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บทที่  1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
เนื่องจากในปจจุบันประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงทางดานสังคม  เศรษฐกิจ

และวัฒนธรรมอยางรวดเร็วสงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานการบริโภคของคนไทย  นับต้ังแตไดมี

การปฏิวัติอุตสาหกรรมเปนตนมา  ก็มีการผลิตในลักษณะที่เปน อุตสาหกรรมที่ผลิตสินคา

เหมือนกันจํานวนมาก (Mass Production) (เจริญศักด์ิ อ้ึงเจริญวัฒนา, 2531) ดังนั้นผูผลิตจึงตอง

หาวิธีการที่จะกระจายสินคาไปสูผูบริโภคใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได   ควบคูไปกับการใช

เคร่ืองมือที่ชวยใหผูบริโภคมีความตองการและมีรสนิยมในการบริโภคตรงกับสินคาที่ผลิตออกมา

ดังกลาวก็คือ ระบบการวางแผนการตลาดและการส่ือสารการตลาดที่ดี เพราะในโลกปจจุบันมี

สภาวะการแขงขันทางการคาอยางรุนแรงไมวาจะในธุรกิจหรือในอุตสาหกรรม ทั้งตลาดการแขงขัน

ไดมีการขยายจากภายในประเทศสูตางประเทศดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและการเปดเสรีทางการคา

และการลงทุน ดังนั้นการสรางกลยุทธทางการตลาดจึงเปนส่ิงที่บรรดาผูประกอบการแตละรายให

ความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อใหสินคาและบริการของตนมีความโดดเดน มีความสามารถในการ

แขงขันเหนือคูแขงขันรายอ่ืน ทายที่สุดเพื่อใหสามารถครอบครองสวนแบงการตลาดไดมากกวา

คูแขงนั่นเอง ซึ่งเคร่ืองมือหนึ่งที่นักการตลาดนิยมใชกันมากอีกอยางหนึ่งก็คือการโฆษณา 

 

ทั้งนี้การโฆษณาสินคาในปจจุบันไมไดมุงประเด็นเพียงแคใหเห็นประโยชนหรือ

หนาที่ใชสอยที่แทจริงของสินคาเทานั้น  แตยังไดสรางคุณคา  ความหมายและภาพลักษณของ

สินคาข้ึนมา เพื่อใหเกิดคุณคาทางจิตใจของผูบริโภคจนเปนที่ยอมรับทางสังคม  ผูบริโภคสินคาจึง

ไมไดปรารถนาที่จะบริโภคเพียงประโยชนใชสอยสินคาอยางเดียวแตตองการที่จะบริโภคคุณคาหรือ

ความหมายของสินคาที่ถูกสรางข้ึนมาจากโฆษณาดวย  เชน  เมื่อใชสินคานี้แลวจะทําใหเปนผูมี

รสนิยม  มีฐานะดี  เปนที่ยอมรับของกลุมผูบริโภคสินคานั้นในสังคมดวย ดังนั้นภาษาและเน้ือหาใน

โฆษณาที่ใชในการใหขอมูลสินคาและโนมนาวใจผูบริโภคนั้นก็มีหลากหลายรูปแบบทั้งในลักษณะ

ความหมาย ที่มีความหมายในเชิงขูและปลอบโยน ใหความหวังและกําลังใจ เนนใหอารมณ

ความรูสึก เพื่อที่จะโนมนาวและจูงใจเพื่อใหผูบริโภคเห็นคุณคา ความหมายของสินคาที่ถูกสรางข้ึน 

โดยผูบริโภคไมรูตัววาถูกครอบงําและชักจูงดวยวิธีและภาษาอันแนบเนียน ซึ่งเปนวิธีการและใช

ภาษาที่ทรงประสิทธิภาพและไดผลในยุคปจจุบัน ซึ่งรถยนตเปนสินคาประเภทหนึ่งในสังคมทีใ่ชการ

โฆษณาผานส่ือหนังสือพิมพและโทรทัศน (เตือนจิตต จิตตอารี, 2543) 
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ส่ือโฆษณาในปจจุบันที่มีอยูมากมายหลายประเภท ยิ่งในปจจุบันเทคโนโลยีได

พัฒนาข้ึนอยางตอเนื่อง ส่ือโฆษณาไดรับการพัฒนาอยางไมหยุดยั้งเชนกัน เทคโนโลยีที่กาวหนา

ทําใหส่ือโฆษณาสามารถเขาถึงและจูงใจผูบริโภคไดงายข้ึน ไมวาจะเปนการโฆษณาออนไลน ปาย

โฆษณาตามปายรถเมลหรือริมถนน จอโฆษณาบนชั้นวางสินคาภายในซุปเปอรมาเก็ต ฯลฯ นั้นทํา

ใหเกิดการกระทําหรือการตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

 

การสื่อสารในรูปแบบตางๆที่มีอิทธิพลอยางมากในยุคนี้  เนื่องจากถูกนํามาใช

เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมี ประสิทธิภาพ โดยมี

วัตถุประสงคในการใหความรู  เพื่อการจูงใจใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการ หรือเกิดความรูสึก

ที่ดีตอสินคาและสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ  นอกจากนี้กระบวนการสื่อสารยังสามารถสราง

ภาพลักษณใหกับสินคาไดอีกทาง และแตละองคกรตางมีการแขงขันกันเพื่อการพัฒนาสินคาและ

บริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเพื่อใหสามารถแขงขันไดในตลาดเพื่อหวังผล

ทางยอดขายและกําไรขององคกรเปนหลัก ทั้งนี้การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับองคกรหรือผลิตภัณฑก็

มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา Foot, Cone & Belding (FCB) (cited in 

Jewler: 1995) ไดเสนอแบบจําลอง “FCB Grid” เพื่ออธิบายถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้ออันจะมีผล

ตอการกําหนดกลยุทธการโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไป โดยแบง

ประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพันซึ่งประกอบดวย ระดับความเก่ียวพันสูง 

(High-involvement Level) ระดับความเก่ียวพันตํ่า (Low-involvement Level) และส่ิงจูงใจ

สําหรับการซ้ือ (Motive for Purchase) โดยจะประกอบดวยสวนที่เปนความคิดหรือการหาขอมูล

