในการสื่อสารกับผูบริโภคมากกวาที่จะใชชื่อของ
สินคา
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การวัดประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานธุรกิจจําเปนที่จะตองติดตามและประเมิน

ผลของชองทางตลอดจนเครื่องมือที่ไดใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ทั้งนี้เพื่อนําผลนั้นมา
วิเคราะหและปรับปรุงแกไขในการวางกลยุทธในการสื่อสารการตลาดตอไป

  Kotler (2000)  ไดกลาววาหลังจากที่ธุรกิจไดทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไปแลว  นักการตลาดจําเปนที่จะตองวัดประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด วาสามารถกระตุน
หรือมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด  โดยการวัดการระลึกถึงและจดจําสารที่สงไป
ประเภทและความถี่ในการพบเห็นสื่อการตลาด สื่อการตลาดที่ทําใหจดจําธุรกิจได  ความรูสึกที่มี
ตอสารที่ไดรับ  และความเปลี่ยนแปลงของทัศนคติกอนและหลังไดรับการสื่อสารการ รวมไปถึง
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผูรับสารดวย

ไดมีผูทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดในแงมุมและ
ประเด็นตางๆไว  เชน การศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลกับจุดจูง
ใจเชิงอารมณ โดย นิภาพร, 2542 และ เอกลักษณ, 2543 ซึ่งมีความใกลเคียงในเชิงปฏิบัติและ
สามารถนํามาประยุกตใชไดจริงในการวัดผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวิจัยไดรวบ
รวมและสรุปทฤษฎีดังกลาวไวดังนี้

Nylen (1986) ไดกลาวไววา ในการประเมินประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดไปยังผู
บริโภคนั้น โดยทั่วไปสามารถทําได 2 วิธีดังนี้ คือ การวัดประสิทธิผลจากยอดขาย (Sale Effect of
Advertising) และ การวัดประสิทธิผลจากลําดับข้ันพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค
(Hierarchy of Effect)

 การวัดประสิทธิผลจากยอดขาย (Sale Effect of Advertising)
เปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดวยผลตอบสนองทางยอดขาย ซึ่ง

สามารถทําความเขาใจลําดับข้ันตอนของการซื้อสินคาไดจากแผนภาพแสดงการวัดประสิทธิผล
จากยอดขายของ Nylen (1986) กลาวคือเมื่อผูบริโภครับขอมูลการสื่อสารการตลาดแลวก็จะนํา
ขอมูลดังกลาวไปผานกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนกระบวนการที่ซับซอนทําใหวัดผลไดคอนขาง
ลําบากเพราะอาจมีปจจัยอื่นๆแทรกซอน เชน ทัศนคติของผูบริโภค  ดังนั้นแนวคิดนี้จึงมุงไปยังผล
สุดทายคือ พฤติกรรมการซื้อสินคา ซึ่งสามารถวัดไดจากปริมาณยอดขาย
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แผนภาพที่ 3 :  SIR แสดงการวัดประสิทธิผลจากยอดขาย

ที่มา :นิภาพร กุลสมบูรณ. การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลกับอารมณในโฆษณาที่
มีเด็กเปนผูนําสาร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542

โดยการวัดประสิทธิผลจากยอดขายนั้นมีทั้งขอดีและขอจํากัดดังนี้

ขอดีของการวัดประสิทธิผลจากยอดขาย
การวัดประสิทธิผลจากยอดขายทําใหสามารถวัดผลที่เปนรูปธรรมที่ชัดเจน

ขอจํากัดการวัดประสิทธิผลจากยอดขาย
1) ทําใหนักการตลาดละเลยวัตถุประสงคอ่ืนๆ ในการทําการสื่อสารการตลาดซึ่งอาจ

เปนไดทั้งการหวังผลในระยะสั้นและระยะยาว
2) การวัดผลสามารถทําไดยาก ในเรื่องการวัดความเที่ยงตรง (Validity) และระยะ

เวลาในการวัด เนื่องจากมีปจจัยอื่นๆที่สงผลตอยอดขายนอกเหนือไปจากการสื่อ
สารการตลาด

3) การใชประโยชนของผลมีขอจํากัด เนื่องจากผลที่ไดสามารถบอกเพียงปริมาณ
ยอดขายที่เปลี่ยนไปเทานั้น มาสามารถบอกถึงสาเหตุที่แทจริงและปจจัยอ่ืนๆที่มี
อิทธิพล ดังนั้นนักการตลาดอาจมาสามารถนําผลที่ไดนี้มาปรับปรุงแกไขใหเกิด
กลยทุธที่เหมาะสมได

การวัดประสิทธิผลจากลําดับขั้นพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค (Hierachy of
Effect)

เปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดโดยใหความสนใจที่กระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภค และสามารถวัดความสําเร็จไดทีละลําดับข้ันตอน โดยมีความเชื่อเบื้องตนวา ผู
บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินคาเปนลําดับข้ันตอน ดวยเพิ่มระดับความมั่นใจจาก

ตัวกระตุน
(โฆษณา)

ตัวแปรแทรก
(กระบวนการ  ตัด

สินใจ)

พฤติกรรมการตอบ
สนอง

(การซ้ือ)
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นอยไปหามาก ซึ่งวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดคือ การผลักดันใหผูบริโภคเกิดกระบวน
การตัดสินใจในลําดับข้ันตอไปเร่ือยจนกระทั่งเกิดการซื้อสินคาในที่สุด

ขอดีของการวัดประสิทธิผลจากลําดับข้ันพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค
1) ผลที่แสดงรายละเอียดสามารถชวยบอกสาเหตุของประสิทธิผลการสื่อสารการ

ตลาด โดยสามารถบอกไดถึงการตระหนักรู ความยอมรับ ความชื่นชอบ ความตั้งใจ
ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

2) นักการตลาดสามารถพิจารณากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางเปนขั้น
ตอน

ขอจํากัดของการวัดประสิทธิผลจากลําดับข้ันพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค
ยังคงมีขอสงสัยในเรื่องของการวัดประสิทธิผลโดยการศึกษาพิจารณาจากลําดับข้ันพฤติ

กรรมการตอบสนองของผูบริโภคในประเด็นตางๆที่เกี่ยวกับ กระบวนการลําดับข้ันตอนการตัดสิน
ใจ  ทิศทางของกระบวนการ  และลําดับข้ันตอนของกระบวนการตามแนวคิดดังกลาว

เกณฑการทดสอบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด  (Scientific Criteria for Testing)
Berkman (1987) ไดกลาวถึงเกณฑการทดสอบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดวามี

กระบวนการ 3 ขั้นตอนดังนี้ คือ 1) การมีมาตรฐานเปรียบเทียบในการวัดประสิทธิผล   2) การ
พิจารณาวิธีการวัดประสิทธิผล และ 3) การแกไขสิ่งบกพรองที่เกิดในงานวิจัย

ปจจัยที่สําคัญในการวัดซึ่งถือเปนวิธีการวัดในอุดมคติ (Ideal Measurement Procedure)
1) ขอบเขต  ควรมีการวัดการเปดรับจากทุกสื่อมากกวาเพียงสื่อเดียว เพื่อหลีกเลี่ยง

ความซ้ําของสื่อการตลาด (Repetition)
2) การตอบสนอง  การวัดจากการซื้อสินคาภายใตสถานการณจริงมากกวาภายใตส่ิง

แวดลอมที่จัดขึ้นหรือสถานการณทดลอง
3) การเปดรับส่ือ  ควรเปนไปในสถานการณที่เปนปกติโดยการนําสื่อการตลาดที่

ตองการวัดแทรกอยูในสื่อทั่วไปตามปกติ
4) การวัดผล  ควรเปนไปในสภาวะปกติโดยที่ผูถูกวัดไมควรทราบวากําลังมีการวัด

พฤติกรรมอยู
5) กลุมตัวอยาง ควรเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธิสุม และควรมีจํานวนที่เพียงพอเพื่อควบ

คุมความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น
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6) การเปรียบเทียบ  ควรมีมาตรฐานในการวัดและมีการเปรียบเทียบผลที่ตองการวัด
กับทางเลือกอื่นๆ

7) ผลจากการวัด  ตองเปนประโยชนในการนํามาพิจารณาทางเลือกการสื่อสารการ
ตลาดไดจริง

ทั้งนี้งานศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของตราสินคาที่เปนผูให
การสนับสนุนหลักอยางเปนทางการการแขงขันฟุตบอลโลก 2002นี้มุงศึกษาและวัดผลจากการ
ระลึกจดจําได ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอส่ือการตลาดเทานั้น ดังจะนําทฤษฎีที่
เกี่ยวของมากลาวถึงในตอนตอไป

แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

Sheth, Mittal, และ Newman (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภความาจากสาเหตุสําคัญ 3 ประการ คือ

1) เพื่อตองการใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ ซึ่งวัตถุประสงคที่สําคัญของธุรกิจก็คือ
ความพึงพอใจของผูบริโภคอันจะนําไปสูการเลือกซื้อสินคาและตราสินคาในที่สุด

2) เพื่อนําไปสูแนวคิดทางการตลาด ดวยการเปลี่ยนจากการใหความสําคัญกับการขาย
มาสูการตลาดซึ่งเนนความเขาใจในความตองการและความจําเปนของผูบริโภคเปนสําคัญ

3) เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จทางธุรกิจซึ่งเนนความสําคัญที่ตัวผูบริโภค ในดานการตอบ
สนองตอความตองการ ความสนใจ

ดังนั้นการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดในครั้งนี้
มุงศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู ทัศนคติ และ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยสามารถประยุกตลําดับ
ข้ันตอนไดจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแลวเกิดกระบวนการรับรู
การจัดเก็บขอมูลลงในหนวยความจําระยะสั้นและระยะยาว ผานการกลั่นกรองและดึงขอมูลเหลา
นั้นมาใชในการประเมินตราสินคา จนไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุดซึ่งสามารถศึกษาทํา
ความเขาใจไดจากกระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภคในแผนภาพที่ 4
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แผนภาพที่ 4  :  กระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information
Acquisition and Processing Model)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed). Cincinnati, OH: South-
Western College, p. 255.

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception)

Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงการรับรูไววา เปนกระบวนการของการ
สัมผัสเลือกสรร จัดระบบและตีความตอส่ิงที่อยูรอบๆตัว ทําใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยงตอ
เนื่องกัน การสัมผัสกับส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมอง การไดยิน การลิ้มรส การได
กลิ่น และการสัมผัส จะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และผานการตีความออกมาเปนการรับรู
Assael (1997) ไดใหความหมายของคําวา “การรับรู” วาคือ กระบวนการรวบรวม และการตีความ
หมายจากสิ่งเราทางการตลาดและสภาพแวดลอมที่ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจตอส่ิงเราหรือ
สารโฆษณานั้นๆ

สวน Mowen และ  Minor (1998) ไดกลาววา การรับรูเปนกระบวนการเปดรับ เลือกสรร
และตีความหมายจากกลไกรับความรูสึกโดยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ การมอง การไดยิน การลิ้ม
รส การไดกลิ่น และการสัมผัส ทั้งนี้การรับรูยังขึ้นอยูกับปจจัยทั้งภายใน ไดแก ความเชื่อ ประสบ

การไดรับขอมูล การรับรู

ความจํา
ระยะสั้น

ความจํา
ระยะยาว

การประเมินตรา
สินคา

การคนหา    ขอ
มูลเพิ่มเติม

การซ้ือและ
บริโภคสินคา

การกลั่นกรองขอ
มูล

การดึงขอมูลกลับ
มาใช
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การณ ความตองการ และรวมถึงปจจัยภายนอก ซึ่งไดแก สิ่งกระตุนตางๆ  ในขณะที่ Foxall,
Goldsmith, และ Brown (1998)  กลาววาการรับรูในสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนที่ผู
บริโภคไดรับ และผูบริโภคเปนผูใหความหมายตามความเขาใจของตนเอง โดยการรับรูที่แตกตาง
กันยอมจะนําไปสูการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองทําใหผู
บริโภคมีความเขาใจตรงกับส่ิงที่ตองการจะสื่อสาร เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและเกิดพฤติ
กรรมการซื้อสินคาในที่สุด

ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องการตอบสนองของผูบริโภคตอช้ินงานโฆษณา ณัฏฐิกา
ณวรรโณ, 2542 ไดกลาวถึงการรับรูของผูบริโภคไววา ผูบริโภคจะตองไดรับการกระตุนใหสนใจใน
สินคาหรือสถานการณกอนจึงจะเกิดการรับรูและเขาใจในสิ่งตางๆ  โดยความสนใจนั้นจะเขามา
เปนตัวคัดเลือกและจัดแยกประเภทของสิ่งกระตุน (Stimulus) บางตัวออกจากสิ่งกระตุนที่มีอยูทั้ง
หมดและจะเลือกพิจารณาเฉพาะสิ่งที่สามารถสังเกตเห็นไดเทานั้น จากนั้นการรับรูและการเขาใจ
ในสิ่งนั้นจะตามมาภายหลัง จึงเห็นไดวาผูบริโภคที่มีความสนใจตอสินคาชนิดใดก็จะมีความสนใจ
ตอส่ิงกระตุนที่เกี่ยวกับสินคาและสื่อการตลาดของสินคานั้น

กระบวนการในการรับรู
กระบวนการในการรับรูเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดรับส่ิงกระตุนตางๆ และสงผานขอมูลที่ได

รับเหลานั้นไปสูกระบวนการคิด  ซึ่งการรับรูสามารถแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอน คือ การเลือกรับรู
(Perceptual Selection) การรวบรวม (Perceptual Organization) และ การตีความ (Perceptual
Interpretation) ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะของกระบวนการในแตละขั้นตอนไดดังนี้

1)  การเลือกรับรู (Perceptual Selection)
การเลือกรับรู คือ การที่ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาดและใหความสนใจตอส่ิง

เรานั้น โดยเลือกรับตามความตองการและสิ่งเราที่ตรงกับทัศนคติของตนเอง   ข้ันตอนในการเลือก
ประกอบดวย

1.1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคเปดรับผาน
ประสาทสัมผัสโดยการกระตุนของสิ่งเรา ซึ่งระดับของการเปดรับนี้มีผลมาจากความสนใจและ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอส่ิงกระตุนนั้นๆดวยอีกทางหนึ่ง

1.2)  การเลือกตั้งใจรับ (Selective Attention)  สิ่งกระตุนที่ไดเปดรับมาทั้งหมดจะถูก
นํามากลั่นกรองดวยกระบวนความคิดตางๆและกระบวนการกอนความใสใจ (Preattentive
Processing) ในการคัดสรรสิ่งกระตุนบางอยางออกไป โดยจะเลือกสนใจสิ่งกระตุนที่มีความ
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สําคัญที่สุด หรือ เปนสิ่งที่ชอบและสอดคลองกับความรูและพฤติกรรมดั้งเดิมของตน กอนที่จะเขา
สูกระบวนการประมวลผลของผูบริโภค

1.3)  การเลือกเขาใจ (Selective Comprehension)  การตีความหมาย จัดประเภทและ
พิจารณาสิ่งกระตุนใหสอดคลองกับความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกภาพของแต
ละคน  ดังนั้นการรับรูในสื่อการตลาดเดียวกันของผูบริโภคสองคนอาจเลือกตีความและมีความเขา
ใจที่แตกตางกัน

2)  การรวบรวม (Perceptual Organization)
การรวบรวม คือ การที่ผูบริโภคทําการรวบรวมและประมวลขอมูลและสิ่งกระตุนที่เปด

รับเขาทั้งหมดดวยกนัเพื่อใหเกิดความเขาใจในสิ่งที่ตัวเองสนใจในภาพรวม โดยหลักการที่สําคัญ
ของ Gestalt ในการประมวลสิ่งตางๆมี 3 องคประกอบดังนี้

2.1)  การเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure)  การเติมเต็มสวนที่ขาดหายไปในการสื่อสาร
การตลาดเพื่อใหมีใจความที่สมบูรณ ซึ่งในงานศึกษาวิจัยของ Heimbach และ Jacoby (1972,
cited in Assael, 1998) พบวาการโฆษณาที่ไมสมบูรณจะสามารถเพิ่มความตั้งใจและการจดจํา
ของผูบริโภคได

2.2)  การจัดกลุมขอมูล (Chunking หรือ Grouping Information) ผูบริโภคมักรับรูกลุม
ของขอมูลมากกวาขอมูลที่แยกจากกัน โดยผูบริโภคจะนําสวนยอยของขอมูลที่ไดรับมารวบรวม
และเติมเต็มใหเกิดความหมายจากสิ่งกระตุนที่มีลักษณะดังตอไปนี้ คือ

2.2.1) ความเหมือนหรือความใกลเคียงกัน (Proximity)
2.2.2) ความคลายกัน (Similarity)
2.2.3) ความตอเนื่อง (Continuity) ซึ่งการรวมกลุมของลักษณะที่กลาวมานี้จะ

 ชวยทําใหผูบริโภคเกิดการประมวลผลขอมูลได
2.3)  ลักษณะโดยรวมของขอมูล (Context) ผูบริโภคจะแยกการรับรูสิ่งกระตุนโดยแบง

ออกเปนสองลักษณะ คือ สวนที่เปนรูปราง (Figure) ซึ่งมีความโดดเดนและสะดุดตาออกจากสวน
ที่เปนพื้นหลังที่มีความเดนและสําคัญนอยกวา (Ground) ดังนั้นการเลือกใชส่ือการตลาดที่ตางกัน
จึงมีผลตอการรับรูสิ่งกระตุนที่ตางกันดวย

3) การตีความหมาย (Perceptual Interpretation)
การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคไดเลือกและรวบรวมสิ่งเรา

จากนั้นก็ทําการตีความโดยอาศัยหลักสองประการในการตีความหมายขอมูลทางการตลาดคือ
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3.1)  การแบงขอมูลเปนประเภท (perceptual Categorization) โดยจัดออกเปนกลุม
ยอยเพื่อใหเกิดความเขาใจไดงายขึ้นดวยกระบวนการอันรวดเร็วโดยอาศัย การใชสัญลักษณ หรือ
หนวยความคิด (Schema) ส่ิงกระตุนที่ผูบริโภคสรางขึ้นเพื่อใชในการจดจําระยะยาว และ
สัญลักษณยอย (Subtyping)  ในการพัฒนาสัญลักษณ หรือหนวยความคิด (Schema) ใหสัมพันธ
กับตัวสินคา

3.2)  การตั้งขอสรุปเอง (Perceptual Inference)  ข้ันตอนที่ผูบริโภคจะใหขอสรุปเกี่ยว
กับตัวสินคาและตราสินคาเปนการพัฒนาผสมผสานระหวางสิ่งเราสองตัวไดแก สัญลักษณส่ือ
ความหมาย และสินคา โดยผานกระบวนการการใหสัญลักษณ (Semiotics)  คือ การสรุปความ
หมายที่ผูบริโภคตีความจากสัญลักษณ เชน การเชื่อมโยงสัญลักษณที่มีความหมายบางอยางเขา
กับสินคา และการเกิดภาพลักษณ (Image) หมายถึง การรับรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอขอมูลที่
มาจากหลายแหง เมื่อนํามาผสมผสานกันทําใหเกิดภาพลักษณในใจผูบริโภค

ทั้งนี้การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดในครั้งนี้ตองการวัดในสวนของการ
ระลึกจดจําได ซ่ึงทฤษฎีเกี่ยวกับการวัดในสวนดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้

การวัดการจดจํา (Measurement of Retention)
สามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ การวัดความระลึกถึง และการวัดความจําไดในสื่อการ

ตลาดของผูบริโภค

1) การวัดความระลึกได (Recall)
 เปนการวัดความระลึกไดตอส่ือการตลาดวามีมากนอยเพียงใด ซึ่งการวัดมีอยู 2 ลักษณะ

คือ
1.1) การระลึกแบบไมชี้นํา (Unaided Recall)  เปนการวัดความสามารถในการจด

จํารายละเอียดของสื่อการตลาด โดยที่ผูบริโภคเปนผูตอบรายละเอียดเกี่ยวกับส่ือ
และขอความนั้นๆไดเอง โดยไมตองชวยกระตุนความจําใหเลย  ซึ่งโดยทั่วไปมี 2 ขั้น
ตอน คือ

1.1.1) การใหบอกชื่อตราสินคาที่นึกไดอยางรวดเร็ว ซึ่งลําดับที่เรียงกอนหลังนั้น
สะทอนใหเห็นถึง ลําดับของจิตสํานึกในการตระหนักถึงความสําคัญใน
ใจ (Top of Mind Recall)

1.1.2) การใหแจกแจงรายละเอียดที่มีตอตราสินคาใหมากที่สุด เชน จุดดึงดูดใจ
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1.2) การระลึกแบบชี้นํา (Aided Recall) เปนการวัดความสามารถในการจดจําราย
ละเอียดของสื่อการตลาด โดยที่ผูทําการวิจัยมีการชี้นําเล็กนอยเพื่อชวยกระตุน
ความจําของผูบริโภคในการตอบรายละเอียด  การใชวิธีวัดแบบชี้นํานี้จะชวยใหได
รับคําตอบจากผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น โดยอาจทําไดจากการใชคําถามกระตุน รวมไป
ถึงสื่ออ่ืนๆ เชน แผนภาพตางๆ

2)  การวัดความจํา (Recognition)
เปนการทดสอบที่ผูบริโภคจะไดชมส่ือการตลาดที่นํามาทดสอบแลวตอบความทรงจําเกี่ยว

กับ สื่อการตลาดนั้นๆ วาเปนอยางไรบาง โดยมีผูสัมภาษณเปนผูถามคําถามนํา

แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

ทัศนคติเปนสวนสําคัญที่มีอิทธิพลตอลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและใหความสนใจเกี่ยวกับองคประกอบ ลําดับข้ันตอนในการเกิด การ
เปลี่ยนแปลงของทัศนคติเพื่อการบรรลุผลทางการสื่อสารการตลาดอีกทางหนึ่ง (จิตรภัทร จึงอยู
สุข, 2543)

Allport (1985) ไดใหคํานิยาม “ทัศนคติ” ไววา ทัศนคติ คือ ความชอบหรือไมชอบที่ผู
บริโภคมีตอสินคาหรือชนิดของสินคา โดยเปนการตอบสนองจากการเรียนรูที่มมีาอยูกอน ในขณะ
ที่ Fishbein (1967)กลาววา ทัศนคติ คือความโนมเอียงซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะตอบตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรมและทัศนคติเปนเครื่องกําหนด
พฤติกรรมบุคคล

ดังนั้นคุณลักษณะของทัศนคติ อาจสรุปไดวาเปนการตอบสนองที่เกิดจากการเรียนรูใน
ส่ิงตางๆรอบขาง โดยมีรากฐานจากความเชื่อและความรูที่มีมาแตเดิมของบุคคล และจะเปนตัว
กําหนดพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุนตอส่ิงกระตุนนั้น

Assael (1998) ไดอธบิายวาองคประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้ ประกอบดวย
1) ความเขาใจหรือความคิด (Cognition) ซึ่งไดแก ความเชื่อในตราสินคา (Brand

Belief)  ผูบริโภคจะพิจารณาคุณลักษณะของสินคาดวยการรับรูและเขาใจขอมูลที่มาจากแหลง
ตางๆทั้งภายในและภายนอกบุคคลจนเกิดเปนความเชื่อที่มีตอสินคานั้นๆ  ดังนั้นนักการตลาดควร
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เขาใจในลักษณะและคุณประโยชนของสินคาในการนําขอมูลมาทําการสื่อสารการตลาดเพื่อใหผู
บริโภคเกิดความเชื่อในตราสินคาตามวัตถุประสงค

2)  ความรูสึกหรืออารมณ (Affection) เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อก็จะนํามาประเมินตรา
สินคา (Brand Evaluation) ดวยองคประกอบทางความรูสึกหรืออารมณซึ่งจะเปนไปไดทั้งทัศนคติ
ทางบวกและทางลบ

3)  การกระทํา (Conation) เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดแลวทําการ
ประเมินตราสินคานั้นก็จะเกิดแนวโนมของความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ซึ่งเปนพฤติกรรมที่จะ
มีตอสินคาไมวาจะเปนการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อสินคาก็ตาม

แผนภาพที่ 5  :  องคประกอบของทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ  (Tricomponent Attitude
Model)

ที่มา :  Adapted from Schiffman L. C., and Kanuk L. L. (2000). Consumer Behavior (7th). Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall : p.203. and Assael H. (1998). Consumer Behavior (6th). Cincinnati,
OH: South-Western Collage , p.283.