ขาวสารและเหตุผล (Thinking) และสวนที่เปนความรูสึก (Feeling) เนื่องจากปจจุบันกลยุทธ

ทางดานการตลาดเปรียบเสมือนหัวใจของการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นการปฏิบัติการทางการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพจะตองมีการวางแผน  มีการกําหนดวัตถุประสงค  มีเปาหมาย  และมีนโยบายที่มี

ประสิทธิภาพดวย  อีกทั้งสังคมปจจุบันเปนสังคมยุคขาวสาร  (Information  Technology)  การ

ส่ือสารเปนไปอยางรวดเร็วดวยเคร่ืองมือส่ือสารที่ทันสมัย  ผูประกอบการธุรกิจจึงสามารถสง

ขาวสารไปยังผูบริโภคโดยงาย  ขณะเดียวกันผูบริโภคก็สามารถรับขาวสารเก่ียวกับสินคาและ

บริการไดงายเชนกัน  การสื่อสารที่สําคัญทางหนึ่งที่ผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ เลือกใชสงขอมูล

ขาวสารไปยังผูบริโภคนั้นคือ  การโฆษณา  เนื่องจากการโฆษณาจะทําใหผูบริโภครับทราบขอมูล

ในตัวสินคา  หรือบริการนั้น ๆ ได  ทําใหผูบริโภครูจักสินคาชนิดนั้นอยางคราว ๆ กอนที่จะเลือกใช  

หรือเลือกบริโภค    ปจจุบันสภาวะการแขงขันทางการตลาดนั้นมีคอนขางสูง  การโฆษณาเปนการ

ส่ือสารทางการตลาดอยางหนึ่งที่เขามามีบทบาทตอผูบริโภค  และย่ิงไปกวานั้นยังมีบทบาทสําคัญ
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ในการแขงขันทางธุรกิจ ซึ่งในการทําธุรกิจทุกประเภทนั้น หากวาสินคาและบริการไมสามารถที่จะ

เปนที่รับรูแกกลุมเปาหมายที่องคกรตองการไดแลว สินคาและบริการเหลานั้นก็ไมสามารถที่จะ

ขายไดเนื่องจากกลุมเปาหมายนั้นไมรูจักและไมทราบถึงความแตกตาง  รวมทั้งรายละเอียดของ

สินคาและบริการเหลานั้นได การสื่อสารจึงนับวาเปนส่ิงจําเปนในการที่จะทําการตลาดของสินคา

และบริการนั้นๆ การทําการส่ือสารการตลาดเปนสวนประกอบที่สําคัญในการวางแผนการตลาด 

ทั้งนี้การส่ือสารการตลาดที่ดีจะทําใหผูบริโภคเปาหมายไดรับรูถึงประโยชนของสินคา และทําให

ผูบริโภคมองเห็นคุณคาของสินคา อันจะนําไปสูการรับรูในขาวสาร ความสนใจในตัวสินคา ความ

ตองการในตัวสินคา และพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  ในปจจุบันนักการตลาดจะใหความสําคัญกับ

การส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่เรียกวาการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

เปนสําคัญ กลาวคือ ถามีผลิตภัณฑแตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักและยอมรับผลิตภัณฑได

ก็ไมมีใครมาซ้ือสินคา ดังนั้นบริษัทตางๆจึงจําเปนตองสรางการรูจัก (Awareness) และการยอมรับ 

(Acceptance) ใหได สินคาของตนจึงจะมีคนตองการซื้อและตองการใช (เสรี วงษมณฑา, 2540, 

7)   

 

ทั้งนี้บริษัทผูผลิตและจําหนายรถกระบะ ก็เล็งเห็นถึงความสําคัญของการสือ่สาร

การตลาดผานโฆษณาเชนกัน เพราะนอกจากการโฆษณาจะใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

แลว  การโฆษณายังสรางความรูสึกที่มีตอสินคาแกผูบริโภค โดยใชจุดดึงดูดใจ ในการนําเสนอเพื่อ

สรางความนาสนใจ ไดแก การสรางอารมณขัน  (Humor)  และการใชเสียงเพลงประกอบ  (Jingle)  

ในโฆษณาที่สามารถคลายความตึงเครียดตลอดจนถึงผูบริโภคสามารถจดจําสินคา  และโฆษณาก็

สามารถจูงใจใหคลอยตามโฆษณามีจุดมุงหมายที่สําคัญที่สุด  คือ ชวยใหขายสินคาไดมาก  การ

โฆษณาจึงตองอาศัยคําพูดจูงใจ  และภาพประกอบ  เพื่อโนมนาวใหคนซื้อสินคา  ภาพที่ใชในการ

โฆษณาจึงตองมีแรงดึงดูดความสนใจอยางมาก  จากกระแสความนิยมในการบริโภคทางส่ือ

โทรทัศน  ทําใหบริษัทผูเปนเจาของผลิตภัณฑไมวาจะเปนสินคา หรือบริการพยายามที่จะสราง

ภาพยนตรโฆษณาใหเปนที่สังเกตเห็นไดเปนที่ชื่นชอบ  และพูดถึงกันในวงกวาง และเปนที่จดจํา

ของคนจํานวนมาก  

 

เนื่องดวยสินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง และตองอาศัย

ขอพิจารณาและระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองศึกษาขอมูลรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑเปรียบเทียบขอดี ขอดอย ราคาเงื่อนไขการผอนชําระ รวมไปถึงความคุมคาประโยชนใช

สอยที่จะไดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจที่เปล่ียนไปตามเงื่อนไขของแรงจูงใจใหมๆ ก็จะสงผล
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ทําใหการวางแผนดําเนินงานการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทรถยนตตองพัฒนาใหมี

ประสิทธิภาพเพิ่มสูงข้ึนอยูตลอดเวลา จึงมีการแขงขันในเร่ืองความภักดีในตราสินคา (Brand 

Loyalty) เขมขนทุกขณะอันมีผลทําใหเกิดภาพลักษณและความรูสึกที่ดีสามารถตอบสนองความ

ตองการและการตัดสินใจเลือกใชของผูบริโภค ดวยเหตุนี้กระบวนการสื่อสารการตลาดและการ

ประชาสัมพันธการตลาดนั้น จึงเปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานส่ือตางๆไปยังผูรับ

สาร ตัวผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร ก็ยอมสามารถ

ที่จะโนมนาวใจ กระตุนความตองการใหผูรับสารไดรับรู เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ อันจะมีผล

ไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผลในที่สุด 

 

มีกลยุทธหลายแบบท่ีนักโฆษณานํามาใชในกระบวนการสรางสรรค ทั้งนี้

กระบวนการส่ือสารทั้งดานเหตุผลและอารมณมีสวนในการตัดสินใจซ้ือรถยนตเชิงพานิชยซึ่ง

เกี่ยวพันมาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งธุรกิจประเภทนี้มีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว และ

รวมถึงธุรกิจรถกระบะก็มีการแขงขันกันสูง   ผูประกอบการหลายรายตองปรับเปล่ียนโครงสราง

การบริหารองคกร  เพื่อใหสอดคลองกับสถานะทางการเงินของบริษัทและสถานการณทางการ

ตลาดที่เปล่ียนแปลงไป  อันเปนผลมาจากที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาและบริการตามกระแส  ดังนั้น

การศึกษากระบวนการการส่ือสารเพ่ือการตัดสินใจซื้อรถกระบะจะสามารถทราบถึงพฤติกรรม  

และชวยกําหนดทิศทางการสื่อสารประชาสัมพันธและการผลิตสินคา ประเภทรถกระบะในอนาคต

ได 

  

ตารางที่ 1.1 รายช่ือบริษทัผูแทนจําหนายรถกระบะขนาด 1 ตัน 

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอรถยนต รุนรถกระบะ 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส จํากัด อีซูซุ ดีแมกซ 

บริษัท โตโยตา มอเตอร(ประเทศไทย) จํากัด โตโยตา ไฮลักซ วีโก 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล จํากัด มิตซูบิชิ ไตรตัน 

บริษัท สยามกลการและนิสสันเซลส จํากัด นิสสัน ฟรอนเทียร/นาวารา 

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  (ประเทศไทย) จํากัด เชฟโรเลต โคโลราโด 
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ทั้ง 5 บริษัท นี้เปนองคกรที่ใหความสําคัญในการโฆษณาและกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 1.2 ที่แสดงใหทราบถึงยอดขายตามลําดับที่แสดงใหเห็นถึง

ความเปนผูนําในตลาดรถกระบะและ ตารางที่ 1.3 เปนตารางแสดงงบประมาณที่บริษัทผูผลิต

รถยนตใชในการโฆษณาในแตละปต้ังแตป 2548 - 2550  

 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดทําการวิจัยกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดและ

การโฆษณาของบริษัทผูผลิตรถกระบะทั้งหมดรวม 2 บริษัทซึ่งไดพิจารณาจากยอดขายและ

งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธเปนหลัก นั่นคือ บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลสจํากัด และ

บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ตามตารางที่ 1.2 และตารางที่1.3 

 

ตารางที่ 1.2 สรุปยอดจําหนายรถยนตประเภทรถกระบะ ประจําป 2549-2550 

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอ 2549 สวนแบง % 2550 สวนแบง% 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส 

จํากัด 

อีซูซุ 166,737 38.85% 139,294 35.69% 

บริษัท โตโยตา มอเตอร

(ประเทศไทย) จํากัด 

โตโยตา 166,358 38.76% 159,193 40.79% 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล 

จํากัด 

มิตซูบิชิ 25,362 5.91% 22,416 5.74% 

บริษัท สยามกลการและ

นิสสันเซลส จาํกัด 

นิสสัน 21,888 5.10% 31,980 8.19% 

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด 

เชฟโรเลต 21,850 5.09% 12,958 3.32% 

 

ที่มา: บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส จํากัด 
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ตารางที่ 1.3 สรุปงบโฆษณารถกระบะ ประจําป 2548-2550 

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอรถยนต 2548 2549 2550 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส 

จํากัด 

อีซูซุ 408,025,000 427,867,000 330,598,000 

บริษัท โตโยตา มอเตอร

(ประเทศไทย) จํากัด 

โตโยตา 442,241,000 377,604,000 530,587,000 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล 

จํากัด 

มิตซูบิชิ 228,770,000 170,079,000 281,801,000 

บริษัท สยามกลการและ

นิสสันเซลส จาํกัด 

นิสสัน 62,738,000 43,482,000 312,466,000 

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด 

เชฟโรเลต 139,971,000 177,891,000 108,028,000 

 

ที่มา :  Media Spending Co., Ltd 

 

ทั้งนี้กลยุทธที่สําคัญหลักๆที่บริษัทผูผลิตรถกระบะที่นํามาใชใชเพื่อดึงดูดความ

สนใจจากผูบริโภคนั้นก็มีทั้งกลยุทธดานการโฆษณาที่เนนถึงความนาสนใจและเราอารมณในการ

ที่ตองการจะเปนเจาของรถยนตที่แสดงใหเห็นตามภาพยนตโฆษณาที่ส่ือออกมา ทั้งนี้ผูวิจัยไดนํา

บริษัทที่เปนผูนําตลาดรถกระบะทั้ง 2 บริษัท ไดแก อีซูซุและโตโยตา โดยพิจารณาจากยอดขาย

และงบประมาณในการโฆษณา มาทําการวิเคราะหถึงกลยุทธที่ทั้ง 2 บริษัทนี้ไดนํามาใชในการ

ส่ือสารการตลาดและประสบความสําเร็จจนเปนผูนําในตลาดรถกระบะในปจจุบัน โดยนํากลยุทธ

การใชผลงานภาพยนตโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณ โดยที่นําผูมีชื่อเสียงซึ่งเปนผูใชผลิตภัณฑ

จริงมาประกอบในผลงานโฆษณาเพื่อเช่ือมโยงผูที่ใชผลิตภัณฑใหเขากับตัวรถกระบะทั้งนี้ก็เพื่อจะ

นํามาซ่ึงความนาเชื่อและเปนจุดดึงดูดใจถึงของตัวรถกระบะนั่นเอง 
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ดังจะเห็นไดจากภาพตัวอยางของผลงานโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณโดยนําผู

ที่ใชรถกระบะจริงมาเปนตัวดําเนินเร่ือง ซึ่งจะทําใหภาพยนตโฆษณานั้นนาสนใจและสามารถ

ดึงดูดใจผูบริโภคใหเกิดความตองการและสรางความรูสึกไดถึงความนาเชื่อถือและสามารถบงบอก

ถึงความเปนตัวของตังเองจากการนําผูที่ใชงานจริงและบุคคลิกของผูที่มีชื่อเสียงมายืนยัน ทั้งนี้ก็

เพื่อสรางความนาเช่ือถือในตัวผลิตภัณฑและภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ เนื่องดวยสินคา

ประเภทรถยนตเปนสินคาที่ถือไดวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement) ตองใช

การพิจารณาอยางรอบคอบกอนการตัดสินใจซื้อ  

 

ภาพที ่1.1 ตัวอยางภาพยนตโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.2 ตัวอยางภาพยนตโฆษณารถยนตอีซูซ ุ



8                             

                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทั้งนี้จากผลการวิจัยของ วรวรรณ แสงทอง, 2545 พบวา กลุมตัวอยางผูใช

รถยนตสวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดแก การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การติดตอพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย โดยกลุมตัวอยาง

สวนใหญรับขาวสารทางการตลาดของรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ และเมื่อ

พิจารณาแลวนั้นจะเห็นไดวากลยุทธที่บริษัทผูผลิตรถกระบะนํามาใชนั้นไดผลเปนอยางดี และ
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นอกจากนี้แลวกลยุทธสวนผสมการตลาด โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในฐานะ “รถที่มีความ

คุมคาเงินสูงสุด” คือในดานสมรรถนะของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงความประหยัดน้ํามัน สวนดาน

ศูนยบริการหลังการขายนั้นก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน และกลยุทธสําคัญที่

บริษัทผูผลิตรถกระบะไดใหความสําคัญและนํามาปรับใชกับองคกรของตนมากที่สุดไดแก กลยุทธ

ดานการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy)   

 

สําหรับการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของบริษัทรถยนตสวนใหญแมวาจะมี

การเพิ่มรูปแบบการดําเนินงานแบบครบเคร่ืองก็ตาม แตรูปแบบกิจกรรมอาจมีความมากนอย

แตกตางกัน และหลายแหงนําเคร่ืองมือส่ือสารที่เพิ่มเติมนั่นแทรกอยูภายใตการดําเนินงานดาน

การสงเสริมการขาย ดังนั้นกลยุทธการสื่อสารการตลาด จึงประกอบดวยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

สําคัญ ไดแก กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) และกลยุทธการประชาสัมพันธ (Public 

Relations Strategy) กลาวคือ การใชกลยุทธดานการโฆษณาสําหรับตลาดรถกระบะนั้นมี

ความสําคัญเพื่อสรางความสนใจตอผลิตภัณฑใหมใหเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพราะ

นอกจากจะใหขอมูลจุดเดนของผลิตภัณฑ ยังยกระดับตราสินคา (Brand) ใหเปนที่รูจักมากข้ึนใน

กลุมผูใชรถกระบะและผูที่กําลังตัดสินใจซื้อไดอยางกวางขวางผานทางสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน 

หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร เปนตน ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก แค็ตตาล็อก โบรชัวร แผนพับ ปายโฆษณา

กลางแจง อินเทอรเน็ต เปนตน สวนการประชาสัมพันธเปนการแจงขาวสารใหกับส่ือมวลชน 

ผูบริโภคเปาหมาย และสาธารณชนท่ัวไปไดรับทราบขาวบริษัท ขาวผลิตภัณฑ และกิจกรรมตางๆ

ของบริษัท เชน ขาวกิจกรรมเพื่อสังคม บริจาคสาธารณกุศล ซึ่งเปนกลยุทธที่มุงเนนการเพิ่ม

ภาพลักษณที่ดี สรางความสัมพันธอันดีระหวางชุมชนกับบริษัทและความนาเช่ือถือใหเกิดกับ

องคกรในระยะยาว (เสรี วงศมณฑา 2540, 36)  

 

นอกจากนี้ยังตองอาศัยกลยุทธการประชาสัมพันธและการตลาดในรูปแบบ

ตางๆประกอบเขาดวยกันเพื่อนําพาธุรกิจใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีจุดประสงคหลักที่จะ

กอใหเกิดความตองการและโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจและตัดสินใจเลือกซ้ือรถกระบะของ

บริษัทใหมากข้ึนเปนการเพิ่มยอดจําหนายอีกทาง 
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ปญหานําการวิจัย 
 

จากความสนใจที่ตองการจะศึกษาหัวขอเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาด

และโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ” ผูวิจัยตองการทราบผลของ

คําถามงานวิจัยคร้ังนี้คือ 

 

1. การเปดรับการประชาสัมพันธของบริษัทรถกระบะในกลุมผูบริโภคเปน
อยางไร 

2. การเปดรับเกี่ยวกับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของรถกระบะในกลุม
ผูบริโภคเปนอยางไร 

3. การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะหรือไม    อยางไร 

4. การเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รถกระบะหรือไมอยางไร 

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

 

1. เพื่อสํารวจการเปดรับการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาท่ี
นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธการตลาดและ
โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 

การศึกษาคร้ังนี้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ กลุมตัวอยาง

คือ ลูกคากลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครฯและศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณของบริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส จํากัด และ บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) 

เทานั้น 
 
 
นิยามศัพท 

 
1. การเปดรับ หมายถึง ความบอยครั้งที่ผูบริโภคไดรับชม ไดเห็น ไดยิน ขอมูลขาวสารการ

โฆษณา ไดแก ภาพยนตโฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส) ภาพยนตโฆษณา

ชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) โฆษณาชุด ดี แมกซ โกล ซีร่ี (ปเตอร, โดม, มอส) ภาพยนตโฆษณา

ชุด ที่ 1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) ภาพยนตโฆษณาชุด พ.ต. วันชนะ สวัสดี (โตโยตา ไฮลักซ วีโก 

Prerunner)  ภาพยนตโฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) และการประชาสัมพันธ