ดังแผนภาพที่ 5  Schiffman (1997 ) ไดกลาวถึงสวนประกอบของทัศนคติไววาในการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติเราจําเปนตองรูสวนประกอบตางๆของทัศนคติซึ่งประกอบดวยสามสวนคือ
ความเขาใจ หรือในสวนความเชื่อ (Cognitive or Believe Component)   ความชอบ หรือสวนของ
อารมณความรูสึก (Affection of Feeling Component)   และพฤติกรรม หรือสวนของแนวโนมการ

Brand Belief

Intention to Buy

Brand EvaluationCognitive     Affection

          Conation
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กระทํา (Behavioral or Action Tendency Component) ทั้งสามสวนมีความสําคัญและสงผลซึ่ง
กัน

อยางไรก็ตาม Lutz (1991) กลาวถึงองคประกอบของทัศนคติไววา การวัดทัศนคติใน
งานวิจัยสวนมากไมสามารถทําการวัดองคประกอบดานความเขาใจหรือความคิด (Cognition)
และในสวนของการกระทํา (Conation) โดยวัดทัศนคติโดยรวมในดานความรูสึก (Affection)   ดัง
นั้นการศึกษาโดยใชแนวคิดองคประกอบทั้ง 3 ประการจึงไมเปนที่นิยม

ในการวิจัยทางการตลาดยุคปจจุบันนักวิจัยและนักการตลาดไดใหความสนใจกับการ
ศึกษาทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude) ซึ่งเปนแนวคิดที่
มององคประกอบของทัศนคตเิพียงองคประกอบเดียวคือ องคประกอบดานความรูสึก (Affection)
ที่แสดงออกถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยที่สวนของความคิด (Cognition) และ
ความเชื่อ (Belief) นั้นเกิดขึ้นกอนทัศนคติ สวนความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และการกระทํา
(Conation) จะตามมาหลังจากการเกิดทัศนคติ

แผนภาพที่ 6  :  ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)

ที่มา :  Adapted from Lutz, R.J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H.H. Kassarjan &
T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NL:
Prentice Hall, p.320. and Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).
Cincinnati, OH: South-Western College, p. 283.

นอกจากนี้ Allport ( Cited in Hilgard, 1962 )  ไดเสนอการเกิดทัศนคติจากการเรียนรู
และประสบการณของบุคคล  โดยใหความคิดเห็นวาทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของคนเกิดขึ้นไดตาม
เงื่อนไข 4 ประการ

(Cognition)
Brand Belief

(Affection)
Brand

Evalation

(Conation)
Intention
to Buy

(Conation)
Behaviors
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1) เกิดจากกระบวนการเรียนรู และรวมกันของการตอบสนองแนวความคิดตางๆที่ได
จากประสบการณเดิมซ่ึงมีทั้งดีและไมดี รุนแรงและไมรุนแรง สงผลถึงทัศนคติตอส่ิง
ใหมที่คลายคลึงกัน

2) การสรางความรูสึกจากประสบการณสวนตัว นอกจากนี้ยังคงมีการสะสมประสบ
การณขึ้นเรื่อยๆและยังมีรูปแบบเปนของตัวเองดวย

3) การเลียนแบบ การถายทอดทัศนคติของคนบางคนไดมาจาการเลียนแบบบุคคลที่
ตนเองใหความสําคัญ และรับเอาทัศนคตินั้นมาเปนของตน

4) เกิดจากการเรียนรูวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมในสังคม หรืออิทธิพลของกลุม
สังคม

ทัศนคติจะกอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ,
2539)

1) การจูงใจทางรางกาย   ทัศนคติจะกอตัวขึ้นเมื่อบุคคลกําลังดําเนินการตอบสนอง
ตามความตองการหรือแรงผลักดันพื้นฐานทางรางกาย

2) ขาวสารขอมูล   ทัศนคติมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสารที่ไดรับ รวมทั้ง
ลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารดวย กลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็นและ
เขาใจปญหาตางๆ (Selective Perception)  ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัว
บคุคลนั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได

3) การเกี่ยวของกับกลุม   ทัศนคติบางอยางอาจมาจากกลุมตางๆที่บุคคลเกี่ยวของทั้ง
ทางตรงและออม เชน ครอบครัว กลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬา กลุมสังคมตางๆ
กลุมเหลานี้ไมเพียงแตเปนแหลงรวมคานิยมแตยังมีการถายทอดขอมูลใหแกบุคคล
ในกลุมซ่ึงสามารถสรางเปนทัศนคติได โดยเฉพาะกลุมครอบครัวและเพื่อนรวมงาน
เปนกลุมที่สําคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลใน
กลุมดังกลาว

4) ประสบการณ ทําใหบุคคลตีคาสิ่งที่ไดมีประสบการณจนกลายมาเปนทัศนคติ
5) ลักษณะทาทาง ตางก็มีสวนในการสรางทัศนคติใหกับบุคคลดวย

ทัศนคติสามารถเรียนรูได (Attitude are learned) คนเราไมไดเกิดมาพรอมกับทัศนคติที่
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หากแตเราจะเรียนรูทั้งความรูและความรูสึกของความชอบหรือไมชอบโดยผาน
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้น หรือโดยทางประสบการณตรงเกี่ยวกับส่ิงนั้น หรือจากการผสมของทั้งสอง
อยาง   ดังนั้นทัศนคติ คือ สภาวะความโนมเอียงที่จะตอบสนอง (Attitude are predisposition to
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response) ทัศนคติไมใชส่ิงที่สามารถสังเกตไดโดยตรงจากบุคคลที่สาม ไมมีใครเคยเห็นทัศนคติ
และไมมีทางที่จะเห็นได   ความจริงแลวเราไมแนใจดวยซ้ําวาทัศนคติมีอยูจริง ทัศนคติเปนโครง
สรางที่ถูกสมมุติขึ้นมา และเปนสิ่งที่มาสามารถพิสูจนไดโดยตรง (Fishbein & Ajzen, 1975 cited
in Lutz, 1991)

ทัศนคติถูกนํามาใชในการแสวงหาคําอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรม เพื่ออธิบายวาคนจะ
แสดงพฤติกรรมถาเขามีทัศนคติ ถือไดวาทัศนคติเปนเครื่องมือที่มีประโยชนทางทฤษฎีอยางมาก
ถึงแมวาทัศนคติไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะเปนสิ่งที่แอบแฝงอยู อยางไรก็ตามนับวาเปน
สิ่งที่มีประโยชน เนื่องจากทัศนคติไดรับการสันนิษฐานวาเปนสิ่งที่สามารถทํานายพฤติกรรมได นัก
ทฤษฎีเชื่อวาทัศนคติสภาวะโนมเอียงเพื่อตอบสนองอยางเปดเผย และเปนสภาวะโนมเอียงที่จะนํา
ไปสูพฤติกรรมจริงที่สังเกตได   ดังนั้นถาคนมีความโนมเอียงในทางพอใจตอตราสินคาก็จะนําไปสู
พฤติกรรมที่พอใจตอสินคานั้น

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู

3 ระดับ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวมีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึก และพฤติ
กรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น

1)  การเปลี่ยนแปลงความคิด จากขอมูลขาวสารใหมซึ่งอาจเปนผลมาจากบุคคลรอบ
ขางอื่นๆหรือส่ือมวลชน

2)  การเปลี่ยนความรูสึก การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะมาจากประสบการณ ความ
ประทับใจหรือแมแตสิ่งที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจที่ผานมา

3)  การเปลี่ยนพฤตกิรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคมซึ่งไมมีผลตอ
บุคคล ทําใหตองเปลี่ยนพฤติกรรมใหม

นอกจากนี้องคประกอบตางๆในการสงสาร อาทิเชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะ
ของชองทางการสื่อสารและคุณสมบัติของผูรับรับสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนค
ติได การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงกวา คงที่กวา
ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงในคนละทาง ซึ่งทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดจากการ
ที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆ โดยจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติดานความรู หรือรับรู
(Cognitive component)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ
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(Affective component) และสวนประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral component) เปลี่ยนแปลง
ไดดวย

ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาหากไดรับขาวสารในระดับที่แตกตางกันก็ยอมทําใหมีทัศนคติ
หรือแนวโนมของพฤติกรรมมีความแตกตางกันออกไปดวยซึ่งการเปลี่ยนแปลงสวนมากไมไดมา
จากการเปลี่ยนคานิยม (Value) ของบุคคลแตมาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสารซึ่งมี
ความสัมพันธเกี่ยวของกับบุคคลนั้น

ทังนี้ปจจัยสําคัญบางอยางหนึ่งที่มีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ “ส่ือ”
(Media) ซึ่งอาจจะเปนสื่อบุคคล หรือส่ือมวลชนซึ่งเปนชองทางในการสง (Message) ใหแกผูรับ
ขาวสาร แตอิทธิพลของ “ขาวสาร” และ “สื่อ” จะมีมากหรือนอยเพียงใดนั้น ยอมข้ึนอยูกับขาวสาร
และผูรับสารวามีความสอดคลองกันหรือไมระหวางขาวสารกับความรูและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่ง
อาจจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือไมเปลี่ยนแปลงก็ได (ดารินทร กิจนิธี, 2540)

กลยุทธเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ
การเปลี่ยนหนาที่ในการจูงใจ   กลยุทธในการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาหรือ

ตราสินคาคือการทําใหความตองการมีความสําคัญขึ้นมา วิธีที่จะเปลี่ยนการจูงใจโดยหนาที่ของ
ทัศนคติ (Function Approach) ดังนี้

1) เพื่อประโยชนในการใชสอย (The Utilitarian Function) โดยการแสดงใหผูบริโภค
เห็นวาสินคาทําหนาที่ที่เขาไมเคยรูมากอนไดเปนอยางดีสมความคาดหมาย

2) เพื่อประโยชนในการปกปองภาพลักษณสวนตัว (The Ego-Defensive Function)
โดยที่บุคคลสวนมากตองการปกปองภาพพจนของตนเอง (Self-image) ใหพนจาก
ความไมแนนอนหรือสงสัย

3) เพื่อประโยชนในการแสดงออกทางคุณคา (The Value-Expressive Function)
เพราะทัศนคติเปนการแสดงออกหรือการสะทอนใหเห็นถึงคานิยม แบบของการใช
ชีวิต (Lifestyle) และการมองการณไกลหรือใกลของผูบริโภคโดยทั่วไป

แนวความคิดเรื่องพฤติกรรม (Behavior)

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและ
การใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินจัยที่มีอยูกอนและมีสวนกําหนดใหมีการ
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กระทําดังกลาว (Engel, Kollat and Blackwell, 1968)

ปจจัยดานวัฒนธรรม   เปนบรรทัดฐาน ความเชื่อ ประเพณี คานิยม ความสนใจ ชีวิต
ความเปนอยู และรวมถึงชั้นทางสังคมของสังคมของแตละกลุมทั้งกลุมใหญและกลุมยอย โดยตาง
ก็มีสวนในการหลอหลอมความคิด ลักษณะนิสัยและความเชื่อของคนในสังคม ซึ่งจะสงผลตอพฤติ
กรรมการบริโภคของบุคคลนั้นๆดวย และวัฒนธรรมเหลานี้จะคอยๆเปลี่ยนแปลงไป

ปจจัยดานสังคม  ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัวและบทบาทสถานภาพตางๆซึ่งปจจัยที่
อยูแวดลอมบุคคล ไมวาจะเปนกลุมที่เปนสมาชิกอยู กลุมที่ใฝฝนอยากจะเปน กลุมที่ไมตองการ
เกี่ยวของ และกลุมปฐมภูมิ เชน คนในครอบครัว ญาติ เพื่อน ซึ่งมีความใกลชิดกันมาก ลวนสงผล
ตอการกระทําของบุคคลในดานตางๆ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตางๆดวย
ดังที่ G.H.Mead นักจิตวิทยาสังคมไดกลาวไววา “ทุกๆคนจะกระทําตนในลักษณะที่เหมือนหรือได
รับการยอมรับจากสมาชิกคนอื่นๆภายในกลุมของสังคมเดียวกนั และการรับอิทธิพลดังกลาวจะ
เปนไปไดโดยทางออมเทานั้น

ปจจัยดานบุคคล  บุคคลยอมมีลักษณะที่แตกตางกันไป ไมวาจะเปนเพศ อายุ สถาน
ภาพสมรส อาชีพ รายได การศึกษา ซึ่งสงผลตอความคิดเห็นและความนิยมชมชอบที่แตกตาง
นอกนี้รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง ลวนสงผลตอความแตกตาง
ในการบริโภคของบุคคลดวยเชนกัน

ปจจัยดานจิตวิทยา   ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ ซึ่งสงผลตอการ
ตัดสินใจบริโภคของบุคคล เมื่อบุคคลไดรับแรงจูงใจจากการกระตุนทั้งภายในและภายนอก จะทํา
ใหเกิดการรับรูและเรียนรูสิ่งนั้นๆ   โดยการรับรูจะเปนกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุนที่ได
รับ สวนการเรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากที่ไดสะสมความรูและประสบการณ
ที่ผานมา ซึ่งขอมูลขาวสารและประสบการณที่ไดรับ รวมทั้งการเกี่ยวของกับกลุมตางๆจะสงผลให
บุคคลนั้นเกิดความชอบหรือไมชอบในส่ิงนั้นๆดวย กลาวคือ ทําใหบคุคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นขึ้น
มา และกระบวนการทั้งหมดก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป
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แผนภาพที่ 7  :  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค

ที่มา   :    อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค . การแสวงหาขางสาร ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุข
ภาพ . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2540 : 26)

ลักษณะทางประชากรและสังคมเศรษฐกิจ
อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค (2542) กลาววาลักษณะทางประชากรและสังคมเศรษฐกิจนั้น

มีความสําคัญในการบริหารงานของนักการตลาด ตลอดจนนักสื่อสารตางๆดวย จัดเปนลักษณะ
ขอมูลปฐมภูมิที่นักตลาดสนใจ เชน เพศ อายุ รายได อาชีพ การศึกษา สถานภาพการแตงงาน
ระดับชั้นทางสังคม ฯลฯ เนื่องจากเปนปจจัยพื้นฐานอยางหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคและบริการของผูบริโภค นักการตลาดไดใชแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรนี้
เพื่อใชในการแบงสดัสวนการตลาด (Segmentation) ดวย

1)  เพศ   ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยมและทัศนคติ รวมถึง
พฤติกรรม ความตองการ ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา

2)  อายุ  มีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเปนปจจัย
ที่ทําใหคนมีความแตกตางกันทางดานความคิดและพฤติกรรม และเปนสิ่งกําหนดความแตกตาง
ในเรื่องความยากงายในการชักจูงใจดวย   โดยการวิจัยทางจิตวิทยาพบวาเมื่อคนอายุมากขึ้น
โอกาสในการถูกชักจูงใจจะลดลง นอกจากนี้คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตางๆแตก
ตางกันดวยซึ่งรวมไปถึงความตองการและรสนิยมในสินคาและบริการตางๆที่เปลี่ยนแปลงไปตาม
วัฏจักรของชีวิตดวย อายุจึงเปนปจจัยที่สําคัญ โดยเปนเงื่อนไขของความสนใจและการตัดสินใจใน
การบริโภคสินคาและบริการ

วัฒนธรรม

วัฒนธรรมยอย

ช้ันทางสังคม

กลุมอางอิง

ครอบครัว

บทบาทและสถานะ

อายุและวงจรชีวิต
อาชีพ
ปจจัยทางเศรษฐกิจ
การดําเนินชีวิต
บุคลิกภาพ
การมองตัวเอง

การจูงใจ
การรับรู
การเรียนรู
ความเช่ือ/ทัศนคติ

สังคม

วัฒนธรรม

บคคล
จิตวิทยา

ผูบริโภค
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3)  สถานภาพสมรส   มีสวนสําคัญในการตัดสินใจของคน คนโสดจะมีอิสระทางความ
คิดรวมทั้งการใชเวลาในการตัดสินใจมากกวาคนที่แตงงาน เนื่องจากไมมีภาระผูกพันหรือตองมี
ความรับผิดชอบมากเทากับคนที่แตงงานแลว

4)  อาชีพ   คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด อุดมการณและคานิยมตอส่ิง
ตางๆแตกตางกันไป ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็นในการใชสินคาและบริการตางๆดวย
กลาวคือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจะเปนผลมาจากอาชีพดวย

5)  รายได   เปนปจจยัที่มีความสําคัญกับการบริโภค รายไดเปนเครื่องกําหนดความ
ตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับส่ิงตางๆ รายไดเปนสิ่งที่นักการตลาดและ
นักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา เนื่องจากการกําหนดกลยุทธทางดานราคาจะ
ตองมีสัมพันธกับรายไดของผูบริโภคดวย

6)  ระดับการศึกษา   มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงใหเห็นวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทํา
ใหผูรับขาวสารมีการเปดรับสารแตกตางกันออกไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง ความสนใจในขาว
สารกวางขวาง แตจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ โดยจะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึง
จะเชื่อ และโอกาสในการไดรับขอมูลขาวสารของผูมีการศึกษาสูงจึงมีมากกวา ทําใหมีโลกทัศน
กวางกวา การตัดสินใจในเรื่องใดจึงมีความละเอียดมากขึ้น การโนมนาวใจเกิดขึ้นไดยาก  อยางไร
ก็ตามการวิเคราะหความรูของผูรับสารนั้นไมควรยึดถือเฉพาะพื้นฐานของการศึกษาที่ไดจาก
สถาบันการศึกษาของผูรับสารเทานั้น เพราะการแสวงหาความรูสามารถกระทําไดดวยตนเองจาก
แหลงอื่นๆไดเชนเดียวกัน

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer’s Decision Making)
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นแตกตางกันออกไปตามประเภทของสินคาและ

ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ ทั้งนี้ยังรวมไปถึงปจจัยอื่นๆอีกดวย  การเรียนรู
ทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่นักการตลาดไมควรมองขาม

แผนภาพที่ 8  :  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer’s Decision Making)

ที่มา : Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1987). Consumer Behavior. (6th ed). Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall International, p. 215.