การตลาดเกี่ยวกับรถกระบะไดแก บทความ บทสัมภาษณ ขาวการเยี่ยมชมโรงงานผลิตรถยนต 

ขาวแนะนํารถรุนใหม ขาวกิจกรรมพิเศษตางๆ เปนตน 

2. โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ หมายถึง ภาพยนตโฆษณาที่ใชบุคลิกลักษณะ การ

ดํารงชีวิต หรือภาพลักษณของผูใชสินคา ผูกติดไปกับตัวสินคา โดยถายทอดผานตัวแสดงใน

ภาพยนตโฆษณา เพื่อเปนการบงบอกถึงกลุมของผูใชสินคา ไดแก ภาพยนตโฆษณาเร่ือง ที่ 1 ใน

ใจ (แอ็ด คาราบาว)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง พ.ต.วันชนะ สวัสดี (โตโยตา ไฮลักซ วีโก Prerunner 

รถกระบะสมเด็จพระนเรศวร)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต)  ภาพยนต

โฆษณาเร่ือง ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง มีแตรวย (ก็อต จักร

พันธ)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง ดี แมกซ โกล ซีร่ี (3สไตล 3 สตาร) 

3. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การสื่อสารเผยแพรขอมูลเพื่อใหขาวสาร สราง

ความนาเชื่อถือหรือความสัมพันธที่ดีที่สงเสริมใหเกิดการซื้อและการบริโภคสินคาและบริการดวย

ความพึงพอใจ ไดแก ขาวประชาสัมพันธ บทความ บทสัมภาษณ กิจกรรมพิเศษ เปนตน   
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4. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การที่ผูบริโภคตกลงปลงใจวาจะซื้อสินคา ในที่นี้หมายถึง การที่

ผูบริโภคตกลงปลงใจวาจะซ้ือรถกระบะ 

5. รถกระบะ หมายถึง รถยนตกระบะขนาด 1 ตัน ที่มีตอนทายใชบรรทุกส่ิงของที่มนี้าํหนกัไดถงึ 

1,000 กิโลกรัม โดยประมาณ เคร่ืองยนตใชเชื้อเพลิงน้ํามันดีเซลหรือเบนซิน และมีปริมาตรความจุ

กระบอกสูบขนาด 2500-3000 ซีซี 

6. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอายุ ต้ังแต 25-60 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อทราบถึงความสัมพันธและประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ

การตลาด ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญดานการสื่อสารที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. ทําใหทราบขอมูลสําหรับพัฒนาแนวคิดทางวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณา 

เชน พฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีอิทธิพลจากโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ ความเขาใจในทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา  

3. เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดนํามาใชประโยชนเปนขอมูลสวนหนึ่ง เพื่อ

ประยุกตใชในการวางแผนงานการประชาสัมพันธการตลาดในองคกรธุรกิจแขนงอ่ืนที่คลายคลึงกัน 

4. เพื่อสามารถนําไปใชปรับปรุงการใชเคร่ืองมือการประชาสัมพันธ

การตลาด ใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่มุงหวัง และขยายเพิ่มไปสูกลุมเปาหมายใหมได 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

   การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถยนตเชิงพาณิชย ไดแก 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดท่ีหนึ่งในใจ (แอ็ด คาราบาว) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดพ.ต.วันชนะ สวัสดี 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดคนไทยสูสุดใจ (อัสนี-วสันต) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดดี แมกซ แพลตตินัม(ปเตอร โดม 

มอส) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดมีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดดี แมกซ โกลดซีรีส (3 สไตล 3 

สตาร)  

   

 • การตัดสินใจซ้ือ 

   การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาด ไดแก 

   • บทความ 

   • บทสัมภาษณ 

   • ขาวการเย่ียมชมโรงงานผลิตรถยนต 

   • ขาวแนะนํารถรุนใหม 

   • ขาวกิจกรรมเพื่อสังคม 

   • การจัดประกวดตางๆ เชน การประกวดแตงรถ การ

ประกวดรองเพลง 

   • กิจกรรมแขงแรลล่ี 

   • การจัดแสดงสินคา (มอเตอรโชว)  

   • การแนะนําและขอเสนอแนะพิเศษจากพนักงานขาย (โรด

โชว) 

   • การเปนผูอุปถัมภรายการตางๆ  

   • มอบทุนการศึกษา 

   • คอนเสิรตการกุศล 
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บทที่  2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

กับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ” เปนการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของการประชาสัมพันธการตลาด

และโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทผูผลิตและจําหนายรถกระบะวามีความสัมพันธหรือมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะหรือไมและมีลักษณะประการใด และเพื่อนําไปสูกลยุทธและ

ดําเนินการกิจกรรมทางการตลาดอยางเหมาะสม ดังนั้นในเบ้ืองตนจึงตองศึกษาและทําความ

เขาใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ

และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูบริโภค 

 

โดยผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนกรอบ

ความคิด (Conceptual Framework) ในการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 

2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา( The Theory of Advertising ) 

3. แนวคิดดานการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public 

Relations: MPR) 

4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความเก่ียวพันกับสินคาของผูบริโภค (Consumer 

Involvement) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการเปดรับขาวสาร(Selective Exposure) 
 

การสื่อสารเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวิตมนุษย มนุษยเปน

สัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปล่ียนความรู ขาวสาร และประสบการณซึ่งกันและกัน ทั้งนี้เพื่อจะ

ไดมีความรูความเขาใจ จูงใจ หรือมีอิทธิพลตอเพื่อนมนุษยดวยกัน การที่จะบรรลุส่ิงเหลานี้ได

จําเปนตองอาศัยการสื่อสาร(เสถียร เชยประทับ, 2542)  

 

Charles K. Atkin (1973: 208) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมากย่ิงมีหูตา

กวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลที่

เปดรับขาวสารนอย 

 

Rogers and Sevenning (1969: 3) ขยายแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชน

ใหกวางขวางออกไปอีก โดยใหคํานิยามวาส่ือมวลชนนั้นคลุมถึงส่ือหาประเภทคือ หนังสือพิมพ 

ภาพยนตร วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชน ในความหมาย

ของเขาทั้งสอง จึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอสัปดาห การอานหนังสือพมิพตอ

สัปดาหภาพยนตรที่ดูตอปและอ่ืนๆ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารมีอยูหลายทฤษฎีแตที่สําคัญ 