Awareness Knowledge Purchase Postpurchase
EvaluationEvaluation
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Kotler (2000) ไดอธิบายขั้นตอนกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคโดยแบงออก
ไดเปน 5 ระดับ ดังนี้

1)  การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึง
ปญหาและความตองการของตัวเอง  เนื่องมาจากการไมพึงพอใจในสินคาที่ใชอยู หรือมีความ
ตองการสินคาใหมเพื่อตอบสนองความจําเปน

2)  การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคตระหนักในความจําเปนและ
ทราบถึงสินคาที่ตอบสนองความตองการของตนแลวก็จะหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ทั้งภายใน
เชน ประสบการณสวนตัว และแหลงขอมูลภายนอกดวยการสอบถามจากบุคคลรอบขาง

3)  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกดวย
การพิจารณาคุณสมบัติตางๆกอนการตัดสินใจ  โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวม
คุณสมบัติสูงสุด

4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่พึงพอ
ใจมากกวาตัวเลือกอื่น  ซึ่งการพึงพอใจที่มากกวา (Preference) จะนําไปสูความตั้งใจซ้ือ
(Intention to Buy)  และการตัดสินใจซื้อในที่สุด

5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) การประเมินประสบการณของผู
บริโภคหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินคา  โดยจะประเมินวาสินคานั้นตอบสนองความคาดหวัง และ
ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือไม ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการซื้อในครั้งตอไปในภายหลัง

ในการศึกษาประสิทธิผลของการจัดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินคาที่เปนผู
ใหการใหสนับสนุนการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 นั้นมีความจําเปนที่จะตองศึกษาถึงทฤษฎีดัง
ที่กลาวมาแลวทั้งหมดไดแก ทฤษฎีวาดวยการตลาดกีฬา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด รวมไปถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับผูบริโภค ไดแก การ
เปดรับ การระลึกจดจําไดและทัศนคติที่มีตอส่ือการตลาด ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ เพื่อความเขา
ใจอยางถองแทในการวางวัตถุประสงค กลยุทธ รูปแบบ อีกทั้งปจจัยในความสําเร็จในการทําการ
ส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

สําหรับระเบียบวิธีวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของตราสินคาผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 (Effectiveness of Marketing
Communications by Official Sponsors of World Cup 2002)” นี้เปนการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัด
คร้ังเดียว (One-Shot Study) และใชแบบสอบถามที่มีปลายเปด (Open-ended Question) และ
ชนิดปลายปด (Close-ended Question) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัย

แหลงขอมูล

แหลงขอมูลที่ใชมี  ประเภทดวยกนั  คือ
1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  จากหนังสือ ตํารา วิทยานิพนธ บทความทางวิชาการ สื่อส่ิง

พิมพ (นิตยสารและหนังสือพิมพ)  และเอกสารจากบริษัทที่เขาไปสัมภาษณ
2 แหลงขอมูลประเภทบุคคล  จากบุคคลที่ดูแลทางดานการตลาด การสื่อสารการตลาด การ

ประชาสัมพันธ และผูบริโภค

การวิจัยเชิงคุณภาพ

การรวบรวมขอมูล

1)  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  จากการคนควาหนังสือ ตํารา วิทยานิพนธ บทความทาง
วิชาการ รวบรวมสําเนาสื่อส่ิงพิมพ (นิตยสารกีฬาและหนังสือพิมพกีฬา)  และเอกสารจากหนวย
งานที่เขาไปสัมภาษณ ในระยะกอน และระหวางการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 รอบสุดทาย
คือ ตั้งแต 31 พฤษภาคม ถึง 30 มิถุนายน 2545

1.1)   ตราสินคา อาดิดาส : บทสัมภาษณ คุณ วรวิทย เสรีสุทธิกูลชัย
ผูจัดการฝายสื่อสารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ
บริษัทอาดิดาส ประเทศไทย จํากัด

catty
Text Box
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1.2)   ตราสินคา โคก : บทสัมภาษณ คุณอาภาภรณ สมะพันธุ
ผูจัดการกลุมผลิตภัณฑ บริษัท โคคา    โคลา (ประเทศไทย) จํากัด

1.3)   ตราสินคา ฟูจิ ฟลม : บทสัมภาษณ คุณมนัส กนกภัยพิพัฒน ผูอํานวยการฝาย
การตลาด และ คุณมาริสา ศานติวิวัฒน ผูชวยผูจัดการฝายผลิตภัณฑ
ฟลมสีฟูจิ บริษัท ฟูจิ โฟโต ฟลม (ประเทศไทย) จํากัด

1.4)   ตราสินคา เจวีซี : บทสัมภาษณ คุณศักดิ์ชัย วัฒนนามกุล
ผูจัดการฝายขาย บริษัท เจวีซี เซลล แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด

2) แหลงขอมูลประเภทบุคคล  โดยทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Indepth Interview) ผู
รับผิดชอบดูแลการสื่อสารการตลาดขององคกรธุรกิจที่เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การ
แขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 จากองคกรตางๆดังนี้

1.1)   ตราสินคา อาดิดาส :  ทําการสัมภาษณ คุณพิชัยพัฒน ธนานนท
Communication Director   บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด
วันที่ 13 กันยายน 2545

1.2)   ตราสินคา ฟูจิ ฟลม :  ทําการสัมภาษณ คุณสุพรรณนภา โอภาสพัฒนราช
Account Supervisor บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด
วันที่ 24 พฤษภาคม2545

วิธีการเลือกตราสินคา

ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ (Official
Sponsor) ของการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 จากจํานวนทั้งหมด 15 ราย โดยมีรายชื่อดังตอไปนี้
(  http://www.2002worldcupkorea.org )

Adidas JVC
Avaya Korea Telecom
Budweiser Master Card
Coke Mc Donald’s
Fuji Film Philips
Fuji Xerox Toshiba
Gillette Yahoo
Hyundai
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ในจํานวน 15 ตราสินคานี้มี 2 ตราสินคาที่มิไดเขาสูตลาดในประเทศไทยคือ Avaya
และ Korea Telecom จึงไดตัดออกจากการศึกษาวิจัย  ซึ่งจากจํานวนตราสินคาที่เหลือทั้ง 13 ตรา
สินคานี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกตราสินคาทําการศึกษาดวยการวิเคราะหตราสินคาที่มีกลุมเปาหมายทั้ง
ชายและหญิง ซึ่งมีความหลากหลายทางดานขอมูลประชากร คือ มีพื้นฐานการศึกษาที่กวาง ระดับ
รายไดทั้งมากและนอย  นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะหเพื่อเลือกตราสินคาที่มียอดการใชงบประมาณ
ดานโฆษณาที่คอนขางโดดเดนและเปนที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไป โดยอางอิงจากขอมูลสถิติ
กลุมผลิตภัณฑที่ใชจายงบประมาณดานโฆษณาสูงสุด 100 อันดันในชวงป 2542 – 2543 มา
ประกอบการพิจารณา (Advetising Figures, 2000 และ Advertising Book 2001) โดยตราสินคา
ที่คัดเลือกมามีดังนี้

Adidas       Coke
JVC       Fuji Film

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา

คําถามการสัมภาษณแบบเจาะลึกเพื่อทราบถึงนโยบาย วัตถุประสงค และแนวทางใน
การการตัดสินใจเลือกใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของบริษัทผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002  ทั้งนี้การศึกษาขอมูลจากการสัมภาษณในบางประเด็นคําถาม
มุงหวังใหทราบคําตอบอันจะเปนแนวทางการตั้งคําถามในสวนของแบบสอบถามในการวิจัยเชิง
ปริมาณดวย

แนวทางคําถามประกอบการสัมภาษณแบบเจาะลึกมีดังนี้
1.  ตราสินคา/องคกรเคยเปนผูใหการสนับสนุนของการแขงขันกีฬาใดมากอนหรือไม

1.1 เคยสนับสนุนการแขงขันใด / เคยสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลโลกหรือไม
1.2 มีการทําการสื่อสารการตลาดในกิจกรรมการแขงขันครั้งกอนอยางไรบาง
1.3 เลือกใชรูปแบบใด
1.4 มีปจจัยและตัวแปรอะไรบาง

  2.  เหตุใดจึงเลือกทําการสื่อสารการตลาดโดยสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลโลก 2002
  3.  เหตุใดกิจการกีฬาจึงมีอิทธิพลตอการวางแผนการสื่อสารการตลาด
  4.  มีวัตถุประสงค และวางกลยุทธของการสื่อสารการตลาดชวงฟุตบอลโลกไวอยางไร
  5.  กิจกรรมที่ตราสินคาเลือกใชในการสื่อสารการตลาด

5.1  มีกิจกรรมใดบาง
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5.2  เนนลักษณะกิจกรรม หรือ ชวงเวลาใดหรือไม
5.3  การประเมินผลเปนอยางไรบาง
5.4  ปญหาและอุปสรรคที่พบมีอะไรบาง

การเก็บและรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยทําการสัมภาษณและรวบรวมขอมูลการสื่อสารการตลาดจากสื่อส่ิงพิมพ ในระยะ
กอนการแขงขันตั้งแตเดือนมีนาคม ไปจนถึงชวงพิธีปดการแขงขันในเดือนมิถุนายน 2545

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล

1  อธิบายเหตุผล นโยบาย  และปจจัยในการตัดสินใจการเปนผูสนับสนุนหลักอยาง
เปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

2 อธิบายกลยุทธและรูปแบบการดําเนินงานในการจัดกิจกรรมกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดของบริษัทผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

3 อธิบายการประเมินผลการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและการโฆษณา ของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

การวิจัยเชิงปริมาณ

การรวบรวมขอมูล

โดยการเก็บตัวอยางแบบสอบถามจากผูบริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน
400 ชุด

ประชากรที่ใชในการทําวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวาง 18 - 45 ป เนื่องจากกลุมประชากรดังกลาว
เปนกลุมลูกคาเปาหมายของตราสินคาที่เลือกมาทําการวิจัยและมีอํานาจในการซื้อและเปนผูที่
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการของตราสินคา อาดิดาส โคก ฟูจิฟลม และ เจวีซี ซึ่ง
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เปนตราสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดดวยตัวเอง โดยจากขอมูลสถิติจํานวนประชากร กรมการปก
ครอง กระทรวงมหาไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 18 - 45 ป ในพื้นที่เขตปกครอง
50 เขตของกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งสิ้น 3,276,142 คน (กรมการปกครอง, 2545)

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดคํานวณตามหลักการแปร
ผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยางจากสูตร
ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดไมเกิน 5%

       n        =            N
                                          (1+Ne2)

เมื่อ             n   คือ   จํานวนตัวอยาง หรือ ขนาดของกลุมตัวอยาง
                   N   คือ   ขนาดของประชากร (3,276,142)
                   e   คือ   ความคาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง (e=0.05)

จากการที่แทนคาในสูตร คา n = 399.9  ดังนั้นผูวิจัยไดกําหนดใหขนาดของกลุมตัว
อยาง (n) มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน

วิธีการสุมตัวอยาง

ใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) ทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความ
นาจะเปน (Probability Sampling) และแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability
Sampling) โดยมีข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี้

ในขั้นแรก  เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา  ประกอบดวย
เขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต  (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542)  ประกอบดวย      พระ
นคร  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ  ปทุมวัน  บางรัก  ยานนาวา  สาทร  ดุสิต  บางคอแหลม
บางซื่อ  พญาไท  ราชเทวี  หวยขวาง  ดินแดง  พระโขนง  บางนา  คลองเตย  วัฒนา ประเวศ  สวน
หลวง  บางเขน  สายไหม  ดอนเมือง  หลักสี่  จตุจักร  บางกะป  วังทองหลาง ลาดพราว  คันนา
ยาว  บึงกุม  สะพานสูง  หนองจอก  คลองสามวา  มีนบุรี   ลาดกระบัง  ธนบุรี คลองสาน  บาง
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กอกนอย  บางกอกใหญ  บางพลัด  ภาษีเจริญ  บางแค  บางขุนเทียน  บางบอน จอมทอง  ตลิ่งชัน
ทวีวัฒนา  ราษฎรบูรณะ  ทุงครุ  และหนองแขม

โดยพื้นที่ทั้ง 50 เขต  ไดแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ประกอบ
ดวย  (1) พื้นที่พักอาศัย  (2) พื้นที่พาณิชยกรรม  (3) พื้นที่อุตสาหกรรม  (4) พื้นที่คลังสินคา (5)
พื้นที่สถาบันราชการ  6) พื้นที่สถาบันศาสนา  (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา  (8) พื้นที่นันทนาการ
(9) พื้นที่เกษตรกรรม  และ  (10) พื้นที่โลง ที่วาง

ผูวิจัยทําการเลือกเฉพาะพื้นที่ที่พักอาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น  เพื่อใหการเก็บขอมูล
ตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ซึ่งมีทั้งสิ้น 36 เขตคือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทุมวัน
ราชเทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บางแค ประเวศ
คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง ลาดพราว บาง
กะป บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี่ พระ
โขนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางครั้งนี้

หลังจากนั้นผูวิจัยจะใชการสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple random sampling)  โดยจับ
สลากจากตัวแทนเขต  คิดเปนรอยละ 20  ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต  ซึ่งครอบคลุมพื้นที่ที่อยู
อาศยัและพาณิชยกรรม  เปนจํานวนทั้งสิ้น 7 เขต  ไดแก ปทุมวัน  จตุจักร  บางกะป  พระนคร  บึง
กุม  บางนา  และสาทร

เมื่อไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience
Sampling) โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน สนามกีฬา ศูนย
ฝกกีฬา ลานกีฬา สวนสาธารณะ หางสรรพสินคาและบริเวณชุมชนตางๆในทั้ง 7 เขตดังกลาว จน
กระทั่งครบจํานวน 400 ตัวอยาง

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา

ใชแบบสอบถามที่มีทั้งคําถามชนิดปลายปด และคําถามชนิดปลายเปด โดยแบงโครง
สรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1   คําถามเกี่ยวกับ  พฤติกรรมการรับชมกีฬาฟุตบอลโลก 2002และ การระลึก
จดจําได ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอกิจกรรมการสื่อสาร
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การตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก
2002

สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับ  ขอมูลประชากร  ไดแก  เพศ  ระดับการศึกษา รายได อาชีพ
และสถานภาพของครอบครัวของผูใหขอมูล

การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดศึกษา
และเลือกประยุกตมาจากงานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว ซึ่งไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่อง
มือโดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reality) มาแลว

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบ
ถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแก
ไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้

นอกจากนั้น ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยนําแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะใกลเคียง
กับประชากรในงานวิจัย จํานวน 20 ชุด เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงค
ของงานวิจยั และนําผลที่ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น ดวยการทดสอบความคงที่ของเครื่องมือ
(Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ( ศิริ
ชัย พงษวิชัย, 2543)

การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน

ตัวแปรที่ใชในการวัดคือ พฤติกรรมการรับชมกีฬาฟุตบอลโลก 2002 และ การระลึกจด
จําได ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 โดยแตละตัวแปรมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้

1) พฤติกรรมการรับชมกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ประกอบดวยคําถาม 2 ขอ เปนคําถาม
เกี่ยวกับการติดตามรับชมและสื่อหรือสถานที่ที่เลือกรับชมการถายทอดการแขงขันกีฬาฟุตบอล
โลก 2002
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คําถามขอที่ 1 เปนคําถามที่วัดการติดตามรับชมการถายทอดการแขงขันกีฬาฟุตบอล
โลก 2002 เกณฑการใหคะแนนคือ

ติดตามรับชม 1 คะแนน
ไมติดตามรับชม 0 คะแนน

คําถามขอที่ 2 เปนคําถามที่วัดสื่อหรือสถานที่ ที่กลุมตัวอยางติดตามรับชมการถายทอด
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 เกณฑการใหคะแนนคือ

สื่อหรือสถานที่ที่ติดตามรับชม 1 คะแนน

2)  การระลึกจดจําไดของผูบริโภคตอกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ประกอบดวยคําถามจํานวน  ขอ เปนคําถาม
เกี่ยวกับการระลึกได (Recall)  และการจําได (Recognition)  โดยใชคําถามแบบ Unaided และ
Aided questions

ขอที่ 3 เปนคําถามเพื่อวัดการระลึก (Recall) ดวยคําถามปลายเปด (Open-ended
Question) โดยไมมีการแนะ (Unaided Brand Recall) จําแนกไดเปน 4 ลําดับข้ันคือ

ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่หนึ่ง (First Unaided Mention) 4  คะแนน
ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สอง (Second Unaided Mention) 3  คะแนน
ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สาม (Third Unaided Mention) 2  คะแนน
ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สี่ (Forth Unaided Mention) 1  คะแนน

ขอที่ 5 เปนคําถามที่วัดการจําได (Recognition)  โดยใชการชวยจํา เพื่อวัดการตระหนัก
รูของผูบริโภคตอการจัดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การ
แขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่ถูกตอง โดยถามผูบริโภควาสามารถจดจําการจัดกิจกรรมการสื่อ
สารการตลาดของตราสินคาใดบาง โดยยกตัวอยางตราสินคาประกอบใหเลือกตอบ ทั้งนี้จะมีโจทย
ลวงเปนตราสินคาอื่นๆที่มิไดเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการแตทําการสื่อสารการตลาดโดย
อิงเหตุการณการจัดการแขงขันฟุตบอลโลก 2002  และส่ือการตลาดใดที่ทําใหผูบริโภครับทราบกิจ
กรรมการสื่อสารการตลาด เกณฑการใหคะแนนคือ

ตราสินคาที่คิดวาเปนผูสนับสนุน 1  คะแนน
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ตอบ 1  คะแนน
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ขอที่ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับการพบเห็นและจดจําไดในตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยาง
เปนทางการที่นํามาทําการวิจัยทั้ง 4 ตราสินคา เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้คือ

เคย 1  คะแนน
ไมเคย 0  คะแนน

ขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่ผูบริโภคเปดรับ (Media Exposure) ซึ่งผูวิจัยใชคํา
ถามและตัวเลือกเดียวกันทั้ง 4 ตราสินคา โดยการถามกลุมตัวอยางวารูจักการจัดกิจกรรมเชิงกีฬา
และการใหสนับสนุนการแขงขันกีฬาจากสื่อใด เกณฑการใหคะแนนคือ

สื่อที่ทําใหรูจัก 1  คะแนน

3)  ทัศนคติของผูบริโภคตอการจัดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ประกอบดวยคําถามจํานวน  คําถาม ซึ่งเปน
คําถามลักษณะเดียวกันทั้ง 4 ตราสินคา

ขอที่ 8 การวัดทัศนคติของกลุมตัวอยาง ในการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ซึ่งผูวิจัยใชคําถามและตัวเลือกเดียวกันทั้ง 4 ตราสินคา ดวย
มาตรวัดแบบ Likert แบงเปน 5 ระดับ จากชอบมาก จนถึง ไมชอบเลย เกณฑการใหคะแนนคือ

ชอบมาก 5  คะแนน
ชอบ 4  คะแนน
เฉยๆ 3  คะแนน
ไมชอบ 2  คะแนน
ไมชอบเลย 1  คะแนน

ขอที่ 9 เปนการวัดคิดเห็นของกลุมตัวอยาง ถึงความเหมาะสมในการเปนผูสนับสนุน
หลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ซึ่งผูวิจัยใชคําถามและตัวเลือกเดียวกัน
ทั้ง 4 ตราสินคา ดวยมาตรวัดแบบ Likert แบงเปน 5 ระดับ จากเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนนคือ

เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
เห็นดวย 4  คะแนน
เฉยๆ 3  คะแนน
ไมเห็นดวย 2  คะแนน
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ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

ขอที่ 10 เปนการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางที่เปลี่ยนไปหลังจากรับทราบการเปนผู
สนับ สนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ซึ่งผูวิจัยใชคําถามและตัว
เลือกเดียวกันทั้ง 4 ตราสินคา ดวยมาตรวัดแบบ Likert แบงเปน 5 ระดับ จากชอบมาก จนถึง ไม
ชอบเลย และเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนนคือ

ดขีึ้นอยางมาก 5  คะแนน
ดีขึ้น 4  คะแนน
ไมเปลี่ยน 3  คะแนน
แยลง 2  คะแนน
แยลงอยางมาก 1  คะแนน

ขอที่ 11 เปนการวัดคิดเห็นของกลุมตัวอยาง ถึงเหตุผลในการเปนผูสนับสนุนหลักอยาง
เปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาตางๆซึ่งผูวิจัยใชคําถามและตัวเลือก
เดียวกันทั้ง 4 ตราสินคา ดวยมาตรวัดแบบ Likert แบงเปน 5 ระดับ จากเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง ซึ่งผูวิจัยไดปรับปรุงและดัดแปลงแนวคําถามจากผลการวิจัยการศึกษาเกี่ยวกับ
การสนับสนุนเชิงธุรกิจในการแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสคร้ังที่ 13 ของ สมโชค กาญจนโรจน, 2541
และ Dubow, 1992) เกณฑการใหคะแนนคือ

เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
เห็นดวย 4  คะแนน
เฉยๆ 3  คะแนน
ไมเห็นดวย 2  คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

คําถามขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการปรากฏของชื่อและตราสินคาใน
การการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 โดยผูวิจัยไดปรับปรุงผสมผสานตัวแปรที่ใชในการวัดขึ้นจากการ
วิจัยของ ศูนยวิจัยโฆษณา คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เกี่ยวกับความรูสึกตอรูป
แบบการโฆษณาและชวงเวลาการออกอากาศ การถายทอดรายการกีฬาออกอากาศ โดยแบงออก
เปน 5 ระดับ เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้

ชอบมาก 5  คะแนน
ชอบ 4  คะแนน
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เฉยๆ 3  คะแนน
ไมชอบ 2  คะแนน
ไมชอบเลย 1  คะแนน

4)  พฤติกรรมที่มีตอการจัดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมตัว
อยาง ซึ่งประกอบดวย พฤติกรรมการซื้อในอดีต  ระดับของความสนใจในสินคาที่เปลี่ยนไป ความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคและอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

คําถามขอที่ 12 เปนการวัดพฤติกรรมการสินคาในอดีตกอนที่จะเปดรับส่ือ การจัดกิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก
2002 เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้

เคย 1  คะแนน
ไมเคย 0  คะแนน

คําถามขอที่ 13 เปนการวัดความสนใจในสินคาที่เปลี่ยนไปของกลุมตัวอยาง โดยใช
มาตรวัดแบบ Likert ในการวัดตัวแปร แบงเปน 5 ระดับ เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้

เพิ่มข้ึนแนนอน 5  คะแนน
เพิ่มข้ึน 4  คะแนน
ไมแนใจ 3  คะแนน
ไมเพิ่มข้ึน 2  คะแนน
ไมเพิ่มข้ึนแนนอน 1  คะแนน

คําถามขอที่ 14 เปนการวัดความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยาง ซึ่งไดปรับปรุงมาจากแนวคิด
ของ Shapio และ Scheartz,1986 โดยใชมาตรวัดแบบ Likert ในการวัดตัวแปร แบงเปน 5 ระดับ
เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้

ซื้อแนนอน 5  คะแนน
ซื้อ 4  คะแนน
ไมแนใจ 3  คะแนน
ไมซื้อ 2  คะแนน
ไมซื้อแนนอน 1  คะแนน
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คําถามขอที่ 15 เปนการวัดผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง โดยใชมาตรวัดแบบ
Likert ในการวัดตัวแปร แบงเปน 5 ระดับ เกณฑการใหคะแนนมีดังนี้

มีผลแนนอน 5  คะแนน
มีผล 4  คะแนน
เฉยๆ  3  คะแนน
ไมมีผล 2  คะแนน
ไมมีผลเลย 1  คะแนน

การเก็บและรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยาง ตามเขตที่กําหนดไวในการสุมตัว
อยาง และกระจายพื้นที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง
เชน สนามกีฬา ศูนยฝกกีฬา ลานกีฬา สวนสาธารณะ หางสรรพสินคาและบริเวณชุมชนตางๆใน
ทั้ง 7 เขตดังกลาว ที่สามารถตอบแบบสอบถามไดดวยตัวเอง โดยผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุมตัวอยางชายและหญิงที่มีอายุระหวาง18-
45 ป โดยทําการวิจัยเก็บขอมูลแบบสอบถามในชวงระหวาง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2545 ถึง เดือน
มิถุนายน 2545

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล

เมื่อทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยจึงทําการลงรหัส (Coding) และนํามาประมวล
ผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the
Social Science) for Windows เพื่อใชในการคํานวณคาสถิติตางๆที่ใชในการวิจัยและการ
วิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอและสรุปผลตอไป โดยใชการคํานวณคาสถิติตางๆ ดวยการวิเคราะห
ขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงตารางแบบ
รอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
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บทที่ 4

ผลการวิจัย

การเสนอผลการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด ของผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002” ไดดําเนินไปตามวัตถุประสงคของผลการวิจัย
ที่กําหนดไว  จากการเก็บขอมูลดวยการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกและ
เก็บรวบรวมเอกสารตางๆ รวมไปถึงการวิจัยเชิงปริมาณดวยการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม
โดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 400 คน ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและแบงขอมูลการนํา
เสนอออกเปน 2 สวนดังตอไปนี้

1 การวิจัยเชิงคุณภาพ
2 การวิจัยเชิงปริมาณ

การวิจัยเชิงคุณภาพ
จากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูรับผิดชอบดูแลการสื่อสารการตลาด

ขององคกรธุรกิจที่เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ซึ่งจาก
ตราสินคาที่ผูวิจัยไดคัดเลือกเพื่อทําการศึกษาทั้งหมด 4 ตราสินคานั้น สามารถไดรับการตอบรับ
และใหขอมูลการสื่อสารการตลาดเพียงสองราย คือ ฟูจิฟลม และ อาดิดาส สวนตราสินคาอื่นๆคือ
โคก และ เจวซีี นั้น ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลการสื่อสารการตลาดของแตละตราสินคาในชวงกอน
ระหวาง และหลังจากเสร็จส้ินการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 โดยทําการคนควาและศึกษาจาก
สื่อส่ิงพิมพตางๆในชวงเวลาดังกลาว

โดยในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพนี้สามารถวิเคราะหและนําเสนอผลการวิจัยโดยแบง
ออกเปน 3 สวนดังนี้คือ

สวนที่ 1  อธิบายเหตุผล นโยบาย  และปจจัยในการตัดสินใจการเปนผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

สวนที่ 2    อธิบายกลยุทธและรูปแบบการดําเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

สวนที่ 3  อธิบายการประเมินผลการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและการโฆษณา
ของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

catty
Text Box
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สวนที่ 1 เหตุผล นโยบาย  และปจจัยในการตัดสินใจการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002
อาดิดาส

“ในฐานะที่บริษัทแมของ อาดิดาส เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการการแขงขัน
ฟุตบอลโลกป 2002 นี้ ทางบริษัทไดเตรียมแผนงานไวเต็มที่ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางแบรนดอา
ดิดาสใหแข็งแกรง สวนยอดขายเปนผลที่ตามมา  ขณะนี้ความสนใจในดานสินคากีฬามีอยางตอ
เนื่อง ถึงแมสภาพเศรษฐกิจจะไมดี กําลังซื้อของผูบริโภคจะลดลงก็ตาม จึงเปนเหตุผลหนึ่งที่อาดิ
ดาสตองสรางแบรนดที่แข็งแกรงและเปนที่ชื่นชอบ ทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ และการสงเสริม
การขาย ณ จุดขาย” นายวรวิทย เสรีสุทธิกุลชัย, ผูจัดการฝายสื่อสารงานโฆษณาและประชา
สัมพันธ บริษัท อาดิดาส ประเทศไทย จํากัด (ฐานเศรษฐกิจ, 21 – 23 กุมภาพันธ 2545)

โคก
การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดของโคกนั้นจะมุงจัดแคมเปญตางๆที่เขากับรูปแบบการ

ใชชีวิตและความสนใจของผูบริโภค ดวยการผสมผสานสื่อหลายๆสื่อเขาดวยกัน เพื่อเปนชองทาง
ใหเขาถึงและดึงดูดผูบริโภคโดยเฉพาะสื่อรูปแบบใหมๆ ทั้งนี้เพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดน้ํา
อัดลมจากคูแขงรายสําคัญคือเปปซี่ที่มีการทําการสื่อสารการตลาดในชวงเดียวกันอยางหนักดวย
แนวคิดการตลาดเชิงบันเทิง (Entertainment Marketing) ซึ่งผสมทั้ง การตลาดเชิงกีฬา (Sport
Marketing) และการตลาดเชิงดนตรี (Music Marketing) เขาดวยกัน (Brand Age, เมษายน
2545 และ ผูจัดการรายสัปดาห, 20 – 26 พฤษภาคม)

ฟูจิฟลม
“สําหรับปนี้ บริษัทไดใหความสําคัญกับการตลาดในรูปแบบการตลาดเชิงกีฬาจากการ

เปนผูสนับสนุนหลักและเปนผูบันทึกภาพการแขงขันมหกรรมฟุตบอลโลก 2002 โดยไดทุมงบกวา
50 ลานบาท จัดแคมเปญ “Fuji Gets You in the Game” … นอกจากนี้ บริษัทยังไดใชกลยุทธการ
จัดแผนโฆษณาผานทางสื่อตางๆ แบบครบวงจรอีกดวย คาดวาแคมเปญนี้จะทําใหยอดขายฟลม
เพิ่มข้ึนอีก 10%”  นายมนัส กนกภัยพิพัฒน, ผูอํานวยการฝายการตลาดและการขาย และ นาง
สาว มาริสา ศานติวิวัฒน, ผูชวยผูจัดการผลิตภัณฑฟลมสีฟูจิ บริษัท ฟูจิ โฟโต ฟลม (ประเทศไทย)
จํากัด (ประชาชาติธุรกิจ, 2 – 5 พฤษภาคม 2545)

“ฟูจิ ฟลมเอง โดยพื้นฐานแลวเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการมา 6 สมัยแลว คร้ัง
นี้เปนครั้งที่ 6 ทุกครั้งก็จะนําเอาความเปนผูสนับสนุนหลัดอยางเปนทางการมาเปนกลยุทธทางการ



67

ตลาด ...  ผูบริโภคกลุมเปาหมายของฟูจิฟลมนี่ เราจะมองที่กลุมคนที่มองหาอะไรใหมๆ ไมชอบย่ํา
อยูกับที่ กระฉับกระเฉง คลองแคลว เราจะไมมองที่กลุมอายุหรือสถานะภาพทางสังคม แตจะเนน
ที่ปจจัยทางจิตวิทยาเปนหลัก ชอบหาอะไรใหมๆ ตื่นเตน เราใจ” นางสาว สุพรรณนภา โอภาส
พัฒนราช, Account Supervisor บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด

เจวีซี
“การทําการตลาดกิจกรรมฟุตบอลโลกครั้งนี้ เราไมไดหวังวายอดขายจะคุมทุน เพราะใช

งบไปกวา 80 ลานบาท ชวงบอลโลกอาจไมคิดหากําไรแตมุงในเรื่องของภาพลักษณและการสราง
แบรนดอะแวรเนสมากกวา” นายศักดิ์ชัย วัฒนนามกุล, ผูจัดการฝายขาย บริษัท เจวีซี เซลล แอนด
เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด (ฐานเศรษฐกิจ, 9 – 12มิถุนายน 2545)

สวนที่ 2 อธิบายกลยุทธและรูปแบบการดําเนินงานในการจัดกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดของบริษัทผูสนับสนุนหลกัอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002
อาดิดาส

“สําหรับแผนการสรางแบรนดจะเริ่มต้ังแตเดือนมีนาคม ไปจนถึงหลังการแขงขันและจะ
ขยายไปตางจังหวัดเมื่อเร่ิมแผนการรณรงคอยางเต็มรูปแบบ นอกจากนี้ยังมีการโฆษณาทางสื่อทีวี
รวมกับบริษัททศภาคซึ่งเปนผูถือลิขสิทธิ์คร้ังนี้ บริษัทจะนําสินคาของอาดิดาสในคอลเลกชั่น
ฟุตบอลโลกในป 2002 ออกจําหนายตามจุดขายของอาดิดาสทุกจุด สวนการจัดรายการขายชิงตั๋ว
ไปดูฟุตบอลโลกคงจะไมทํา เพราะบริษัทแมไดมาจํานวนหนึ่งและตองแจกจายไปยังประเทศที่มี
ทีมไดเขาไปแขงขันกอน จงึหันมาเนนจัดกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ ทั้งนี้
บริษัทจะรวมกิจกรรมเกี่ยวกับฟุตบอลโลกที่จัดโดยบริษัทสยามสปอรตฯซึ่งมีแผนจะจัดที่ศูนยการ
คาสยามมดิสคัฟเวอรี่ และกอนหนานั้นก็ไดรวมกับเครื่องดื่มโคกในการนําถวยฟุตบอลโลกมาโชว
ในประเทศไทยเมื่อเดือนมกราคมที่ผานมา” นายวรวิทย เสรีสุทธิกุลชัย, ผูจัดการฝายสื่อสารงาน
โฆษณาและประชาสัมพันธ บริษัท อาดิดาส ประเทศไทย จํากัด (ฐานเศรษฐกิจ, 21 – 23
กุมภาพันธ 2545)

“กิจกรรมสนบัสนุนการขายในชวงการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 กับรานคาทั่วประเทศ
กวา 1,000 รานคาในชวงอุนเครื่องกอนการแขงขันจริง บริษัทไดรวมกับโทรศัพทมือถือของคายโน
เกีย เปดรับสมัครสมาชิกลูกหนังพันธุแทเพื่อสงช็อตแมสเซจใหทุกแมทชของการแขงขันในชวงการ
แขงขันจริงตลอด 1 เดือน โดยมีเงื่อนไขวาตองซื้อผลิตภัณฑอาดิดาสครบ 500 บาท ถึงจะไดรับ
บริการขาวเวิลดคัพดังกลาวฟรี” นายวรวิทย เสรีสุทธิกุลชัย, ผูจัดการฝายสื่อสารงานโฆษณาและ
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ประชาสัมพันธ บริษัท อาดิดาส ประเทศไทย จํากัด (ฐานเศรษฐกิจ, 31 พฤษภาคม – 1 มิถุนายน
2545)

“กิจกรรมพิเศษที่จัดขึ้นในชวงฟุตบอลโลกในสวนที่โอกิลวี่เปนผูดูแลนั้นก็จะเปนในสวน
ของการใชสื่อโทรทัศน บิลบอรด สื่อส่ิงพิมพทั้งหนังสือพิมพและนิตยสาร การสงเสริมการขายดวย
การแจกรูปนักฟุตบอลที่ราน” นาย พิชัยพัฒน ธนานนท, Communication Director บริษัท โอกิลวี่
แอนด เมเธอร จํากดั

โคก
แคมเปญ”โคก เชียรหยุดโลก” มีการโหมโรงตั้งแตตนปดวยการรวมกับฟฟานําถวย

ฟุตบอลโลก เขามาโชวในเมืองไทย ที่อาคารกีฬานิมิบุตร สนามกีฬาแหงชาติ ในวันที่ 19 – 20
มกราคม เพื่อใหคนไทยไดมีการสัมผัสบรรยากาศพรอมถายรูปเปนที่ระลึก ชมนิทรรศการ และรวม
เลนเกมส ซึ่งแนวทางการทํากิจกรรมทางการตลาดของโคกตอจากนี้จะเนนที่การดึงใหผูบริโภคเขา
มามีประสบการณรวมกันกับโคกในกีฬา... สําหรับรูปแบบของแคมเปญที่จัดในเดือนมีนาคมตอ
เนื่องไปจนถึงเทศกาลฟุตบอลโลกนั้น แบงเปน 3 รูปแบบซึ่งโคกมีการเรียกชื่อใหเขากับบรรยากาศ
คือ โคกยิงแฮตทริก

รูปแบบที่ 1 เปดตัวดวย คอลเล็กชั่น โคก สตารการด การดรูปภาพนักฟุตบอลโลกเพื่อใหผู
บริโภคสะสม นอกจากนี้ยังมีการสกรีนรูปนักเตะลงกระปองโคกแคนรุนใหมสําหรับนักสะสม ซึ่ง
โคกจะไดสิทธิ์นํานักเตะชื่อดังของ6 ชาติที่รวมแขงขันคือ อังกฤษ, ฝร่ังเศส, อารเจนตินา, เกาหลีใต,
จีน และ คอสตาริกา

รูปแบบที่ 2 การมอบแพ็คเกจตะลุยฟุตบอลโลกใหแกผูโชคดีที่สงฝาเขามาชิงรางวัลซึ่งจะ
มีทั้งหมด 20 รางวัล นอกจากนี้ยังมีการคัดเยาวชนไทยอายุ 12 – 15 ปเพื่อรวมเปนสวนหนึ่งของ
การเชิญธงชาติของทีมที่แขงขัน โดยจะคัดเลือกไปทั้งหมด 3 คน

รูปแบบที่ 3 การรวมมือกับ เอ ไอ เอส เปดโอกาสใหผูใชบริการ เอ ไอ เอส ไดเขามารวม
เลนเกม SMS ซอคเกอรเกมสชิงรางวัลรถยนตบี เอ็ม ดับเบิ้ลยู โทรศัพทมือถือ ฯลฯ
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โดยตลอดชวงการแขงขันนั้น โคกไดวางแผนจัดงานเวิลดคัพ ซิตี้ ถายทอดสดการแขงขัน
ทุกแมทชทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัดโดยใชจอแอล ซี ดี ขนาดยักษ บริเวณสยามดิสคัฟเวอรี่ เด
อะมอลลบางกะป รวมถึงเดอะมอลลโคราชดวย

ในสวนของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนโคกใชนักฟุตบอลชื่อดังระดับโลกมาเปนผู
แสดงนําในแคมเปญชวงการแขงขันเพื่อตอกย้ําความสัมพันธอันเหนียวแนนของโคกที่มีตอฟุตบอล
โลก ฟฟาเวิลดคัพ และแฟนบอลทั่วโลก (ฐานเศรษฐกิจ, 20 – 23 พฤษภาคม 2545,  Brand Age,
เมษายน 2545, ผูจัดการรายสัปดาห, 20 - 26 พฤษภาคม 2545 และ ผูจัดการรายวัน, 29
พฤษภาคม 2545.)

“แคมเปญโคกเชียรหยุดโลกเริ่มจาการนําถวยฟฟาเวิลดคัพโทรฟมาเยือนไทยเปนครั้ง
แรกเมื่อเดือนมกราคมที่ผานมา และมีแฟนบอลกวา 7,000 คน ที่รอถายภาพรวมกับถวยดังกลาว
ที่อาคารนิมิบุตรไวเปนครั้งหนึ่งในชีวิต ดังนั้นโคกจึงเลือกสงทายมหกรรมฟุตบอลโลกดวยการผลิต
โคกแคนรุนนี้ออกมาเปนลายถวยบอลโลกและผลิตจํากัดเพียง 1 ลานกระปองเทานั้น ซึ่งมีสาเหตุ
มาจากเสยีงเรียกรองของคอบอลตองการเก็บสะสม” นางสาว อาภาภรณ สมะพันธุ, ผูจัดการกลุม
ผลิตภัณฑ บริษัท โคคา โคลา ประเทศไทย จํากัด (ผูจัดการรายสัปดาห, 8 – 14 กรกฎาคม 2545)

ฟูจิฟลม
“แคมเปญ Fuji Get you in the Games แบงออกเปน 3 สวนใหญดวยการทํากิจกรรม

สงเสริมการขายทั้งฟลมและแล็บสี เมื่อซ้ือฟลมสีฟูจิซูพิเรีย 1 มวน สามารถจับคูปองลุนรับ Fuji
Fifa World Cup 2002 Collection เพื่อรับรางวัลสัญลักษณบอลโลก 1 ชิ้นฟรี อาทิ กระเปา เสื้อที
เชิ้ต ปากกา พวงกุญแจ และเมื่อนําฟลมมาลางอัดภาพฟูจิคริสตัลแมกซ ที่ศูนยบริการฟูจิ เอ็กซเพ
รสแล็บ รับฟรีทันทีกลองทิชชูฟูจิ เวิลดคัพ มีใหเลือกถึง 6 ลาย การรวมกับบริษัทสยามสปอรต ซิน
ดิเคท จัดกิจกรรมเพื่อสรางบรรยากาศและสีสัน ความสนุกสนานในชวงเทศกาลฟุตบอลโลก ใน
การชมและเชียรการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ฟฟา เวิลดคัพ ซิตี้ ที่ สยามดิสคัฟเวอรี่ในชวง
ระหวางวันที่  31 พฤษภาคม – 1 มิถุนายนนี้ และการจัดกิจกรรมการตลาดทางอินเตอรเนทเพื่อ
สรางสีสันความสนุกสนานเกี่ยวกับ เวิลดคัพ 2002 กบั เว็บไซต www.fujifilm.co.th”  นางสาว มาริ
สา ศานติวิวัฒน, ผูชวยผูจัดการผลิตภัณฑฟลมสีฟูจิ บริษัท ฟูจิ โฟโต ฟลม (ประเทศไทย) จํากัด
(ประชาชาติธุรกิจ, 2 – 5 พฤษภาคม 2545)
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“ในชวงฟุตบอลโลก ในแงของการสื่อสารจะแบงออกเปน 2 สวนคือ Thematic กับ
Promotion   ในสวนของ Thematic Campaign จะพูดถึงเนื้อหาสาระสําคัญวา ฟูจิฟลม เปนผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการดานการบันทึกภาพของการแขงขันฟฟา เวิลดคัพ มาแลวหลาย
สมัยมีการใชภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน, สื่อส่ิงพิมพ และ โฆษณาทางวิทยุ สวนทางดาน
Promotion Campaign เปนอีกการสื่อสารหนึ่งที่นําของแจกมาเปนอาวุธ จะมีการทําภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน, สื่อส่ิงพมิพและ สื่อการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย สําหรับรานคาและดีล
เลอรทั่วประเทศ...  ในสวนของการประชาสัมพันธก็มีการแถลงขาวในฐานะที่เปนผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการจะพูดทั้ง Thematic และ Promotion แตปนี้มีพิเศษอีกอยางคือกระแสของ
Event Marketing กําลังมาแรงมาก ทางฟูจิฟลมก็รวมกับสยามกีฬาจัดกิจกรรมที่ลานสยามดิสคัฟ
เวอรี่เซ็นเตอร เปนการถายทอดสดเวิลดคัพทุกแมทช และมีกิจกรรมพิเศษเชน การประกวดมิส
เวิลดคัพและกิจกรรมใหกลุมเปาหมายไดมารวมสนุก เชน เกมส ซุมถายภาพ”  นางสาว สุพรรณ
นภา โอภาสพัฒนราช, Account Supervisor บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด

เจวีซี
“จากตัวเลขการขายทีวีสีของบริษัทใน 1 อาทิตยหลังการแขงขันฟุตบอลโลกที่ผานมา

สินคาเริ่มขาดตลาดโดยเฉพาะทีวีสีขนาด 21 นิ้วในระดับราคา 8,390 บาท ซึ่งบริษัทผลิตขึ้นมา
เพื่อรับตลาดฟุตบอลโลกนี้ โดยเฉพาะล็อตแรกผลิตทั้งสิ้น 3,000 เครื่อง เพื่อขายในชวง 1 เดือน
ปรากฏวาเพียงอาทิตยเดียวสินคาหมดไมพอขาย ตองรอเดือนกรกฎาคมหนาถึงจะสามารถเดิน
สายการผลิตใหมได... ในอาทิตยที่ 2 บริษัทจะหันไปโปรโมตทีวีสีขนาด 25 นิ้วแทน โดยปรับราคา
ขายลงมาอีกเฉลี่ย 10% จากราคาเดมิ 15,990 บาท ลงเหลือ 14,490 บาทซึ่งราคาใหมนี้บริษัทจะ
ใชตลอดไปเลยเพราะวินาทีนี้ตองสูกันที่ราคาแลว สเต็ปตอไปจะนําทีวีขนาด 29 นิ้วมาเลนดวย”
นายศักดิ์ชัย วัฒนนามกุล, ผูจัดการฝายขาย บริษัท เจวีซี เซลล แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย)
จํากัด (ฐานเศรษฐกิจ, 9 – 12มิถุนายน 2545)

นอกจากกิจกรรมสงเสริมการขายดวยกลยุทธทางดานราคาแลวเจวีซียังรวมกับพันธมิตร
ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 และบริษัทสยามสปอรต ซินดิเคท
ในการการถายทอดสดเวิลดคัพและสนับสนุนของรางวัลเลนเกมสในซุมของสยามสปอรตในเกม
โกลเดนโกล ที่ลาน สยามดิสคัฟเวอรี่ ในชวงการแขงขัน ตั้งแต 31 พฤษภาคม – 1 มิถุนายน อีก
ดวย
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สวนที่ 3 อธิบายการประเมินผลการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและการโฆษณา ของ
ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002
อาดิดาส

“งบของอาดิดาสประมาณ 10 กวาลานบาทนั้นวัดผลไมได โดยการใชส่ือโฆษณานั้น
ตองการสรางภาพลักษณืทางตราสินคาเทานั้น แนวคิดโดยรวมของอาดิดาส จะเปน Forever
Sports คือจะไมไดเนนที่การจัดกิจกรรมมากนัก เนื่องจากตลาดตรงนี้ยังไมใชตลาดใหญ โดยมาก
จะเนนกิจกรรมที่ทําใหเกิดยอดขายมากกวา”  นาย พิชัยพัฒน ธนานนท, Communication
Director บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด

โคก
“วิเคราะหกันวาศึกฟุตบอลโลกครั้งนี้โคกเจอลูกเลนของเปปซี่กระหน่ําเขาไปเต็มเปา ทั้ง

ที่บริษัทแมทุมเทงบประมาณไปมหาศาลเพื่อเปนสปอนเซอรหลักใหกับการแขงขัน แตเมื่อเปปซี่
ลากเอากลยุทธการตลาดที่เรียกวา Ambush Claims  มาใช โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความสับ
สนใหกับผูบริโภค มีการนํานักฟุตบอลชื่อดังๆอยาง เดวิด เบคแฮม มาอยูในเปปซี่ทีมดวย เสริม
ดวย บริทนี่ สเปยร และพอหนุมลีซอของไทย เทานี้ผูบริโภคก็เร่ิมจะสับสน ชักไมแนใจวาระหวาง
เปปซี่กับโคก ใครกันแนที่เปนสปอนเซอรของฟุตบอลโลกหนําซ้ําผูบริโภคจํานวนไมนอยยังจดจํา
โฆษณาของโคกไดกวาโคกเสียอีก... ประกอบกับศึกฟุตบอลโลกครั้งนี้ โคกเลือกพรีเซ็นเตอรไมได
สับปะรดเอาเสียเลยทั้งฟโกของโปรตุเกส อองรีของฝรั่งเศส หรือฟอรลันของอุรุกวัย ทั้ง 3 ทีมตก
รอบแรกทั้งหมด เรียกวางานนี้เปปซี่อานเกมทะลุจริงๆ และนาคิดไมนอยวาจะสงผลกระทบถึง
ตลาดน้ําดําขนาดไหน เพราะกอนหนานี้เมื่อชวงเดือนมีนาคมที่ผานมา เสริมสุขฯคูคาสําคัญของ
เปปซี่เพิ่งออกโรงเกทับโคกเขาเต็มเปาดวยการประกาศวามีสวนแบงในตลาดน้ําดําแลวถึง 63.5%
ซึ่งถาหากตัวเลขดังกลาวไมคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริงก็หมายความวาคูแขงตัวฉกาจคือ
โคกมีสวนแบงตลาดไมถึง 40% ดวยซ้ํา” (ประชาชาติธุรกิจ, 4– 7 กรกฎาคม 2545)