ไดแก ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งประกอบดวยการ 

กล่ันกรอง 3 ชั้น ดังนี้ (Joseph T.Klapper, 1960: 19-25) 

 
1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure)  
หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับ

ความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม และพยายามหลีกเล่ียงขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติและ

ความคิดเห็นเดิมของตน ทั้งนี้ เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือ

ทัศนคติที่มีอยูเดิม จะกอใหเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตใจที่เรียกวา “Cognitive Dissonance” 

ซึ่งบุคคลอาจลดภาวะความไมสมดุลนี้ไดโดยการเปล่ียนทัศนคติ ความรู หรือพฤติกรรมการ

แสดงออก หรือเลือกสรรเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับความคิดเดิมของตน 
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2. การเลือกรับรู (Selective Perception) 
เม่ือบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารจะเลือกรับรู

หรือเลือกตีความหมายของสารน้ันตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น เปนตน ดังนั้น ผูรับสารจะ 

ตีความผิดพลาด หรือบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางที่ตนเองพึงพอใจ ใหสอดคลองกับความคิดเห็น 

ความสนใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิม 

 
3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) 
เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจความ

ตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเองและมักจะลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจ เร่ืองที่ขัดแยงหรือเร่ืองที่

คานกับความคิดเห็นของตนเอง ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาของสารที่ไดรับ จึงเปนการชวยเสริม

ทัศนคติ หรือความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความมั่นคงย่ิงข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน กลาวคือ

ความพรอมที่จะจดจําสารของผูรับสารจึงมักเกิดข้ึนกับคนท่ีพรอมจะเขาใจ และพรอมที่จะลืม

สําหรับคนที่ไมพรอมจะเขาใจ ดังนั้น กระบวนการเลือกสรรของมนุษยจึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง 

(Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเราซ่ึงสามารถแสดงไดดังนี้ 

 

สําหรับปจจัยที่เปนตัวกาํหนดความแตกตางในการเลือกสรรขาวสารของมนุษย

ไดมีผูเสนอไวหลายแนวทาง คือ 

DeFleur, Melvin L. (1975) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) 

ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวาขาวสาร

มิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับ

ตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้นทําให

เกิดผลไมเหมือนกันหรือไมเปนไปตามเจตคติของผูสงสาร ทฤษฎีสําคัญของ เดอเฟลอรเกี่ยวกับ

เร่ืองนี้มีดวยกัน 3 ทฤษฎี ดังนี้ 

 
1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory)  

 

เปนทฤษฎีที่ชี้ใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา 

เชน ทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ทําใหความสนใจในการเปดรับขาวสารหรือตีความหมาย
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ขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน หลักการพื้นฐานเก่ียวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจก

บุคคลมี ดังนี้ 

1) มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2) ความแตกตางนี้บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทาง 

รางกายของแตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู 

3) มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสภาพการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็น 

แตกตางกันไป 

4) การเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 
2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory)  

ทฤษฎีนี้กลาวไววาบุคคลที่มีลักษณะทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการ

ส่ือสารคลายคลึงกัน พฤติกรรมการส่ือสารนี้ไดแก การเปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัย

การใชส่ือรวมกัน เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่สําคัญนั้น ไดแก ระดับการศึกษา รายได 

อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา อายุ เพศ ฯลฯ 

 
3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (Social Relations Theory)  

เปนทฤษฎีที่กลาวถึงความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอ่ืนใน

สังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ หรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิซึ่งเปนความสัมพันธใกลชิด

ในหมูเพื่อนสนิท เพื่อนรวมงาน หรือสมาชิกในครอบครัว และวงศาคณาญาตินี้จะมีอิทธิพลตอผูรับ

สารมากกวากลุมทุติยภูมิซึ่งเปนกลุมที่มีความใกลชิดนอยกวา ขาวสารตางๆ ที่ไดรับจาก

ส่ือมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความโดยมีอิทธิพลของกลุมหรือบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ 

เชน การที่ปจเจกบุคคลจะเชื่อขาวสารจากโฆษณาใดหรือไมนั้น มักจะไดรับอิทธิพลจากการ

ปรึกษาหารือไตถามเพื่อนฝูงหรือผูใกลชิด อิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้เรา

เรียกวา “อิทธิพลของบุคคล” (Personal Influence) 

 

Wilbur Schramm (1973: 56) ไดกลาวถงึ องคประกอบที่มีบทบาทสําคัญตอ

การเลือกสรรของมนษุย ไดแก 

1. ประสบการณ ประสบการณทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 
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2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อ 

สนองจุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลที่มีความสนใจตางกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือก 

รับส่ือและเนื้อหาขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสารซ่ึงเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจ ทําให 

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารของบุคคลแตกตางกัน 

6. บุคลิกภาพทําใหมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวจิตใจและ

พฤติกรรมของผูรับสาร 

7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับสารเขาใจความหมาย

ของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 

8. ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ิงเรา หรือขาวสารที่ไดพบและการที่

ผูรับสารแตละคน มีพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือและขาวสาร  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร มีประโยชนในการวิจัยคร้ังนี้

เนื่องจากสามารถอธิบายเก่ียวกับความแตกตางของสาเหตุที่คนแตละคนจะรับหรือไมรับขอมูล

ขาวสารที่ไดรับการถายทอดมาจากผูสงสารไดเปนอยางดี ซึ่งเมื่อพิจารณาอยางถองแทแลวจะเห็น

วา การเปดรับขาวสารของคนนั้นจะตองเช่ือมโยงกับความรู ทัศนคติและการปฏิบัติของคนดวย 

 
2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (The Theory of Advertising) 
 

โฆษณา เปนหนึ่งในองคประกอบของสวนผสมของการสงเสริมผลิตภัณฑที่เปน

ส่ือกลางของการสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อ เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมาย ตระหนักถึง

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการจะเสนอขายและหวังวาจะขายไดในที่สุด โดยการโฆษณา คือ การ

ส่ือสารที่ใชส่ือกลางที่ไมใชตัวบุคคลในการเสนอและสงเสริมแนวความคิดผลิตภัณฑหรือบริการที่มี