ฟูจิฟลม
“การวัดผลของกิจกรรมทางการตลาดวามีผลอยางไรบาง ในแงของการทําวิจัยก็จะไมมี

การทําที่ชัดเจน ทางลูกคาก็ใชตัวเลขของยอดขายเปนตัววัดสวนหนึ่ง... เหตุการณที่ใหญแบบนี้คิด
วาอันแรกเลยก็ตองเอากิจกรรมมาชวยกระตุนยอดขาย แตอีกสวนก็ตองการสรางภาพลักษณตรา
สินคาของฟูจอฟลมเพียงแตการวัด ความตระหนักรูและการรับรูของคนที่ชัดเจนเปนตัวเลขตองมี
การทําวิจัยขึ้นมาเปนเรื่องเปนราว ซึ่งเรายังไมไดมีตรงสวนนี้” นางสาว สพุรรณนภา โอภาสพัฒน
ราช, Account Supervisor บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด
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เจวีซี
กลาวโดยสรุปแลวในชวงการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 นั้น ทางเจวีซีเองใชงบประมาณ

ประมาณ 80 ลานบาททั้งนี้เพื่อมุงสรางความตระหนักรูในตราสินคาและ ภาพลักษณมากกวาผล
ทางยอดขาย อยางไรก็ตามจากขอมูลยอดขายในชวงเวลาดังกลาวซึ่งเปนผลมาจากการทําการสื่อ
สารการตลาดดวยกลยุทธทางดานราคาทําใหเจวีซี สามารถบรรลุยอดขายที่ตั้งเปาไวอยางประสบ
ความสําเร็จ

ซึ่งจากการศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถสรุปโดยยอถึงวัตถุประสงค รูปแบบการสื่อ
สารการตลาดที่ตราสินคา  การประเมินผล และงบประมาณที่ใชในชวงการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก
2002 ไดดังตารางตอไปนี้

ตารางที่ 1  สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณของตราสินคาที่นํามาทําการศึกษา

การวิจัยเชิงปริมาณ

ผลจากการวิจัยเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  สามารถ

30 ลานบาท

1เพื่อสรางตราสินคาให
  แข็งแกรง
2 สรางยอดขาย

การโฆษณา(ทางโทรทัศน,
หนังสือพิมพ,อินเตอรเนท,
โปสเตอร, ใบปลิว, ปาย
ขางสนาม) การออกแบบ
ผลิตภัณฑใหม, การ
ประชาสัมพันธ, การสง
เสริมการขาย (ของแจก),
การสนับสนุนการถายทอด
สดทางโทร ทัศน, การ
สนับสนุนการ ถายทอด
นอกสถานที่, บิลบอรด

วัดผลทางยอดขาย

งบประมาณ

วัตถุประสงค

การสื่อสารการตลาด

การประเมินผล

250 ลานบาท

เพื่อใหเขาถึงและดึงดูดผู
บริโภค

การโฆษณา(ทางโทรทัศน,
หนังสือพิมพ,อินเตอรเนท,
โปสเตอร, ใบปลิว, ปาย
ขางสนาม), การออกแบบ
บรรจุภัณฑใหม, การ
ประชาสัมพันธ, การสง
เสริมการขาย (คูปองชิง
โชค), การสนับสนุนการ
ถายทอด สดทางโทรทัศน,
การสนับสนุนการถายทอด
นอกสถานที

วัดผลทางยอดขาย

80 ลานบาท

เพื่อทําตราสินคาใหเปนที่รู
จักและสรางภาพลักษณ

การโฆษณา (ทางอิน เตอร
เนท, โปสเตอร, ใบปลิว,รถ
โดยสาร, ปายขางสนาม),
การประชาสัมพันธ, การสง
เสริมการขาย (ลดราคา,
ของแจก), การสนับสนุน
กาถายทอดสดทางโทร
ทัศน, การสนับสนุนการ
ถายทอดนอกสถานที

วัดผลทางยอดขาย

50 ลานบาท

เพื่อเพิ่มยอดขาย

การโฆษณา (ทางโทร
ทัศน, วิทยุ,หนังสือ พิมพ,
อินเตอรเนท, โปสเตอร, ใบ
ปลิว, ปายขางสนาม), การ
ออกแบบบรรจุภัณฑใหม,
การประชาสัมพันธ, การ
สงเสริมการขาย (ของแจก,
การจับรางวัล), การ
สนับสนุนกาถายทอดสด
ทางโทรทัศน, การสนับ
สนุนการถายทอดนอก
สถานที

วัดผลทางยอดขาย
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วิเคราะหขอมูลไดดังตอไปนี้
สวนที่ 1   ขอมูลดานประชากร
สวนที่ 2   ผลการวิจัยตัวแปรดานตางๆ และการวิเคราะหความแตกตางคาเฉลี่ยของตัว

แปร
2.1 ผลการวัดการระลึกได
2.2 ผลการวัดทัศนคติ
2.3 ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

สวนที่ 3   ผลการวิจัยเพิ่มเติม

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากร

ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา ประกอบดวยขอมูลตางๆโดย
จําแนกและเสนอผลไดดังนี้

ตารางที่ 2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ
เพศ จํานวน รอยละ
หญิง 231 57.75
ชาย 169 42.25
รวม 400 100

เพศ
จากตารางที่ 2 แสดงขอมูลดานประชากร 400 คน โดยมีจํานวนผูตอบแบบสอบถาม

เปนหญิง 231 คน คิดเปน 57.75% และชาย 169 คนโดยคิดเปน 42.25%

ตารางที่ 3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ
อายุ จํานวน รอยละ
18 - 24 ป 263 65.75
25 - 31 ป 69 17.25
32 - 38 ป 42 10.50
39 - 45 ป 26 6.50
รวม 400 100
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อายุ

ขอมูลประชากรในตารางที่ 3  แสดงถึงชวงอายุตางๆของผูตอบแบบสอบถามตั้งแต 18–
45 ป โดยกลุมตัวอยางที่อยูในชวงอายุ 18-24 ป มีจํานวนมากที่สุดคือ 263 คน คิดเปน 65.75%
โดยอันดับรองลงมาคือชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 17.25 %  อายุ 31-38 ป มีจํานวน 42 คน คิด
เปน 10.5% และชวงอายุที่มีผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ 39-45 ป มีจํานวน 26 คน คิดเปน
6.5%
ตารางที่ 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศกึษา
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ
ปริญญาตรี 272 68.00
มัธยมศึกษา 59 14.75
อนุปริญญา 45 11.25
สูงกวาปริญญาตรี 18   4.50
ประถมศึกษา 5   1.25
อื่นๆ 1   0.25
รวม 400 100

ระดับการศึกษา

จากตารางที่ 4 ในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดพบวามีกลุมที่มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากที่สุดคือ 272 คนหรือ 68 %  อันดับรองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบ
เทาเปนจํานวน 59 คน คิดเปน 14.75%  ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทาเปนจํานวน 45 คน คิด
เปน 11.25%  ระดับสูงกวาปริญญาตรี 18 คน คิดเปน 4.5%  และระดับประถมศึกษา จํานวน 5
คน คิดเปน 1.25% และอื่นๆ 1 คน คิดเปน 0.25%
ตารางที่ 5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน
ระดับรายไดตอดือน จํานวน รอยละ
5,001 - 10,000 บาท 180 45.00
ต่ํากวา 5,000 บาท 107 26.75
10,001 - 20,000 บาท 72 18.00
20,001 - 30,000 บาท 22   5.50
30,001 - 40,000 บาท 12   3.00
40,001 บาท ขึ้นไป 7   1.75
รวม 400 100
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ระดับรายไดตอเดือน
 ระดับรายได ในตารางที่ 5 พบวากลุมผูตอบแบบสอบถามมีรายไดชวง 5,000-10,000

บาทจํานวน 180 คน คิดเปน 45%  รองลงมาคือตํ่ากวา 5,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปน
26.75%  ระดับรายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 72 คนคิดเปน 18%  ระดับ 20,001-30,000
บาท จํานวน 22 คน คิดเปน 5.5%  โดยระดับ 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปน 3%
และระดับสูงกวา 40,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 7 คน คิดเปน 1.75%

ตารางที่ 6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 225 56.25
บริษัทเอกชน 128 32.00
ธุรกิจสวนตัว 20    5.00
รับราชการ 20    5.00
รัฐวิสาหกิจ 6    1.50
อื่นๆ 1    0.25
รวม 400 100

อาชีพ
จากตารางที่ 6 การวิจัยพบวามีผูตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามากที่

สุดคือ 225 คน โดยคิดเปน 56.25%  รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน 128 คน คิดเปน 32%
ขาราชการและประกอบธุรกิจสวนตัวในจํานวนที่เทากันคือ 20 คนคิดเปน 5%  นอกจากนี้มี
พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 6 คน คิดเปน 1.5% และอื่นๆ 1 คน คิดเปน 0.25%

สวนที่ 2  ผลการวิจัยตัวแปรดานตางๆ และการวิเคราะหความแตกตางคาเฉลี่ยของตัว
แปร

ตัวแปรที่ใชในการวัดเพื่อทําการวิจัยในครั้งนี้ไดแก การระลึกจดจําไดของผูบริโภคที่มีตอ
การเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการของตราสินคา (Consumer Recall on Brand
Sponsorship)  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการเปนเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการของตรา
สินคา (Consumer Attitude Towards Brand Sponsorship)  และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
(Consumer Purchase Intention) โดยในการวัดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดของตราสิน
คานั้น สามารถวัดไดจากการระลึกจดจําไดที่มีตอตราสินคานั้นๆ โดยการใชคําถามแบบใหเอยเอง
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(Unaided Recall) ถึงตราสินคา และคําถามแบบกลาวนําสําหรับตราสินคาและการสื่อสารการ
ตลาด (Aided Recall)

2.1 ผลการวัดการระลึกจดจําได

ในการวัดการระลึกจดจําไดตอการสื่อสารการตลาดของตราสินคานั้นสามารถวัดได โดย
การใชคําถามแบบใหเอยเอง (Unaided Recall) ถึงตราสินคา และคําถามแบบกลาวนําสําหรับ
ตราสินคาและการสื่อสารการตลาด (Aided Recall)  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการระลึกจด
จําไดเปน 2 สวน คือ
2.1.1 การระลึกจดจําไดถึงตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก

2002
2.1.2 และการจดจําไดถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปน

ทางการ ในชวงระหวางการแขงขันฟุตบอลโลก 2002
2.1.1 การระลึกจดจําไดตอตราสินคาผูใหการสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ

จากขอมูลการสํารวจโดยทั่วไปในตารางที่ 7 พบวาเมื่อใหกลุมตัวอยางเอยเองถึงตราสิน
คาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 โดยเลือกนําเสนอเฉพาะตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการและตราสินคาคูแขงที่สําคัญ

ตารางที่ 7  จํานวนและคะแนนของการระลึกจดจําไดตอตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทาง
การ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ที่ผูตอบแบบสอบถามเอยเองเปนอันดับแรก

อันดับ ตราสินคา จํานวน คะแนน*
1 เบียรชาง 179 716
2 แสงโสม 134 536
3 อาดิดาส 50 200
4 โคก 44 176
5 เปปซ่ี 17 68
6 ฟูจิฟลม 11 44
7 ไนกี้ 10 40
8 เจวีซี 9 36
9 ซัมซุง 6 24

10 โกดัก 0 0
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  การเอยชื่อตราสินคาเองเปนอันดับที่ 1 = 4 คะแนน
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จากตารางที่ 7 พบวาตราสินคา เบียรชาง เปนตราสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามเอยเอง
เปนอันดับแรกมากที่สุดเปนจํานวน 179 คน หรือคิดเปน 716 คะแนน รองลงมาคือ อาดิดาส  มีผู
ตอบแบบสอบถามเอยเองเปนอันดับแรกมากเปนอันดับที่ 2 เปนจํานวน 50 คน หรือคิดเปน 200
คะแนน โคก มีผูตอบแบบสอบถามเอยเองเปนอันดับแรกมากเปนอันดับที่ 3 เปนจํานวน 44 คน
หรือคิดเปน 176 คะแนน และ แสงโสม มีผูตอบแบบสอบถามเอยเองเปนอันดับแรกนับเปนอันดับ
ที่ 4 เปนจํานวน 28 คน หรือคิดเปน 112 คะแนน ซึ่งหากพิจารณาจากตราสินคาที่เลือกมาทําการ
ศึกษานั้น ตราสินคาฟูจิฟลมมีผูตอบแบบสอบถามเอยเองเปนอันดับแรกมากเปนอันดับที่ 6 เปน
จํานวน 11 คน หรือคิดเปน 44 คะแนน และตราสินคาเจวีซี มีผูตอบแบบสอบถามเอยเองเปน
อันดับแรกมากเปนอันดับที่ 8 เปนจํานวน 9 คน หรือคิดเปน 36 คะแนน

ตารางที่ 8  จํานวนและคะแนนรวมของการระลกึจดจําไดตอตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002

อันดับ ตราสินคา จํานวน คะแนน*
1 เบียรชาง 235 850
2 แสงโสม 134 405
3 อาดิดาส 140 392
4 โคก 44 176
5 เปปซ่ี 55 155
6 เจวีซี 61 146
7 ฟูจิฟลม 52 132
8 ไนกี้ 45 118
9 ซัมซุง 20 58

10 โกดัก 1 1
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  การเอยชื่อตราสินคาเองเปนอันดับที่ 1 = 4 คะแนน, 2 = 3 คะแนน,
3 = 2 คะแนน, 4 = 1 คะแนน

จากตารางที่ 8 จากการศึกษาวิจัยพบวา ตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการระลึกจดจํา
ไดตั้งแตอันดับที่ 1 ถึง 4 เรียงตามลําดับไดแก ตราสินคาเบียรชางมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 850
คะแนน  ตราสินคาแสงโสมเปนอันดับที่ 2 มี 405 คะแนน  อันดับที่ 3 อาดิดาส มี 392 คะแนน
อันดับที่ 4 โคก มี 76 คะแนน และตราสินคาอื่นๆที่ทําการศึกษาไดแก เจวีซี มีผูระลึกจดจําไดเปน
อันดับที่ 6 มี 146 คะแนน และ ฟูจิฟลม อันดับที่ 7 มี 132 คะแนน
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2.1.2 การระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากการศึกษาพบวา เมื่อใหผูตอบแบบสอบถามเอยถึงการสื่อสารการตลาดของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ ในชวงการแขงขันฟุตบอลโลกมีผูตอบแบบสอบถามจดจําการสื่อ
สารการตลาดของอาดิดาส ไดจํานวน 310 คนคิดเปนจํานวน 77.5% ตราสินคาโคกมีผูจดจําได
จํานวน 248 คนคิดเปน 62% ตราสินคา  ฟูจิฟลม มีผูจดจําการสื่อสารการตลาดไดจํานวน 202
คนคิดเปน 50.5% และตราสินคาเจวีซี มีจํานวน 181 คนคิดเปน 45.25% ดังตารางที่ 9

ตารางที่ 9  จํานวนและรอยละของการระลึกจดจําไดตอการสื่อสารการตลาด ของตราสินคาผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002

อันดับ ตราสินคา จํานวน รอยละ
1 อาดิดาส 310 77.50
2 เบียรชาง 304 76.00
3 โคก 248 62.00
4 ฟูจิฟลม 202 50.50
5 เปปซ่ี 190 47.50
5 แสงโสม 190 47.50
7 เจวีซี 181 45.25
8 ไนกี้ 171 42.50
9 ยาฮู 155 38.75

10 ซัมซุง 127 31.75
n = 400

จากการวัดผลทั้ง 4 ตราสินคานั้น พบวามีการระลึกจดจําไดในรูปแบบการสื่อสารการ
ตลาดที่แตกตางกันออกไป โดยสื่อที่มีผูระลึกจดจําไดมากที่สุดไดแก โทรทัศน ปายขางสนามการ
แขงขัน และ หนังสือพิมพเปนอันดับตนๆ นอกจากนี้ยังพบวาสื่อที่กลุมตัวอยางสามารถระลึกจดจํา
ไดตอการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักนั้น โทรทัศนเปนสื่อที่มีผูจดจําไดมากที่สุดเปน
อันดับ 1 และรองลงมาคือ ปายขางสนามและหนังสือพิมพตามลําดับโดยสามารถจําแนกการเสนอ
ผลตามตราสินคาที่นํามาทําการศึกษาไดดังนี้
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ตารางที่ 10  จํานวนและรอยละของการระลึกจดจําไดตอการสื่อสารการตลาดในชวงระหวางการ
แขงขันฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาตางๆ

 โทรทัศน  ปายขางสนามแขงขัน หนังสือพิมพ

ตราสินคา จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ

อาดิดาส 177 44.25 126 31.50 56 14.00
โคก 181 45.25 98 24.50 53 13.25
ฟูจิฟลม 110 27.50 86 21.50 34 8.50
เจวีซี 107 26.75 89 22.25 24 6.00

n = 400

จากที่แสดงในตารางที่ 10 ตราสินคาพบวาอาดิดาสนั้น มีผูตอบแบบสอบถามสามารถ
ระลึกจดจําไดถึงโฆษณาทางโทรทัศน เปนจํานวนถึง 177 คน คิดเปนรอยละ 44.25 โดยปาย
โฆษณาขางสนามแขงขันมีผูระลึกจดจําได 126 คน คิดเปน  31.5 สวนหนังสือพิมพมีผูระลึกจดจํา
ได 56 คนหรือคิดเปนรอยละ 14 โดยตราสินคาโคกนั้น ผูตอบแบบสอบถามสามารถระลึกจดจําได
ถึงโฆษณาทางโทรทัศน เปนจํานวนถึง 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 โดยปายโฆษณาขางสนาม
แขงขนัมีผูระลึกจดจําได 98 คน คิดเปน  24.5 สวนหนังสือพิมพมีผูระลึกจดจําได 53 คนหรือคิด
เปนรอยละ 13.25

สวนตราสินคาฟูจิ ฟลมนั้น ผูตอบแบบสอบถามสามารถระลึกจดจําไดถึงโฆษณาทางโทร
ทัศน เปนจํานวนถึง 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 โดยปายโฆษณาขางสนามแขงขันมีผูระลึกจดจํา
ได 86 คน คิดเปน  21.5 สวนหนังสือพิมพมีผูระลึกจดจําได 34 คนหรือคิดเปนรอยละ 8.5ในขณะที่
ตราสินคาเจวีซีนั้น ผูตอบแบบสอบถามสามารถระลึกจดจําไดถึงโฆษณาทางโทรทัศน เปนจํานวน
ถึง 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 โดยปายโฆษณาขางสนามแขงขันมีผูระลึกจดจําได 89 คน คิด
เปน  22.25 สวนหนังสือพิมพมีผูระลึกจดจําได 24 คนหรือคิดเปนรอยละ 6

2.2 ผลการวัดทัศนคติและความคิดเห็น

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการวัดผลเฉพาะทัศนคติ และความคิดเห็นของผู
บริโภคที่มีตอการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก ของตราสินคา อา
ดิดาส  โคก  ฟูจิฟลมและ เจวีซี เทานั้น ดวยการเก็บตัวอยางดวยแบบสอบถามในชวงการแขงขัน
ในเดือนมิถุนายน โดยวัดจากความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา  (Attitude Towards Brand)  ความ
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เห็นวาตราสินคาที่นํามาศึกษานั้นเหมาะสมที่จะเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ (Suitability
of being World Cup 2002 Official Partners )  ทัศนคติของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป (Consumer’s
Attitude Changing)

จากการศึกษาพบวาระดับความชื่นชอบ ความเห็นดวย และทัศนคติที่เปลี่ยนไปตอตรา
สินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  ของทั้ง 4 ตราสินคานั้น ผล
การวัดเปนไปในทิศทางเดียวกันคือมีความชื่นชอบ เห็นดวยในการเปนผูสนับสนุนและเปลี่ยน
แปลงทัศนคติตอตราสินคาไปในทางที่ดีข้ึน

ตารางที่ 11  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความชื่นชอบ ความเห็นดวยและทัศนคติตอ
ตราสินคาที่เปลี่ยนไป จากการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002

 ความชื่นชอบ  ความเห็นดวย  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ตราสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

อาดิดาส 3.87 .777 4.19 .684 3.69 .672
โคก 3.77 .762 3.94 .695 3.56 .619
ฟูจิฟลม 3.48          .64 3.79 .666 3.49 .596
เจวีซี 3.44 .662  3.7         .69  3.51 .621
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  ชอบมาก/เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, ชอบ/เห็นดวย= 4 คะแนน,
เฉยๆ = 3 คะแนน, ไมชอบ/ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมชอบเลย/ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,

โดยจากรายละเอียดในตารางที่ 11 พบวา ระดับความชื่นชอบที่ตราสินคาเปนผู
สนับสนุนหลักสําหรับ อาดิดาสมีคาเฉลี่ย3.87 โคกมีคาเฉลี่ย 3.77 ฟูจิ ฟลมมีคาเฉลี่ย 3.48 และเจ
วีซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.44 โดยระดับความเห็นดวยกับการที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนหลักของอาดิดาสมี
คาเฉลี่ย4.19 โคกมีคาเฉลี่ย 3.94 ฟูจิ ฟลมมีคาเฉลี่ย 3.79 และเจวีซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.7 และระดับ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสนิคาในการเปนผูสนับสนุนหลักนั้น อาดิดาสมีคาเฉลี่ย3.69 โคก
มีคาเฉลี่ย 3.56ฟูจิ ฟลมมีคาเฉลี่ย 3.49และเจวีซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.51

2.3 สวนของการวัดพฤติกรรมการซื้อ

ผูวิจัยไดศึกษากลุมตัวอยางวาเคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑของตราสินคามากอนหรือไม
เพื่อนําไปเปรียบเทียบวัดผลทางทัศนคติ ความตั้งใจซ้ือและผลของการสื่อสารการตลาดที่
มีตอการตัดสินใจซ้ือดังแสดงตารางตอไปนี้
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ตารางที่ 12  จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคา กอนรับทราบการเปนผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002

เคยซื้อ/ใช ไมเคยซื้อ/ใช
ตราสินคา จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
โคก 383 95.75 17 4.25
ฟูจิฟลม 340 85.00 60 15.00
อาดิดาส 298 74.50 102 25.50
เจวีซี 182 45.50 218 54.50

n = 400

จากตารางที่ 12 แสดงการวัดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอดีต กอนรับทราบการเปน
ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาที่นํามาทําการวิจัย
ในสวนของความตั้งใจซื้อ และประสิทธิผลของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีตอการตัด
สินใจซื้อสินคา อาดิดาส โคก ฟูจิฟลม และ เจวีซี ของผูบริโภคหลังจากไดรับทราบการเปนผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  ของตราสินคาทั้ง 4 โดยที่กลุมตัว
อยางสวนใหญไดเคยซื้อหรือใชสินคาของตราสินคาดังกลาวมากอนรับทราบการเปนผูสนับสนุน
หลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 โดยที่ตราสินคาที่มีผูเคยซื้อมากที่สุดเปน
อันดับที่ 1 คือ โคก มีจํานวนรอยละ 95.75 รองลงมาคือฟูจิ ฟลม รอยละ 85 อาดิดาส รอยละ 74.5
และอันดับสุดทายคือ เจวีซี รอยละ 45.5

ตารางที่ 13  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ และผลของกิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อ หลังรับทราบการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002

 ความสนใจซื้อ  ความตั้งใจซื้อ  ผลของIMC ตอการตัดสินใจ

ตราสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

อาดิดาส 3.28 .954 3.70 .725 3.55 .970
โคก 3.19 .96 3.84 .709 3.39 .975
ฟูจิฟลม 3.07 .886 3.55 .670 3.32 .928
เจวีซี 3.09 .931  3.37 .720  3.31 .951
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,
ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,
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จากตารางที่ 13 พบวาคาเฉลี่ยของความสนใจซื้อ ความตั้งใจซื้อสินคาผูผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 นั้นอยูในเกณฑปานกลาง และในขณะเดียวกันผล
ของกิจกรรมสื่อสารการตลาดในชวงการแขงขันนั้นก็มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกัน

สวนที่ 3   ผลการวิจัยเพิ่มเติม

ในการวิจัยครั้งนี้นอกจากการศึกษาวัดผลในดานประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดใน
ประเด็นตางๆดังที่กลาวถึงและนําเสนอมาแลว   ผูวิจัยตองการทราบถึงความเปดรับของกลุมตัว
อยางที่มีตอกิจกรรมการแขงขันกฬีาฟุตบอลโลก 2002 ซึ่งตราสินคาเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ   โดยวัดผลการติดตามรับชม (Event Exposure) สถานที่/สื่อที่รับชม (Place/media of
Exposure) รวมไปถึงการวัดทัศนคติของผูรับชม ตอการปรากฏของตราสินคา (Brand name) และ
สัญลักษณทางการคา (Logo)  ตางๆ ในชวงระหวางการแขงขันและการถายทอดสด/เทปบันทึก
ภาพ

ตารางที่ 14  จํานวนและรอยละของการติดตามรับชมการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002
การติดตามรับชม จํานวน รอยละ
ติดตามชม 394 98.5
ไมติดตามชม 6 1.5
รวม 400 100

จากตารางที่ 14 การศึกษาวิจัยพบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผูติดตาม
รับชมการถายทอดสด/เทปบันทึกภาพ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002 จํานวน 394 คน คิดเปน
98.5%  โดยมีผูที่ไมติดตามรับชมเพียงจํานวน 6 คน ซึ่งคิดเปน 1.5%

ตารางที่ 15 จํานวนและรอยละของการติดตามรับชมการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ผานสื่อ
ตางๆ
อันดับ ส่ือ จํานวน รอยละ

1 การถายทอดสดทางโทรทัศน/วิทยุ 364 91
2 รายการขาว/เทปบันทึกรายการ 187      46.75
3 การถายทอดสดบริเวณศูนยการคา/สนามกีฬา 107      26.75
4 อื่นๆ 24 6

n = 400
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ตารางที่ 15 แสดงถึงสื่อที่ติดตามรับชมมากที่สุดเปนอันดับ1 คือ การถายทอดสดทางโทร
ทัศน/วิทยุมีผูตอบ 364 คน คิดเปน 91% อันดับที่ 2 คือ รายการขาว/เทปบันทึกรายการ 187 คน
คิดเปน 46.75% และอันดับที่3คือ การถายทอดสดบริเวณศูนยการคา/สนามกีฬา 107 คน
26.75%  และอื่นๆซึ่งไดแกตามรานอาหารและสถานที่ทั่วไป รวมจํานวน 24 คน

นอกจากนี้ผูวิจัยไดศึกษาเพิ่มเติมถึงรายละเอียดของการรับชมการถายทอดสด การแขง
ขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 พบวาสถานที่ตางๆในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการจัดการถายทอดนั้น
สวนใหญมักจะอยูในเขตชุมชน เชน บริเวณสนามกีฬาและหางสรรพสินคา โดยสถานที่ที่เลือกมา
ทําการศึกษาจะเปนสถานที่ที่มีการทําการประชาสัมพันธและรวมกันจัดกิจกรรมโดยตราสินคาทั้งที่
เปนและไมไดเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

ตารางที่ 16  จํานวนและรอยละของการติดตามรับชมการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ตาม
สถานที่จัดถายทอดสด

อันดับ สถานที่จัดการถายทอดสด จํานวน รอยละ
1 ลานสยามดิสคัฟเวอรี่ 40 37.38
2 เอ็ม ซี ซี ฮอล เดอะมอลล บางกะป 27 25.23
3 การกีฬาแหงประเทศไทย 26 24.30
4 อาคารนิมิบุตร สนามกีฬาแหงชาติ 20 18.69
5 ลานเวิลดเทรดเซ็นเตอร 17 15.89
6 ฟวเจอรปารค รังสิต 9   8.41

n = 107

สวนตารางที่ 16 มีผูติดตามรับชมจากบริเวณสถานที่จัดถายทอดตางๆในเขตกรุงเทพฯ ได
ติดตามรับชมจากลานสยามดิสคัฟเวอรี่มากเปนอันดับที่ 1  คือจํานวน 40 คน อันดับที่ 2 คือ เอ็ม
ซี ซี ฮอลล เดอะมอลล บางกะป มีจํานวน 27 คน อันดับที่ 3 อาคารกีฬาในรม การกีฬาแหง
ประเทศไทย จํานวน 26 คนสวนสถานที่อ่ืนๆ ไดแก อาคารนิมิบุตร สนามกีฬาแหงชาติ จํานวน 20
คน ลานเวิลดเทรดเซ็นเตอร จํานวน 17 คน และ ฟวเจอรปารค รังสิต จํานวน 9 คน

ดังที่แสดงในตาราง 17 ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการปรากฏของตรา
สินคาและสัญลักษณในสื่อตางๆของการถายทอด การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 จะสังเกตได
วา ส่ือโฆษณาที่ใชที่มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามสูงสุดคือ ปายขางสนาม ที่มี
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คาเฉลี่ยอยูที่ 3.72 และสื่อที่มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจต่ําที่สุดคือ ตราสินคาที่มุมจอดานขวาบน มี
คาเฉลี่ย 3.17

ตารางที่ 17  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ
การปรากฏชื่อและตราสินคาตางๆในชวงการถายทอดการแขงขันฟุตบอลโลก 2002

ส่ือ/สถานที่ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ปายขางสนาม 3.72 .718
สัญลักษณตราสินคาบนชุดการแขงขัน 3.40 .746
สัญลักษณตราสินคาบนอุปกรณการแขงขัน 3.37 .727
โฆษณากอนการถายทอดทางโทรทัศน 3.33              .871
โฆษณาหลังการถายทอดทางโทรทัศน 3.33 .802
โฆษณาระหวางการถายทอดทางโทรทัศน 3.27 .925
ตราสินคาที่มุมจอดานขวาบน 3.17 1.090
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  ชอบมาก = 5 คะแนน, ชอบ= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,     ไมชอบ = 2
คะแนน, ไมชอบเลย 1 คะแนน,

สําหรับการแสดงความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับเหตุผลในการเปนผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาที่นํามาทําการ
วิจัยนั้น ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยวา เพื่อการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก เปนการแนะ
นําสินคา ตองการสรางยอดขาย  เปนการสรางภาพลักษณ เปนการสรางสรรคสังคม โดยสามารถ
วัดผลดวยคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยจําแนกตามตราสินคา ดังแสดงในตารางที่  18-
21

ตารางที่ 18  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการ
เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคา Adidas

ความคิดเห็น คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เปนการสรางภาพลักษณ 4.19 .757
เปนการสรางยอดขาย 4.11 .736
เปนการทําใหตราสินคา Adidasใหเปนที่รูจัก 4.09 .701
เปนการแนะนําสินคา 4.07 .681
เปนการสรางสรรคสังคม 3.56 .868
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,
ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,
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ตารางที่ 19  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการ
เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคา Coke

ความคิดเห็น คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เปนการสรางยอดขาย 4.10 .751
เปนการสรางภาพลักษณ 4.06 .773
เปนการทําใหตราสินคา Coke ใหเปนที่รูจัก 3.89 .865
เปนการแนะนําสินคา 3.82 .837
เปนการสรางสรรคสังคม 3.52 .934
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,
ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,

ตารางที่ 20  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการ
เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคา Fuji Film

ความคิดเห็น คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เปนการสรางยอดขาย 4.05 .746
เปนการทําใหตราสินคา Fuji Film ใหเปนที่รูจัก 3.97 .795
เปนการสรางภาพลักษณ 3.95 .791
เปนการแนะนําสินคา 3.89 .766
เปนการสรางสรรคสังคม 3.51 .855
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,
ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,

ตารางที่ 21  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการ
เปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาJVC

ความคิดเห็น คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เปนการทําใหตราสินคา JVC ใหเปนที่รูจัก 4.14 .748
เปนการสรางยอดขาย 4.07 .756
เปนการแนะนําสินคา 4.06 .725
เปนการสรางภาพลักษณ 4.03 .768
เปนการสรางสรรคสังคม 3.55 .900
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน,
ไมเห็นดวย = 2 คะแนน, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน,
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ตารางที่ 22  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความสนใจในตราสิน
คาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

ตราสินคา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน
อาดิดาส .412**
โคก .411**
ฟูจิฟลม .430**
เจวีซี .421**

หมายเหตุ : ** มีนัยสําคัญที่ 0.01

จากที่แสดงในตารางที่ 22 การวัดความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
ความสนใจในตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของ
ผูตอบแบบสอบถามนั้นพบวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือจากการทําการศึกษา
วิจัยของทั้ง 4 ตราสินคานั้นพบวาทัศนคติตอตราสินคาที่เปลี่ยนไปในเชิงบวกทําใหเกิดความสนใจ
ในตัวสินคาผูสนับสนุนมากขึ้น

ตารางที่ 23  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อและผลของกิจกรรมการสื่อสารการ
ตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก
2002

ตราสินคา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน
อาดิดาส .521**
โคก .309**
ฟูจิฟลม .432**
เจวีซี .478**

หมายเหตุ : ** มีนัยสําคัญที่ 0.01

จากรายละเอียดในตารางที่ 23 พบวาในขณะเดียวกันการวัดความสัมพันธระหวางความ
ตั้งใจซื้อและผลของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของผูตอบแบบสอบถามนั้นก็พบวามีความ
สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือความตั้งใจซื้อสินคาในชวงการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกนั้นได
รับอิทธิพลและการกระตุนมาจากการจัดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินคาผูสนับสนุนใน
ชวงเวลาดังกลาวดวย
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โดยสรุปแลวจะเห็นไดวาทัศนคติตอตราสินคาที่เปลี่ยนไปของผูบริโภคมีผลตอความสนใจ
ในตัวสินคานั้นๆ และในขณะเดียวกันการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินคาผู
สนับสนุนหลักในชวงระยะเวลาการแขงขันก็มีผลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกเชน
เดียวกัน ดังนั้นในการบรรลุเปาหมายทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลัก
ทั้งที่ตองการสรางตราสินคาไมวาจะเปนการทําใหเปนที่รูจัก (Brand Awareness) หรือการสราง
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และแมแตการมุงหวังผลทางดานยอดขาย (Sales
Volume) ก็ตาม นักสื่อสารการตลาดตางก็ควรเลือกใชการสื่อสารการตลาดทั้งรูปแบบและชองทาง
ที่เหมาะสมและเปนที่พึงพอใจและชื่นชอบของผูบริโภคในระดับที่สามารถทําใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติตอสินคาไปในเชิงบวกและเกิดการซื้อสินคาในที่สุด
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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถือเปนกลยุทธหนึ่งในการทําการตลาดของตราสินคา
ในการที่จะเขาถึงตัวผูบริโภค และเปนเครื่องมือที่จะทําใหตราสินคานั้นๆสามารถบรรลุวัตถุ
ประสงคทางการตลาดที่ตั้งไวใหมากที่สุด   ในการทําการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจ จดจําได จนกระทั่งเกิดทัศนคติที่ดีจนนําไปสูการบริโภคสินคานั้น ตองอาศัยกลยุทธ
ตางๆที่เนนความสําคัญไปที่ผูบริโภคเปนหลัก

สรุปผลการวิจัย

ผลของการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงการระลึกจดจําได การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติ
กรรมการซื้อของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดของตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  ของตราสินคา อาดิดาส โคก ฟูจิฟลม และ เจวีซี  โดยสามารถสรุป
และอภิปรายผลวิจัย โดยแบงออกเปนสองสวน ไดแก การวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณซึ่ง
สามารถสรุปอภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะตางๆไดดังนี้

การวิจัยเชิงคุณภาพ

วัตถุประสงค กลยุทธ รูปแบบ และการประเมินผล การสื่อสารการตลาดของผูสนบัสนุน
หลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

การเปนผูสนับสนุนหลักการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ตลอดจนการจัดกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดตางๆนั้น เพื่อเปนชองทางในการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคของตราสินคาของตนโดย
อาศัยกีฬาฟุตบอลซึ่งเปนที่นิยมของคนหมูมากในประเทศตางๆรวมทั้งประเทศไทย ทําใหสามารถ
เขาถึงผูบริโภคไดหลายกลุม ดวยเหตุนี้เองการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการจึงเปนอีกชอง
ทางหนึ่งที่ทําใหตราสินคาผูสนับสนุนหลักสามารถทําการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภคกลุมเปา
หมายในตลาดประเทศตางๆไดอยางเขาถึงและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

จากการศึกษาดวยการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารตราสินคาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาและ
การเก็บขอมูลและขาวจากสื่อส่ิงพิมพแลว พบวาตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการที่นํา

catty
Text Box
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มาทําการศึกษานั้น ไดมีการใชงบประมาณในการทําการสื่อสารการตลาดในประเทศไทยดวยวง
เงินงบประมาณที่มีความแตกตางกันออกไป ตั้งแตประมาณ 30 ลานบาทถึง 250 ลานบาท ทั้งนี้
ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการทําการสื่อสารการตลาดในชวงฟุตบอลโลกของแตละตราสินคาเอง
จากการศึกษาพบวาในตราสินคาโคกนั้นไดใชงบประมาณสูงที่สุดคือ 250 ลานบาท โดยพบวาคู
แขงที่สําคัญคือเปปซี่นั้น ไดมีการวางแผนการตลาดเชิงรุกและใชฟุตบอลเปนสื่อในการทําการสื่อ
สารการตลาดดวยเชนเดียวกัน โคกจึงจําเปนตองใชกลยุทธที่เขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุดและที่
สําคัญตองชวงชิงสวนแบงทางการตลาดจากคูแขงใหได

ในขณะที่ตราสินคาอื่นที่ใชงบประมาณต่ํากวา 100 ลานบาทอยางเชน อาดิดาส ฟูจิฟลม
และเจวีซีนั้นตองการมุงสรางความระลึกจดจําไดในตราสินคา ความเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  และภาพลักษณที่ดีในสายตาผูบริโภค โดยมีผลทางยอด
ขายเปนปจจัยรองลงมา ซึ่งการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่วางไวนั้น แตละตราสินคาไดใช
กลยุทธและรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีความหลากหลายและแตกตางกันออกไป

ในสวนของการสื่อสารการตลาดนั้นบริษัทผูใหการสนับสนุนหลักอยางเปนทางการได
ทยอยเริ่มมีกิจกรรมตั้งแตประมาณเดือนมกราคมเปนตนมา ทั้งนี้เพื่อสรางบรรยากาศของกิจกรรม
ไวลวงหนาโดยมีการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวของกับฟุตบอลโลกในรูปแบบตางๆกัน ทั้งในสวนของ
การจัดกิจกรรม เชน การนําถวยฟฟาเขามาแสดงที่สนามศุภชลาสัย การจัดถายทอดสดนอกสถาน
ที่เพื่อใหผูบริโภคไดสัมผัสกับบรรยากาศของการแขงขันอยางใกลเคียงยิ่งขึ้น ถือเปนการสราง
ประสบการณรวมกันในเหตุการณสําคัญระหวางตราสินคากับผูบริโภคกลุมเปาหมาย รวมไปถึง
สวนของการจัดแคมเปญตางๆเพื่อวัตถุประสงคที่ตางกันอยางเชน การสรางความระลึกจดจําได
หรือแมแตการเสริมสรางภาพลักษณ เชน การคัดเลือกเยาวชนตัวแทนไปรวมในพิธีที่สนามแขงขัน
ตลอดจนการเพิ่มยอดขายดวยการใชสื่อโฆษณาตางๆ ทางโทรทัศน วิทยุ สิ่งตีพิมพ สื่อกลางแจง
รวมทั้งการใชการสงเสริมการขายหลากหลายรูปแบบเพื่อใหผูบริโภคมีประสบการณรวมกับกิจ
กรรมทางการตลาดที่แตละตราสินคาไดจัดขึ้น เชน การจัดสินคาราคาพิเศษเฉพาะชวงเทศกาล
การจับคูปองแลกของรางวัลเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ การสะสมของแจกและการดนักฟุตบอล การออก
แบบผลิตภัณฑรองเทาฟุตบอลและเสื้อที่ระลึก หรือบรรจุภัณฑเปนกระปองโคกลวดลายตางๆออก
มาใหมเพื่อสรางสีสันและสําหรับนักสะสมไดเลือกสะสม  นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการใชส่ือ
เทคโนโลยีใหมเขามาเปนการสื่อสารการตลาดชองทางใหมๆที่ปรับเขาใหทันกับวิถีชิวิตของผู
บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เชน การสงขาวการแขงขันดวยขอความสั้นทางโทรศัพทมือถือ (SMS)
และการเขาไปรวมเลนเกมสกับทางเว็บไซตของผูใหการสนับสนุนบางราย
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จากการศึกษาพบวาตราสินคาผูใหการสนับสนุนหลักที่นํามาทําการวิจัยนั้นมีการวัดผล
ทางยอดขายเพียงอยางเดียวเทานั้น เนื่องจากเปนการเก็บผลที่สามารถอางอิงจากคาทางตัวเลขใน
รายงานการขายซึ่งสามารถนําไปเปรียบเทียบกับตัวเลขในรายงานเดิมเพื่อการประมวลผลเปรียบ
เทียบไดชัดเจนในกรณีที่ยอดขายมีการปรับตัวเพิ่มข้ึนหรือลดลง แตในสวนของการประเมินผลทาง
ดานของการจดจําตราสินคาและภาพลักษณนั้น ตราสินคาตางๆยังไมไดมีการวิจัยวัดผลที่ชัดแจง
เนื่องจากมีขอจํากัดบางประการเชน งบประมาณหรือแมแตการเล็งเห็นความสําคัญในการทําวิจัย
ที่เกี่ยวกับผูบริโภคของผูบริหารบางตราสินคาเองก็ตาม

การวิจัยเชิงปริมาณ

การระลึกจดจําได ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด ของตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทาง
การการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 คร้ังนี้ แสดงใหทราบถึง

1 การระลึกจดจําไดของผูบริโภคที่มีตอการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขง
ขันฟุตบอลโลก 2002 และสื่อสารการตลาดที่ตราสินคาใชในชวงการแขงขัน

2 ทัศนคติที่มีตอการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002
และสื่อที่ปรากฏของตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ

3 ความตั้งใจซื้อ และประสิทธิผลของ IMC ที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาของตราสินคาผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  ที่นํามาทําการศึกษาวิจัย

กลุมตัวอยางที่ศึกษาในการทําวิจัยครั้งนี้ มีจํานวน 400 คน เปน หญิงรอยละ 57.75 ชาย
42.25 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 18 - 24ป รอยละ 67.75 และอยูในวัยศึกษาคือเปนนัก
เรียน นิสิต และนักศึกษามากที่สุดคือรอยละ 56.25 และการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คือรอย
ละ 68 และสวนใหญรอยละ 45 มีรายไดประมาณ 5,000 – 10,000 บาทตอเดือน

การวัดการระลึกได

การระลึกไดตอตราสินคา

ในการวัดการระลึกจดจําได ของผูบริโภคที่มีตอการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
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การแขงขันฟุตบอลโลก 2002  ของตราสินคาในแบบสอบถาม โดยจากการวัดพบวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถามสามารถเอยเอง (Unaided Recall) ถึงตราสินคาเพื่อวัดตราสินคาแรกในใจผู
บริโภค (Top of Mind) พบวาเบียรชาง มีผูระลึกจดจําไดและเอยเองเปนอันดับแแรกมากที่สุด คือ
179  คนหรือคิดเปน 716 คะแนน (จากคําถามดวยมาตรวัดแบบ Likert Scale  ที่เรียงลําดับความ
ชอบจาก 1-5 คะแนน) โดยที่ตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการอยางเชน อาดิดาส อยูใน
อันดับที่ 3 โคกอยูในอันดับที่ 4 ฟูจิ ฟลมอยูในอันดับที่ 6 และ เจวีซี มีผูเอยเองเปนอันดับแรกอยูใน
อันดับที่ 8    และจากการตอบคําถามแบบกลาวนํา (Aided Recall) โดยมีตราสินคาใหเลือกตอบ
25 ตราสินคา โดยรวมทั้งตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ และตราสินคาคูแขงเพื่อใหผู
ตอบแบบสอบถามไดเลือกตอบ ผลปรากฏวา เบียรชาง ยังคงมีคะแนนรวมมากที่สุดเปนอันดับที่ 1
มีจํานวนผูตอบเปน 235 คน หรือ 850 คะแนน (จากคําถามดวยมาตรวัดแบบ Likert Scale  ที่
เรียงลําดับความชอบจาก 1-5 คะแนนเชนเดียวกัน) โดยที่อาดิดาส โคก เจวีซี และฟูจิฟลมนั้นมี
คะแนนรวมอยูในอันดับที่ 3 4 6 และ 7 ตามลําดับ

ทั้งนี้อาจเนื่องจากบริษัททศภาคไดซื้อลิขสิทธิ์การถายทอดจากฟฟาในการดําเนินการถาย
ทอดการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ในประเทศไทย โดยมีเบียรชางเปนตราสินคาผูใหการสนับสนุน
การถายทอดทางโทรทัศนโดยที่มีความโดดเดนที่สุดในการเปนผูสนับสนุนเนื่องจากการไมมี
โฆษณาคั่นระหวางการแขงขัน โดยที่การวางสื่อโฆษณาในรูปแบบนี้ยังไมเคยปรากฏในประวัติ
ศาสตรการถายทอดการแขงขันฟุตบอลโลกทางโทรทัศนจึงมีความแปลกใหมและถูกใจในการรับ
ชมจนทําใหตราสินคาเบียรชางนั้นเปนที่รูจักและเขาใจวาเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

ในการวัดการระลึกจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคานั้นสามารถเปรียบเทียบผล
ของการตอบคําถามในขอที่ไมมีการกลาวนําและคําถามขอที่มีการกลาว  พบวากลุมตัวอยางมีการ
ระลึกจดจําไดตอตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่
เพิ่มมากขึ้นในทั้ง 4 ตราสินคา โดยที่อาดิดาสนั้นเปนตราสินคาที่มีจํานวนผูระลึกจดจําไดมากที่สุด
คือมีผูตอบแบบสอบถามโดยสามารถระลึกเอง 140 คนและเมื่อมีตัวเลือกแบบกลาวนําปรากฏวามี
ผูระลึกไดเพิ่มข้ึนเปน 310 คนโดยอันดับรองลงมาไดแกโคก ฟูจิ ฟลม และ เจวีซีตามลําดับ  ใน
ขณะที่คูแขงที่สําคัญของตราสินคานั้นมีการระลึกจดจําไดอยูในระดับที่ต่ํากวา ดังตารางที่ 24
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ตารางที่ 24   การเปรียบเทียบจํานวนและคะแนนของการระลึกจดจําไดที่มีตอตราสินคาและการ
สื่อสารการตลาดของผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ดวยคํา
ถามแบบไมกลาวนําและกลาวนํา

คําถามแบบไมกลาวนํา คําถามแบบกลาวนํา
ตราสินคา จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
อาดิดาส 140 35.00 310 77.50
ไนกี้ 45 11.25 171 42.75
โคก 115 28.75 248 62.00
เปปซ่ี 53 13.25 190 47.50

ฟูจิ ฟลม 52 13.00 202 50.50
โกดัก 1   0.25 48 12.00
เจวีซี 61 15.25 181 45.25
ซัมซุง 20    5.00 127 31.75

การระลึกไดตอการสื่อสารการตลาด

สําหรับอันดับการระลึกจดจําไดตอการสื่อสารการตลาดของ ตราสินคาที่ผูสนับสนุนหลัก
อยางเปนทางการที่นํามาทําการศึกษาทั้งสิ้น 4 ตราสินคา ดวยคําถามที่ชี้เฉพาะเจาะจงเฉพาะตรา
สินคาที่นํามาทําการวิจัย พบวา อาดิดาส มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามระลึกจดจําไดถึงการทํา
การสื่อสารการตลาดสูงที่สุด คือ 310 คน จาก 400 คน โดยที่ตราสินคาอื่นๆนั้นก็มีจํานวนการ
ระลึกจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดไดมากตั้งแต 200 คนขึ้นไป  จึงกลาวไดวาผูตอบแบบสอบ
ถามโดยเฉลี่ยมากกวาครึ่งหนึ่ง สามารถรับทราบ และระลึกจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของตราสินคาทั้งสี่  ทั้งนี้จากการศึกษาพบวาสื่อการตลาดที่ทําใหผูบริโภคสามารถจด
จําตราสินคาไดวาเปนผูสนับสนุนหลักมากที่สุดคือโทรทัศน ปายขางสนามและหนังสือพิมพตาม
ลําดับ

จากการศึกษาพบวาจากจํานวนกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามนั้น มีผูติดตามรับชม
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกถึงรอยละ 98.5 ซึ่งทําใหทราบวากีฬาฟุตบอลเปนกีฬาที่นิยมในคนหมู
มาก ซึ่งกลาวไดวาเปนสื่อและชองทางที่ทําใหนักการตลาดสามารถเขาถึงกลุมดังกลาวไดงายและ
มีประสิทธิผลมาก ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามรอยละ 91 มักติดตามรับชมการแขงขันจากทางโทร
ทัศน/วิทยุ โดยที่อีกรอยละ 26.75 เลือกออกมาชมการถายทอดนอกบาน เชน บริเวณศูนยการคา
และสนามกีฬาตางๆ โดยที่กลุมตัวอยางเลือกไปรับชมการถายทอดสดนอกสถานที่ บริเวณลาน
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สยามดิลคัฟเวอรี่มากที่สุดคิดเปนรอยละ 10 ซึ่งจากการศึกษาการเลือกสื่อการตลาดของตราสิน
คาก็พบวามีการเลือกใชส่ือทั้งทางโทรทัศน และมีการจัดกิจกรรมตามสถานจัดการถายทอดโดยมี
การใหผูบริโภคไดมารวมกิจกรรมที่ตราสินคาตนไดจัดขึ้น จึงนับวาเปนการเลือกใชส่ือใหเกิดผลสูง
สุดและทําใหสามารถเขาถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคอีกทางหนึ่ง

เมื่อพิจารณาถึงการระลึกจดจําไดตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดของตราสินคาทั้ง
4 ตราสินคาที่นํามาศึกษา เปนที่นาสังเกตวาอาดิดาสซึ่งใชงบประมาณในการโฆษณาประชา
สัมพันธ 30 ลานบาทกลับมีคะแนนรวมของการระลึกจดจําไดตอทั้งตราสินคาและการสื่อสารการ
ตลาดมากกวาเมื่อเทียบโคกซึ่งใชงบประมาณถึง 250 ลานบาทหรือแมแตเจวีซีที่ใชงบ 80 ลาน
บาทและฟูจิฟลมซึ่งใชงบ 50 ลานบาท ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาอาดิดาสเองเปนตราสินคากีฬาจึงมี
ความเกี่ยวของโดยตรงกับกิจกรรมการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยง
ตราสินคาเขากับเหตุการณเพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําได  สวนโคกนั้นแมจะใชงบประมาณใน
การทําการสื่อสารการตลาดเปนจํานวนมาก พบวาในขณะเดียวกันตราสินคาคูแขงคือเปปซี่ก็มีการ
ใชงบประมาณในการโฆษณาที่สูงมากเชนเดียวกัน อีกทั้งยังมีการใชรูปแบบการนําเสนอสารที่
เกี่ยวของทั้งกับเพลงวัยรุนและที่สําคัญมีการใชทั้งนักฟุตบอลที่มีชื่อเสียงระดับโลกและในประเทศ
มาเปนตัวแสดงนําในภาพยนตรโฆษณาและสื่อส่ิงพิมพตางๆจนผูบริโภคเกิดความสับสนเขาใจผิด
ซึ่งลักษณะ การตลาดแบบ Ambush Marketing นี้ก็สามารถพบไดในการใชส่ือโฆษณาของสินคา
ตางๆในชวงระหวางการแขงขัน ทั้งโดยตราสินคาที่เปนและไมเปนคูแขงของตราสินคาผูใหการ
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ เปนที่นาสังเกตวารูปแบบการนําเสนอสารที่เกี่ยวของกับการเชียร
หรือการแขงขันกีฬาฟุตบอลนั้นพบวาสามารถดึงดูดใจผูชมไดเปนอยางดีเมื่อเทียบกับการนําเสนอ
สารในรูปแบบทั่วๆไป เนื่องจากในชวงระยะเวลาดังกลาวผูบริโภคสวนมากมีความตื่นตัวในเหตุ
การณที่เกี่ยวของกับบริบทดังกลาวมากกวาชวงเวลาอื่น ดังนั้นจึงเห็นไดวาตราสินคาคูแขงจงใจใช
การนําเสนอรูปแบบคลายๆกันในการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเขาใจผิดวาตราสินคาดัง
กลาวเปนผูสนับสนุนหลัก

การวัดทัศนคติและความคิดเห็น

ในสวนของทัศนคติและความคิดเห็น พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยของระดับความ
ชื่นชอบ (Favorability) ความเห็นดวย (Agreement) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Changing of
Attitude)ในการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการของทั้งสี่ตราสินคานั้นเปนไปในทิศทางเดียว
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กัน กลาวคือมีความชื่นชอบและเห็นดวยที่ตราสินคาดังกลาวเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
รวมทั้งเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสินคาไปในทางที่ดีข้ึนเชนเดียวกัน

สวนความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอวัตถุประสงคทางการตลาดในการเปนผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการของตราสินคานั้น พบวาผูบริโภคมีความเห็นวา อาดิดาส โคก   ฟู
จิฟลม และ เจวีซี เปนผูสนับสนุนหลักอยาเปนทางการโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางตราสินคาให
เปนที่รูจัก แนะนําตราสินคา สรางสรรคสังคม และมุงสรางยอดขายและภาพลักษณซึ่งก็ตรงกับที่
นักการตลาดเจาของตราสินคาไดวางเปาหมายไวเชนกัน

จากการวิเคราะหผลการวิจัยเพื่อหาคาเฉลี่ยทางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ
ตราสินคาที่นํามาทําการศึกษาจากทัศนคติของกลุมตัวอยางทางดานความชื่นชอบที่ตราสินคาเปน
ผูใหการสนับสนุน (Favorability towards being official sponsors) ความเห็นดวยกับการเปนผู
สนับสนุน (Agreement with being official sponsors) และการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติเมื่อรับ
ทราบการเปนผูสนับสนุน (Attitude changing towards official sponsors)

ตารางที่ 25 คาเฉลี่ยทางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทาง
การ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

คาเฉลี่ยทางทัศนคติ
ตราสินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อาดิดาส 3.91 .741
โคก 3.75 .712

ฟูจิฟลม 3.58 .651
เจวีซี 3.55 .667

หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  ชอบมาก = 5 คะแนน, ชอบ= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน, ไมชอบ = 2
คะแนน, ไมชอบเลย 1 คะแนน,

จากตารางที่ 25 พบวาอาดิดาสมีคาเฉลี่ยทางพฤติกรรมที่สูงที่สุดคือ  3.91 ซึ่งแสดงให
เห็นถึงทัศนคติที่อยูในเกณฑดีของกลุมตัวอยางที่มีตอการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ
การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ของตราสินคาอาดิดาส ซึ่งในขณะเดียวกันตราสินคาอื่นๆที่มีคา
เฉลี่ยรองลงมาไดแก โคก ที่มีคาเฉลี่ย 3.75 ฟูจิ ฟลม ที่มีคาเฉลี่ย 3.58 และ เจวีซีที่มีคาเฉลี่ย 3.55
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นั้นก็มีคาทางสถิติที่คอนขางมีความใกลเคียงกันและมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูในเกณฑที่ไมแตก
ตางกัน กลาวคือกลุมตัวอยางสวนใหญก็มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาดังกลาวเชนเดียวกัน

ในการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเลือกใชสื่อการสื่อสารการตลาดของตราสินคาในชวง
ระหวางหารถายทอดออกอากาศนั้นพบวา ระดับพึงพอใจของกลุมตัวอยางที่มีตอการปรากฏของ
ตราสินคานั้นมีอยูในระดับที่ใกลเคียงกันโดยที่ปายขางสนามการแขงขันมีระดับคาเฉลี่ยที่สูงที่สุด
และการปรากฏตราสนิคาที่มุมจอดานขวาบนในระหวางที่มีการแขงขันนั้นมีระดับคาเฉลี่ยที่ต่ําที่
สุด คือ 3.17 จากผลการวิจัยเปนที่นาสังเกตวามีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.090 จากการสังเกต
การณในชวงระหวางการถายทอดสดทางโทรทัศนนั้น ตราสินคาที่มีการปรากฏในลักษณะดังกลาว
นี่มีเพียง 2 ตราสินคาไดแก เบียรชาง และ แสงโสม ทั้งนี้เนื่องมาจากการโฆษณาของการถายทอด
ออกอากาศซึ่งสนับสนุนโดยตราสินคาเบียรชางโดยกลุมทศภาคนั้น ไดมีการกลาวอางวาไมมี
โฆษณาคั่นระหวางการถายทอด จึงอาจเปนสาเหตุใหผูตอบแบบสอบถามบางสวนเกิดความไมพึง
พอใจที่มีการใชโฆษณาในลักษณะดังกลาว แตในขณะเดียวกันก็มีผูตอบแบบสอบถามที่รูสึกวา
การยอมใหมีโฆษณาตราสินคาที่มุมจอเปนลักษณะการโฆษณาแบบใหมที่ทําใหผูชมสามารถติด
ตามผลการแขงขันไดโดยไมตองพลาดชม  ซึ่งผูชมจะชอบมากกวาการตัดเขาโฆษณาในชวงกําลัง
ดําเนินการแขงขันอยางเชนในอดีต

การวัดพฤติกรรมการซื้อ

จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เคยซื้อหรือใชตราสินคา อาดิดาส โคก
ฟูจิฟลม และเจวีซีมาบางแลว โดยหลังจากที่ทราบวาตราสินคาดังกลาวเปนผูสนับสนุนหลักอยาง
เปนทางการ การแขงขันฟุตบอลโลกผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจในตราสินคาเพิ่มข้ึนและ
ขณะเดียวกันก็มีความตั้งใจซื้อที่เพิ่มมากขึ้นดวย ซึ่งจากการศึกษาพบวาการทําการสื่อสารการ
ตลาดของตราสินคาดังกลาวในชวงระหวางการแขงขันนั้น มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบ
สอบถามดวยเชนกัน

จากผลการเพื่อหาคาเฉลี่ยทางพฤติกรรมของตราสินคาที่นํามาทําการศึกษา โดยการนํา
ตัวแปรทางดานการเปลี่ยนแปลงความสนใจที่มีตอตราสินคา ความตั้งใจซื้อ และผลของการสื่อ
สารการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อมาคิดคํานวณคาเฉลี่ย ดังตารางที่...  ก็พบวาอาดิดาสนั้นยังมี
คาเฉลี่ยทางพฤติกรรมที่สูงที่สุดคือ  3.51 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงผลทางดานพฤติกรรมของกลุมตัว
อยางที่ตอบสนองตอการทําการสื่อสารการตลาดของอาดิดาส ซึ่งตราสินคาอื่นๆที่มีคาเฉลี่ยรองลง
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มาไดแก โคก ที่มีคาเฉลี่ย 3.47 ฟูจิ ฟลม ที่มีคาเฉลี่ย 3.31 และ เจวีซีที่มีคาเฉลี่ย 3.26 นั้นก็มีคา
ทางสถิติที่คอนขางมีความใกลเคียงกันและมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูในเกณฑที่ไมแตกตางกันนัก

ตารางที่ 26  คาเฉลี่ยทางพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา ผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002

คาเฉลี่ยทางพฤติกรรม
ตราสินคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อาดิดาส 3.51 .906
โคก 3.47 .932

ฟูจิฟลม 3.31 .858
เจวีซี 3.26 .881

หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน  ชอบมาก = 5 คะแนน, ชอบ= 4 คะแนน, เฉยๆ = 3 คะแนน, ไมชอบ = 2
คะแนน, ไมชอบเลย 1 คะแนน,

จากตารางที่ 26 สามารถสรุปผลคาเฉลี่ยทางทัศนคติและคาเฉลี่ยทางพฤติกรรมทั้งสองตา
ราง สามารถกลาวไดวาคาเฉลี่ยทางทัศนคติและคาเฉลี่ยทางพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอ
ตราสินคาที่นํามาทําการศึกษาวิจัยนั้นสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือกลุมตัว
อยางที่ไดศึกษานั้นมีทัศนคติที่ดี มีความชื่นชอบ และเห็นดวยในการเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปน
ทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ตลอดจนมีทัศนคติตอตราสินคาที่ดีขึ้นหลังจากรับ
ทราบการเปนผูสนบัสนุน และนอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมเชิงบวกตอการบริโภคสินคา คือ มีความสน
ใจในตราสินคาเพิ่มข้ึน มีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาของตราสินคาดังกลาว และนอกจากนี้การวิจัย
ยังชี้ใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดตางๆของตราสินคาในชวงระหวางการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก
2002 นั้นก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาดวยเชนกัน

นอกจากนี้ จากการศึกษาโดยการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีพฤติกรรมการบริโภคตรา
สินคากอนการรับทราบการเปนผูสนับสนุนดวยการนําตัวแปรจากคําถามแบบ Likert Scale ที่ผู
ตอบแบบสอบถามไดเลือกตอบในขอเห็นดวยและเห็นดวยอยางยิ่ง มารวบรวมและหาคารอยละ
จากจํานวนผูตอบจําแนกเปนผูที่เคยซื้อ และผูที่ไมเคยซื้อตราสินคามากอน  พบวาในจํานวนกลุม
ตัวอยางที่เคยซื้อหรือใชสินคาของตราสินคามากอน มีความสนใจในสินคา ความตั้งใจซื้อ และได
รับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่ไมเคยซื้อหรือใชตราสินคา แตอยางไรก็
ตามจากการวิเคราะหขอมูล พบวาในกลุมผูตอบแบบสอบถามที่ไมเคยซื้อหรือใชตราสินคามากอน



97

ก็มีความสนใจในตราสินคา มีความตั้งใจซื้อ และไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดของตรา
สินคาตางๆเชนเดียวกัน ดังแสดงในตารางที่ 26

ตารางที่ 27  การเปรียบเทียบคารอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคา กอนและหลังรับทราบการเปน
ผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ที่มีตอความสนใจซื้อ ความ
ตั้งใจซื้อ และผลของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

อาดิดาส โคก ฟูจิ ฟลม เจวีซี
เคยซื้อ ไมเคย เคยซื้อ ไมเคย เคยซื้อ ไมเคย เคยซื้อ ไมเคย

สนใจเพิ่มขึ้น 49.32 35.29 43.34 17.65 32.65 26.67 42.30 26.15
ตั้งใจซื้อ 70.81 33.33 74.67 17.65 55.00 43.33 50.55 29.36
IMC มีผล 62.75 48.03 51.17 29.14 45.88 30.00 53.85 40.83
จากจํานวน 298 102 383 17 340 60 182 218

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการศึกษาวิจัยทั้งในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา สาเหตุที่ตราสินคาที่นํามา
ทําการศึกษานั้นเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการก็คือการสรางภาพลักษณในเชิงบวกใน
สายตาของผูบริโภคใหแกตราสินคา

ทั้งนี้การที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ ของการแขงขันกีฬาฟุตบอล
โลกนั้นเปนการเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่กอใหเกิดประสิทธิผลทางการลงทุน เนื่องจากกีฬา
นั้นถือเปนสื่อที่มีการครอบคลุมผูชมเปนวงกวางและมีการแผขยายเพิ่มจํานวนอยูตลอดเวลา และ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬานั้นเปนการใชงบประมาณเพื่อประโยชนในการบรรลุผลทางการ
ตลา (Gardner และ Shuman, 1998 อางถึงใน Jagre, Watson และ Watson, 2001) ทางดาน
การโฆษณาและในขณะเดียวกันก็เปนผสมผสานการสื่อสารในรูปแบบตางๆเขาดวยกัน
(Meenagahan, 1991, Shandler และ Shani, 1998 อางถึงใน Jagre, Watson และ Watson,
2001)

จากการศึกษาวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีจํานวนผูตอบแบบสอบถามมีความระลึกจดจําได
ตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนโดยเฉลี่ยแลวมากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขงที่สําคัญ
โดยพบวาผลการวิจัยในประเด็นนี้เปนไปในทิศทางตรงกันขามกับการศึกษาของ Cornwell และ
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Maigen 1998 ที่วาผูสนับสนุนการแขงขันกีฬาหลายรายไมสามารถประสบความสําเร็จในการ
สรางการตระหนักรูใหแกผูบริโภคได ในขณะเดียวกันผูบริโภคเองก็เกิดความสับสน โดยเขาใจวา
ตราสินคาคูแขงเปนผูสนับสนุนการแขงขัน ทั้งนี้เนื่องมาจากการใชกลยุทธการตลาดแบบ Ambush
Marketing นั่นเอง (Meenagjan 1998 อางถึงใน Jagre, Watson และ Watson, 2001) ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากรูปแบบของการแขงขันที่นํามาศึกษาในครั้งนี้นั้นเปนการแขงขันกีฬาฟุตบอลในระดับ
โลก ซึ่งเปนกีฬาที่มีความเปนสากลกลาวคือเปนที่รูจักยอมรับและสนใจของคนสวนใหญและเปน
การจัดแขงขันที่มีขนาดใหญ ใชระยะเวลาในรอบสุดทาย (รอบ 32 ทีม) ประมาณหนึ่งเดือน ดังนั้น
ผูบริโภคจึงมีการเปดรับส่ือที่บอยครั้งและสม่ําเสมอกวาการติดตามชมการแขงขันกีฬารายการอื่นๆ
ทั่วไปจึงทําใหไมคอยเกิดการสับสนในตราสินคาผูสนับสนุนหลัก

ทั้งนี้พบวาการตั้งวัตถุประสงค กลยุทธ การเลือกรูปแบบการสื่อสารการตลาดของผู
สนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 นั้นก็เปนไปอยางสอดคลองกับ
แนวคิดเกี่ยวกับการเปนผูสนับสนุนการกิจกรรมโดย Sliegh (1989) วามีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ความตระหนักรูรวมทั้งภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคาและองคกร ตลอดจนสรางความสัมพันธกับ
ผูบริโภค และสังคม นอกจากนี้ก็ยังมีความสอดคลองใกลเคียงกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดตาม
แนวความคิดของ Shimp (2000) ที่กลาวไววาการสื่อสารการตลาดที่ดีนั้น ตองเปนกระบวนการ
พัฒนาและนํารูปแบบตางๆของการสื่อสารการตลาดมาใชกับลูกคากลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง
โดยเนนที่การศึกษาทําความเขาใจกับความตองการและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมเปาหมาย แลว
นําผลที่ไดนั้นมาพัฒนาใหเปนรูปแบบวิธีการสื่อสารเพื่อใหสามารถเขาถึงและจูงใจกลุมเปาหมาย
ได

ขอจํากัดในการวิจัย
ขอจํากัดในการวิจัยครั้งนี้คือในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ กลาวคือในการสัมภาษณเชิง

ลึกนั้น ผูบริหารตราสินคาบางรายไมสะดวกในการใหขอมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค และกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดที่ใช ผูวิจัยจึงมีความจําเปนตองเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพทั้งใน
ชวงกอน ระหวาง และหลังการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลกเพื่อใหไดขอมูลครบถวนทุกตราสินคาที่
เลือกมาทําการศึกษา
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต

สําหรับขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคตนั้น ผูวิจัยไดสรุปออกเปน 2 ประเด็นดังนี้คือ
ขอเสนอแนะทางการตลาดเพื่อการนําไปประยุกตใชและขอเสนอแนะทางวิชาการ

ขอเสนอแนะทางการตลาดเพื่อการนําไปประยุกตใช

จากการศึกษาและวิเคราะหผลการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของ
ตราสินคาผูสนับสนุนหลักอยางเปนทางการ การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002” พบวาในการ
ประเมินประสิทธิผลทางการตลาดนั้นตราสินคาตางๆนั้นมีการวัดผลดวยจํานวนยอดขายของสิน
คาเพียงอยางเดียว มิไดมีการวัดผลที่ตัวผูบริโภคอยางจริงจัง ซึ่งในการวัดประสิทธิผลของการสื่อ
สารการตลาดที่ดีนั้นนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการวัดการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติ
กรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดวย

กลาวโดยรวมแลว ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตามแนว
คิดของ Nylen (1986) นั้นสามารถทําไดสองลักษณะคือการวัดผลตอบสนองทางยอดขาย (sale
Effect) และการวัดจากลําดับข้ันพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค (Hierarchy of Effect)  ทั้ง
นี้ในการวัดผลทางยอดขายเองก็ควรมีการเปรียบเทียบกับตัวเลขยอดขายระหวางชวงเวลาที่มีการ
ทําการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอลโลกกับชวงเวลาอื่นๆ เชน ชวงเวลาเดียวกันของปกอน
หนานี้ หรือชวงไตรมาสกอนเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบหาอัตราความเติบโตทางยอดขาย  ในขณะ
เดียวกันนักการตลาดก็ควรติดตามและประเมินผลแผนการสื่อสารการตลาดที่เลือกใชวาสามารถ
เขาถึงผูบริโภคและสามารถทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาจนนําไปสูการบริโภคตราสินคาของ
ตนไดหรือไม  ซึ่งหากพิจารณาในแงของความคุมคาในการใชงบประมาณในการวิจัยแลวนั้น นัก
การตลาดสามารถกําหนดขอบเขตและวัตถุประสงคในการวิจัยใหสามารถเปนประโยชนตอตราสิน
คาอยางสูงสุด รวมไปถึงการควบคุมงบประมาณใหอยูในจํานวนที่เหมาะสมเพื่อการนําขอมูลที่
ศึกษานั้นมาประเมินแผนงานที่ผานมาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของตราสินคาใหเขาถึงผู
บริโภคกลุมเปาหมาย

นอกจากนี้แลวนักการตลาดควรนําผลที่ไดจากการศึกษาในแงมุมของการเลือกใชการสื่อ
สารการตลาดทั้งตัวของสื่อ การคัดเลือกสถานที่ และการวางแผนชวงเวลาที่เหมาะสมอันจะกอให
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เกิดการระลึกจดจําไดของผูบริโภค ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวก และสามารถชวยกระตุนความ
ตั้งใจซื้อในตราสินคาอยางมีประสิทธิผลตอไปไดในอนาคต

ขอเสนอแนะทางวิชาการ

ในสวนของขอเสนอแนะทางวิชาการนั้น ในการทําการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจมีการ
ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับผูบริโภคในเขตอื่นๆที่นอกเหนือไปจากกรุงเทพมหานครดวย เนื่องจากเปน
กลุมประชากรซึ่งเปนตลาดสวนใหญ ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาที่นํามาทําการศึกษาวิจัย มีกลุมเปา
หมายที่คอนขางกวาง การศึกษาจากกลุมตัวอยางในพื้นที่ดังกลาวอาจชวยทําใหทราบถึงภาพรวม
ของการตลาดไดชัดเจนมากขึ้นกวาการเจาะจงเฉพาะในเขตกุรงเทพมหานครเพียงเขตเดียว
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รายการอางอิง

ภาษาไทย

2 เมเจอรฯ แขงยิงสดบอลโลกในโรงหนัง. ฐานเศรษฐกิจ (2 - 5  มิถุนายน 2545): 17 – 18.
4 คายสแน็กยักษ บดแขงบนสนามหมื่นลาน. ฐานเศรษฐกิจ (5 - 8  พฤษภาคม 2545): 17 – 18.
กระแสคลั่งโคกสตารการด. ผูจัดการรายวัน (1 กรกฎาคม 2545): 20.
โคกชูฟโก อองรี และเฟอรสัน ในโฆษณาชุดใหม. ผูจัดการรายวัน (29 พฤษภาคม 2545): 20.
โคกสงทายบอลโลกกระปองสีทองรูปถวยโทรฟ. ผูจัดการรายสัปดาห (8 - 14 กรกฎาคม 2545):

B4.
โคกสาดบอลยาวเปดเกมไลบี้เปปซี่ Blue. Brand Age 3 (เมษายน 2545): 32 – 34.
โคงสุดทาย มหกรรมธุรกิลูกหนัง เวิลดคัพ 2002. ฐานเศรษฐกิจ (19 - 22 พฤษภาคม 2545): 20.
จิตรภัทร จึงอยูสุข. 2543. การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคาของผู

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคาความเกี่ยวพันต่ําที่มี
การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

ชลิต ลิมปนะเวช, คนซื้อสินคาเพราะฟุตบอลจริงหรือ. ผูจัดการรายสัปดาห (17 - 23 มิถุนายน
2545): B6.

ชาง เชียรสุดๆไมสะดุดโฆษณา. ผูจัดการรายวัน (13  พฤษภาคม 2545): 20.
ชางหามโฆษณา เสียโอกาสโกยเงิน. ผูจัดการรายวัน (24 พฤษภาคม 2545): 17 - 18.
ชิมลาง World Cup 2002 ยุทธการดับดาวของเบียรชาง ปลดแอกเสือนอนกินยุคมิลเลนเนียม.

Search (ธันวาคม 2544): 15 - 21.
ซัมซุงหวั่นเอเชี่ยนเกมสกรอย. ฐานเศรษฐกิจ (14 - 17 กรกฎาคม 2545): 22.
เซียนตลาดไกรฤทธิ์ฟนธงเวิลดคัพ ตลาดคึกจากโยกงบไตรมาส 3 มาใช. ฐานเศรษฐกิจ (2 - 5

มิถุนายน 2545): 17.
ณัฏฐิกา ณวรรณโณ. 2542. ความเกี่ยวพันของผูบริโภค การตอบสนองตอโฆษณา และความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายของผูบริโภคชาย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

ถายสด เวิลดคัพ จอตูไมเฮี้ยน. ฐานเศรษฐกิจ (2 - 5  มิถุนายน 2545): 13.
ธุรกิจคลั่งบอลโลก ฉีดพันลานขี่กระแสเวิลดคัพ ใครได/ใครเดี้ยง. ฐานเศรษฐกิจ (30 พฤษภาคม –

1 มิถุนายน 2545): 1, 12.
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นันทนา บริพันธานนท. 2542. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อ
สารการตลาด. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

น้ําดําระเบิดศึก เวิลดคัพ 2002. ฐานเศรษฐกิจ (10 - 13 กรกฎาคม 2545): 17 – 18.
ไนกี้ใชหมากโทเทิ่ลฟุตบอลรุกพื้นที่อาดิดาส.  Brand Age 3 (กรกฎาคม 2545): 36-38.
ไนกี้ละเลงสีสันบอลโลก เปดศึกดวลแขงในกรงเหล็ก. ประชาชาติธุรกิจ (27 – 29 พฤษภาคม

2545): 17-19.
นิภาพร กุลสมบุญ. 2542. การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลกับจุดจูง

ใจเชิงอารมณในโฆษณาที่มีเด็กเปนผูนําเสนอสาร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

บอลโลกดึงเอวีเงินผอนพุง. ฐานเศรษฐกิจ (23 - 26 มิถุนายน 2545): 21.
บอลโลกไมมีโฆษณา หมัดนี้เบียรสิงหถึงน็อก. ประชาชาติธุรกิจ (1 - 3  กรกฎาคม 2545): 17 –

18.
บัดไวเซอรรับอานิสงสบอลโลก ยอดขายชวงแขงขันพุง 25%. ผูจดการรายวัน (25  มิถุนายน

2545): 20.
บิ๊กแมทชเวิลดคัพธุรกิจลูกหนัง. ฐานเศรษฐกิจ (2 - 5  มิถุนายน 2545): 17.
ปล้ืมดนตรี กีฬา หนุนยอดฉลุยเปปซี่ลุยตอใสเกียรหาไมมียั้ง. ประชาชาติธุรกิจ (29 - 31

กรกฎาคม 2545): 21 – 22.
เปปซี่ประกาศักดาทาชนโคก เจาแหงSport + Music Marketing. ผูจัดการรายสัปดาห (20 - 26

พฤษภาคม 2545): B4.
เปปซี่เปดเกมเพรสซิ่งฟุตบอล ขนซุปเปอรสตารลนทีมโตกลับโคก. Brand Age 3 (มิถุนายน

2545): 50,52.
พิชัยพัฒน ธนานนท. (2545, 13 กันยายน). สัมภาษณ. บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด.
ฟาสตฟูดลุนระทึกบอลโลก ยอมรับพฤติกรรมแฟนบอลสุดคาด. ฐานเศรษฐกิจ (23 - 25

พฤษภาคม 2545): 17 – 18.
ฟฟาดุขูฟองเช็ด ละเมิดลิขสิทธิ์บอลโลก.  ฐานเศรษฐกิจ (2 - 5  มิถุนายน 2545): 17.
ฟฟาเวิลดคัพ โทรฟ บุกไทย. ฐานเศรษฐกิจ (20 - 23 พฤษภาคม 2545): 52.
ฟุตบอลโลกอี้งตั้งแตไกโห รายไดโฆษณาไมอูฟูดังใจ. ผูจัดการรายวัน (17  พฤษภาคม 2545):

17 – 18.
ฟูจิเปดตัวกิจกรรมบอลโลก. ผูจัดการรายวัน (21 พฤษภาคม 2545): 25.
ฟูจิมาถูกทาง บูมดิจิทัล หนุนยักษืเขียวกาวกระโดด. ประชาชาติธุรกิจ ( 2 - 5 พฤษภาคม 2545):
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17 – 18.
มณฑิชา วงศนาน. 2541. กลยุทธการสรางภาพลักษณตรายี่หอของบริษัทพีแอนดจี. วิทยานิพนธ

ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย.

รัชนีกร ดวงเลขา. 2543. ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

รูดมานบอลโลก โคกจอยเสียทาเปปซี่. ประชาชาติธุรกิจ (4 - 7กรกฎาคม 2545): 17 – 18.
ลากยาว Sport Marketing. ประชาชาติธุรกิจ (1- 3  กรกฎาคม 2545): 17 - 18.
วิริยา สาโรจน. 2543. การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสตรีไทยที่ตั้งชื่อเปน

ภาษาตางประเทศ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะ
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

สมรภูมิแขง คิกออฟ-นิมิบุตร เตะบนจอยักษชัดกวาสนามจริง. ฐานเศรษฐกิจ (19 - 22
พฤษภาคม 2545): 20.

สมโชค กาญจนโรจน. 2541. การสนับสนุนเชิงธุรกิจในการแขงขันกีฬาเอเซี่ยนเกมส คร้ังที่ 13.
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย.

สายสินคาเอวี ซิวอัตราโต 2 หลักยกกลุม. ฐานเศรษฐกิจ (9 - 12 มิถุนายน 2545): 17 – 18.
สินคาหนารอนควักงบบูมตลาด กลุมน้ําอัดลม/แอร ฟดกันแหลก. ฐานเศรษฐกิจ (7 - 9

กรกฎาคม 2545):  17 -18.
สุกัลยา บุษยบัณฑูร. 2541. ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธโครงการฉลากประหยัดไฟ.

วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

สุพรรณนภา โอภาสพัฒนราช. (2545, 24 พฤษภาคม). สัมภาษณ. บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิ
แคม จํากัด.

สุรีภรณ ผดุงจํารัสเสถียร. 2543. การสื่อสารการตลาด การเปดรับส่ือโฆษณา ความพึงพอใจตอ
การตัดสินใจซื้อโทรทัศนประเภทเจาะกลุมวัยรุน. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชา
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.

อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค. 2540. การแสวงหาขาวสาร ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
เพื่อสุขภาพ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.
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อาดิดาสบี้ไนกี้/รีบอค ชิงแชมปสายผลิตภัณฑกีฬา. ฐานเศรษฐกิจ (30 พฤษภาคม – 1 มิถุนายน
2545): 17-18.

 อาดิดาสอัดงบรับบอลโลก. ฐานเศรษฐกิจ (21 – 23 กุมภาพันธ 2545): 19.
เอกลักษณ จรัญวาศน. 2543. การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลกับจุด

จูงใจเชิงอารมณในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง. วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย.

ไฮไลตบอลโลกกระหึ่มจอตูหลังพูลแตก 3-7 ชวดถายสด. ฐานเศรษฐกิจ (3 - 6  กุมภาพันธ
2545): 1.
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แบบสอบถาม
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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณผูรับผิดชอบดูแลการสื่อสารการตลาดโดยการจัดกิจ
กรรมเชิงกีฬาและสนับสนุนการแขงขันกีฬา
(ผูรับผิดชอบดูแล จากบริษัทเจาของตราสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา)

1 ตราสินคา/องคกรเคยเปนผูใหการสนับสนุนของการแขงขันกีฬาใดมากอนหรือไม
1.1  เคยสนับสนุนการแขงขันใด / เคยสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลโลกหรือไม
1.2  มีการทําการสื่อสารการตลาดในกิจกรรมการแขงขันครั้งกอนอยางไรบาง
1.3  เลือกใชรูปแบบใด
1.4  มีปจจัยและตัวแปรอะไรบาง

2 เหตุใดจึงเลือกทําการสื่อสารการตลาดโดยสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลโลก 2002
3 เหตุใดกิจการกีฬาจึงมีอิทธิพลตอการวางแผนการสื่อสารการตลาด
4 มีวัตถุประสงค และวางกลยุทธของการสื่อสารการตลาดชวงฟุตบอลโลกไวอยางไร
5  กิจกรรมที่ตราสินคาเลือกใชในการสื่อสารการตลาด

5.1 มีกิจกรรมใดบาง
5.2 เนนลักษณะกิจกรรม หรือ ชวงเวลา
5.3  การประเมินผลเปนอยางไรบาง
5.4 ปญหาและอุปสรรคที่พบมีอะไรบาง

6. มีมุมมองตอการสงเสริมการตลาดโดยการสนับสนุนกีฬาขององคกรและตราสินคาตางๆใน
ปจจุบันอยางไร
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ประวัติความเปนมาของสมาพันธฟุตบอลนานาชาติ
(Federation Internationale de Football Association : FIFA)
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ประวัติความเปนมาของ FIFA

สมาพันธฟุตบอลนานาชาติ (Federation Internationale de Football Association) หรือ
FIFA กอต้ังขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2447 เพื่อเปนองคกรทําหนาที่จัดระเบียบการแขงขันฟุตบอลระหวาง
ประเทศ ดูแลใหภาคีสมาชิกปฏิบัติตามระเบียบดังกลาว โดยทําหนาที่พิพากษาและลงโทษ
ประเทศที่ละเมิดระเบียบ ตลอดจนพิจารณาขอพิพาทระหวางประเทศภาคีสมาชิกในสวนที่เกี่ยว
ของกับฟุตบอล

ในปจจุบัน FIFA มีภาคีสมาชิกรวม 198 ประเทศ โดยมีสํานักงานใหญอยูที่นครซูริค
ประเทศสวิตเซอรแลนด  แหลงที่มาของรายไดสวนใหญอยูที่การจัดการจัดการแขงขันฟุตบอลโลก
ที่เรียกวา World Cup ซึ่งเดิมทีนั้นการจัดการแขงขันไมไดกอใหเกิดผลกําไรมากนัก  โดยเมื่อกวา
สองทศวรรษที่แลว FIFA เกือบตองลมละลายจากการจัดการแขงขันฟุตบอลโลกเนื่องจากกีฬา
ฟุตบอลยังไมเปนที่นิยมแพรหลายนัก  อยางไรก็ตามรูปแบบการดําเนินงานภายในองคกรได
เปลี่ยนรูปแบบไปตั้งแตป 1974 โดยมีการเริ่มขายสิทธิการถายทอดการแขงขันใหแกบริษัทภาย
นอกซึ่งมีบริษัทธุรกิจกีฬาทําหนาที่รับชวงตอเพื่อขายสิทธิประโยชนใหกับบริษัทตางๆในการรวม
เปนผูสนับสนุนการแขงขัน

ในเดือนธันวาคม 1997 บริษัท ISL Worldwide ไดบรรลุขอตกลงกับ FIFA ในดานการจัด
การตลาดฟุตบอลโดยขอตกลงนี้ครอบคลุมถึงการแขงขันฟุตบอลโลกในป 2002 และ 2006 ตลอด
จนการแขงขันอื่นๆที่จัดในนาม FIFA นอกจากนี้ ISL Worldwide ยังไดสิทธิในการใชตรา FIFA ใน
ดานของผลประโยชนเชิงพาณิชยอีกดวย ในการนี้ ISL Worldwide ตกลงที่จะจายผลตอบแทนแก
FIFA เปนจํานวน 1,400 ลานฟรังกสวิสหรือประมาณ 826 ลานเหรียญสหรัฐ (Financial Times,
April 17, 2001 อางถึงใน รังสรรค ธนพรพันธุ)  แตตอมาหลังจากเกิดปญหาเกี่ยวกับการลม
ละลายของบริษัท ISSM Group ซึ่งสงผลกระทบตอการจัดการภายในและผลประโยชนของกลุม
ตางๆ ทายที่สุดทาง FIFA จึงตัดสินใจให Kirch Group เขามารับชวงเปนผูจัดสิทธิการถายทอด
แทน

โดยในการจัดการแขงขันฟุตบอลโลก 2002 ที่ประเทศเกาหลีและญี่ปุนเปนเจาภาพนั้น ทํา
ใหเกิดตนทุนในการจัดแขงขันที่สูงขึ้นกวาในอดีตทั้งนี้เนื่องจากตองใชสนามแขงขันถึง 20 สนาม
กระจายระหวางประเทศเจาภาพทั้งสองเทาๆกัน ในขณะที่การแขงขนักีฬาฟุตบอลโลก France’98
มีสนามแขงขันมีเพียง 12 สนาม ซึ่งการเพิ่มจํานวนสนามแขงขันนี้ทําใหตองเพิ่มอุปกรณและกําลัง
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เจาหนาที่เพิ่มข้ึน อีกทั้งยังตองมีศูนยการถายทอดโทรทัศนระหวางประเทศจากเดิมเพียงแหงเดียว
เปนสองแหง ซึ่งการที่ตนทุนการจัดการแขงขันและการถายทอดที่เพิ่มข้ึนโดยไมจําเปนนี้เปนผลมา
จากการเมืองภายใน FIFA นั่นเอง

การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002  (2002 FIFA World Cup Korea Japan)

ตราสัญลักษณการแขงขัน (LOGO)

                                           

                                                          

สัญลักษณการแขงขัน (Mascot)

 

ตัวอยางเว็บไซตการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002
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การแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 โดยมีประเทศเกาหลีและญี่ปุนเปนเจาภาพ ซึ่งประเทศ
ที่สามารถเขาถึงรอบ32 ทีมสุดทายนี้ไดทําการแขงขันโดยแบงเปน 8 สายดวยกันโดยมีรายละเอียด
ดังนี้

สาย A ฝร่ังเศส สาย E เยอรมัน
   เซเนกัล ซาอุดิอารเบีย

อุรุกวัย ไอรแลนด
เดนมารค แคเมอรูน

สาย B สเปน สาย F อารเจนตินา
สโลเวเนีย ไนจีเรีย
ปารากวัย อังกฤษ
แอฟริกาใต สวีเดน
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สาย C บราซิล สาย G อิตาลี
ตุรกี เอกวาดอร
จีน โครเอเชีย
คอสตาริกา เม็กซิโก

สาย D เกาหลีใต สาย H ญี่ปุน
โปแลนด เบลเยียม
สหรัฐอเมริกา รัสเซีย
โปรตุเกส ตูนิเซีย

โดยทั้ง 32 ทีมนี้ไดทําการแขงขันเพื่อเขารอบ 16 ทีม และ 8 ทีม จนกระทั่งรอบรองชนะเลิศ
และรอบชิงชนะเลิศในที่สุด ซึ่งทีมจากสาย A B C และ D จะทําการแขงขันเพื่อเขารอบที่สนามใน
ประเทศเกาหลีใต และทีมจากสาย E F G และ H จะแขงขันในสนามที่ประเทศญี่ปุน  โดยสนามที่
ทําการแขงขันในการแขงขันกีฬาฟุตบอโลกในครั้งนี้มีทั้งสิ้น 20  สนามกระจายอยูในสองประเทศ
เจาภาพดังนี้

ประเทศเกาหลีใต โซล ประเทศญี่ปุน นีงะตะ
อุลซาน ซัปโปโร
แทกู อิบะระกิ
ปูซาน ไซตามะ
อินซอน ชิสึโอกะ
ซูวอน โยโกฮามา
ควางจู โกเบ
ชนจู ซัปโปโร
แทจอน มิยาหงิ
ซกวิกโพ โออิตะ

สําหรับการถายทอดสดการแขงขันกีฬาฟุตบอลโลก 2002 ในประเทศไทยนั้น ทางบริษัท
ทศภาคไดซื้อลิขสิทธิ์การถายทอดทางโทรทัศนโดยมีสถานีโทรทัศนที่ไดรวมทําการถายทอดทั้ง 64
แมทช คือ ชอง 9 ชอง 11 และ ITV  นอกจากนี้ยังมีการถายทอดสดนอกสถานที่ตามศูนยการคา
และสนามกีฬาบางแหง โดยมีตราสินคาตางๆรวมกันจัดกิจกรรมสงเสรมิการตลาดควบคูไปดวย
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ขาวและบทความทางหนังสือพิมพและนิตยสาร
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาว ภานินี  นิมากร เกิดวันที่ 12 กันยายน พ.ศ.2518 ณ กรุงเทพมหานคร ไดรับการ
ศึกษาระดับชั้นประถมศึกษาและมัธยมศึกษาตอนตนจากโรงเรียนเซนตโยเซฟคอนเวนต ระดับ
มัธยมปลายที่โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา เขาศึกษาและไดรับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต วิชาเอก
อังกฤษธุรกิจ วิชาโทการจัดการโฆษณา จากมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญเมื่อป พ.ศ.2543  จากนั้นเขา
ศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (รุนที่ 6) สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชา
สัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและสําเร็จการศึกษาในป พ.ศ.2546
มีประสบการณในการทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด
ในตําแหนงเลขานุการ ผูอํานวยการฝายออกแบบ และผูอํานวยการฝายบริหารงานลูกคาตาม
ลําดับ รวมทั้งที่บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด ในตําแหนงผูชวยในฝายบริหารงานลูกคา ยูนิลี
เวอร ภาคพื้นเอเชียแปซิฟก
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