การจายเงินโดยผูสนับสนุน (พิษณุ จงสถิตยวัฒนา, 2547)  

 

การโฆษณา (Advertising) เปนวิธีการติดตอส่ือสาร ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับขอมูล

สินคา บริการ หรือแนวคิด ตามวัตถุประสงคที่ตองการ โดยระบุผูใหการสนับสนุนอยางชัดเจนใน
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ส่ือตางๆ และเปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายมากกวาเปนการส่ือสารกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

(Phillip Kotler: 2003)  

 

โฆษณา หมายรวมถึง การกระทําการไมวาวิธีใดๆใหประชาชนเห็นหรือทราบ

ขอความเพื่อประโยชนในทางการคา (วิทวัส รุงเรืองผล, 2549)  

 

โฆษณาคือบทสนทนากับผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งมันสรางความสนใจ ให

ขอมูล พยายามสรางประเด็น และโฆษณาจูงใจใหซื้อหรือทําบางอยาง โฆษณาจะพยายามสราง

การตอบสนอง การโฆษณานั้นจะเปนการพูดกับความรูสึก และความคิดของผูบริโภคไปพรอมๆกัน 

ซึ่งโดยทั่วไปโฆษณามักจะใชภาษาเพื่อจูงใจคนบางคนเพื่อใหคนรูเกี่ยวกับบางส่ิง (Sandra E. 

Moriarty: 1991)  

 

นอกจากนี้ Sandra E. Moriarty: 1991 ยังอธิบายอีกวาสําหรับการโฆษณาที่ใช

เปนการส่ือสารนั้น สารที่ใหจะตองชัดเจน คือผู รับสารจะตองไดรับสารตามที่ผูสงสารต้ังใจ 

(หมายถึง ผูรับสารรูวาสารที่ไดรับคืออะไร และไดรับสารในจุดประสงคหลักนั้นจึงถือวาเปนการ

เขาใจ) โดยสารที่ใหนั้นตองไมมากหรือนอยเกินไป และโฆษณาสวนมากมักตองการใหผูชมเกิด

ทัศนคติที่ดีไมวาจะตอสินคา โฆษณาหรือทั้งหมด และโฆษณาจะตองสรางอารมณใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกที่ดีตอสินคา ซึ่งขอมูลที่ใหในงานโฆษณานั้นตองมีความนาเชื่อถือ เชน จากกลุมอางอิง

คนที่เคยใชสินคามาแลว หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง นอกจากนี้โฆษณายังตองสรางใหผูบริโภคเกิด

ความชอบและความมั่นใจในสินคา และการจูงใจในโฆษณานั้นยังเกี่ยวของกับบุคลิกภาพของ

สินคาดวย โดยภาพลักษณของตรายี่หอ (Brand Image) ที่เกิดข้ึนในงานโฆษณานั้นสามารถทาํให

เกิดการเปลี่ยนแปลงประสบการณในการซื้อและใชสินคาได หรืออาจเรียกอีกอยางหน่ึงวาการ

โฆษณานั้นสรางคุณคาเพิ่ม (Added Value) ใหกับสินคา ซึ่งทั้งหมดของการโฆษณา ก็ตองการให

เกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนในที่สุด 

 

คุณคาของโฆษณาตอธุรกิจ 

 

เพื่อแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการใหม สามารถสรางความชอบในตัวสินคา ใช

เตือนความทรงจําของผูบริโภค  เปล่ียนแปลงการรับรู  (Perception) ของผูบริโภคในดาน

คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ เพิ่มวิธีการใชผลิตภัณฑหรือบริการแบบตางๆ เพิ่มอัตรา
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ผลิตภัณฑหรือบริการ เปนการชักจูงใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ สรางจินตภาพ (Image) 

ใหกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสถาบัน ประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย เพื่อสงเสริมสังคม 

หรือ อ่ืนๆ ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณามี 2 แนวคิดใหญๆ ไดแก การโฆษณาตามแนวคิดดาน

การตลาด (Marketing Concept of Advertising) เปนการส่ือสารที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการซื้อสินคาหรือบริการ และอีกแนวคิดหนึ่งคือ การ โฆษณาตามแนวคิดดานการส่ือสาร 

(Communication Concept of Advertising) เปนการส่ือสารที่ใหขอมูลขาวสาร หรือชักจูงใจเพื่อ

สนองความตองการของผูบริโภค  

 

วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 

เพื่อกระตุนยอดขาย เพื่อเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ บุคคลหรือ

องคกรใหเปนที่รูจักของประชาชนโดยทั่วไป เพื่อที่จะใหกลุมผูบริโภคจดจําและนิยมชมชอบใน

สินคาหรือการใหบริการที่ไดโฆษณาออกไป เปนการจูงใจใหกลุมเปาหมายผูบริโภคซื้อสินคาหรือ

ไปใชบริการ (Persuasive Advertising) และกลับมาใชอีก (Brand Royalty) โดยการสงขาวสาร 

ความรู ความเขาใจ (Information Advertising) ไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อกระตุน เปล่ียนความคิด 

ปลุกเราจิตใจใหทําในส่ิงที่ดีๆหรือพัฒนาคุณภาพชีวิตตนเองใหดีข้ึน ทั้งยังเปนการเสริมสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรหรือสถาบัน (Institutional Advertising)   

 

นอกจากนี้แลวจุดมุงหมายหลักของการโฆษณา ก็คือ การขายสินคา แต

จุดมุงหมายที่ตองการใหเกิดข้ึนฉับพลันก็คือ การติดตอส่ือสาร (Immediate purpose is to 

communicate) โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายที่แอบแฝงดวย หนาที่ที่

สําคัญของการโฆษณามีหลายประการ คือ  

1. เพื่อกระตุนใหเกิดการรับรู (Creating Awareness) ตองการใหผูบริโภค

รับรูวาขณะนี้สินคาของเรามีวางจําหนายแลวในตลาด  

2. เพื่อสรางสรรคภาพลักษณที่ดี (Creating a Favorable Image) สินคาใน

ตลาดมีมากมายหลายย่ีหอ ผูโฆษณาจึงใชความพยายามที่จะสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความ

แปลกใหม และของผูบริโภคมากกวายี่หอใดๆ ในสินคาประเภทเดียวกัน เพื่อใหผูบริโภคมี

ภาพลักษณที่ดี พึงพอใจในคุณสมบัติ และบุคลิกของสินคา  
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3. เพื่อชักจูงใจกลุมเปาหมาย หนาที่ของโฆษณาจะตองหาจุดเดน หรือจุด

ขายของสินคา และพยายามใหเขายอมรับวาจุดดีเดนนั้นเปนส่ิงสําคัญ และจําเปนตอการบริโภค  

4. เพื่อกระตุนแหลงที่จะนําสินคาไปจําหนาย (Outlets) เชน รานคาขาย

ปลีก รานคาสง เปนหนวยงานยอยลงมาที่จะทําใหสินคาไปสูมือผูบริโภคอยางรวดเร็ว ถาหาก

แหลงขายปฏิเสธการรับสินคาไปจําหนายก็เทากับเปนการปดตลาดสําหรับสินคานั้นๆ  

5. เปนการเพิ่มคุณคาใหกับสินคา สินคาที่ทํางานโฆษณาดี จะทําใหเกิด

ภาพลักษณที่ดีแกสินคาดวย ผูบริโภคจะมีความเขาใจในคุณภาพ ตัดสินใจซื้อดวยความภูมิใจใน

ตราย่ีหอ ของสินคานั้นๆ  

6. เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทผูผลิต การโฆษณานั้นสามารถทําได

ทั้งโฆษณาสินคา และโฆษณาเพื่อสังคมซึ่งเปนการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกบริษัท โดย

การโฆษณาแสดงความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม ความหวงใยเอื้ออาทรตอสังคมที่บริษัทมีตอ

ประเทศชาติ ประชาชน เชน การอนุรักษส่ิงแวดลอม การชวยกันรักษากฎจราจร  

7. ใหความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพราะชีวิตความเปนอยูในสังคมปจจุบัน

เครงเครียด ตองรับรอนแขงขันกันตลอดทั้งวัน เม่ือกลับถึงบานถาพบการโฆษณาที่ใหความ

สนุกสนาน ชวนใหเกิดอารมณขันจะทําใหเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินคลายเครียดไดองค

ประก 

การจําแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) ซึ่งทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ 

 

การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ (Product advertising) เปนโฆษณาที่มุงไปสูตัว

ผลิตภัณฑโดยตรง เปนการใหขอมูลขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน ประโยชนและ

คุณสมบัติพิเศษเพื่อชักจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคา  

 

การโฆษณาเนนที่ตัวสถาบัน (Institution advertising) เปนการโฆษณาเกี่ยวกับ

ตัวสถาบันหรือองคกรธุรกิจที่ทําหนาที่ในการผลิตสินคา เพื่อสรางภาพพจนที่ดีของธุรกิจตอ

ประชาชนทั่วไป ลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคกรธุรกิจ 

ระยะเวลาในการดําเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่ประสบ

ความสําเร็จเพื่อทําใหลูกคาเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมา เปนการวางแผนการ

โฆษณาเพื่อจูงใจลูกคาในระยะยาว  การโฆษณาเนนที่กลุมผูบริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง 
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(Consumer industrial and trade advertising) เปนการโฆษณาที่เนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซื้อ

โดยตรง อาจเปนกลุมผูบริโภคสุดทาย หรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมที่ซื้อสินคานั้นไปใชในการ

ผลิต เปนการโฆษณาที่มุงกระตุน จูงใจผูคาสง ผูคาปลีก ใหสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทไปเพื่อ

ขายตอ 

 

การโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการพื้นฐานและความตองการข้ันเลือกเฟน 

(Primary and selective demand advertising) ถาเปนการโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการขั้น

พื้นฐานจะเปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไร อยางไร

บาง แตถาหากเปนการโฆษณาท่ีมุงกระตุนความตองการข้ันเลือกเฟน จะเปนการโฆษณาที่เนน

ความแตกตางของตรายี่หอ เพื่อใหลูกคายอมรับและเลือกผลิตภัณฑของบริษัทแทนคูแขง 

 

ส่ือโฆษณา (Advertising media) เมื่อกําหนดประเภทของส่ือโฆษณาแลว

จําเปนอยางยิ่งที่ตองคํานึงวา ควรเลือกโฆษณาผานส่ือประเภทใดที่มําใหขอมูลตางๆสงถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายที่ตองการมากที่สุด โดยคํานึงถึงระยะเวลาและตนทุน ซึ่งส่ือโฆษณาหลักๆมีดังนี้ 

 

1.1 โทรทัศน (Television)  เปนส่ือโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดี

ที่สุด เพราะตองใชทั้งประสาทตา และประสาทหูไปพรอมๆกัน ส่ือโฆษณาสามารถเขาถึงผูชม

จํานวนมากทั่วประเทศ เกิดการรับรูไดงาย เพราะมีทั้งเสียงและภาพที่เคล่ือนไหวได รวมทั้ง

ลักษณะของการแบงเวลาของสถานีโทรทัศน ก็จัดแบงเวลาตามกลุมผูบริโภค เชน รายการเด็ก 

รายการแมบาน รายการพอบาน และอ่ืนๆ ทําใหผูผลิตหรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาที่จะ

สงเสริมการขายไดอยางเหมาะสม และมีขอสําคัญคือ สามารถกระตุนความสนใจจากเน้ือหา

เร่ืองราวของโฆษณาผลิตภัณฑที่นําเสนอและชักจูงใหซื้อสินคา ทั้งใหอารมณความรูสึกรับรูตอ

ชื่อเสียงของสินคามากกวาที่พบไดจากส่ืออ่ืน และโทรทัศนยังเปนส่ือเพื่อความบันเทิง ผูชมจะ

สามารถพบเห็นโฆษณาเพื่อการคาไดทุกคร้ังที่เปดรับชมรายการที่สนใจ (สุปญญา ไชยชาญ, 

2543 น. 213) 

Russell and Lane (1993 p.161) ระบุวา “บริษัท เจนเนอรัล มอเตอร ใช

งบประมาณถึง 2.5 ลานดอลลารสหรัฐผลิตโฆษณารถยนตทางโทรทัศน และผูผลิตสินคากวา 500 

แหง ใชงบประมาณมากกวา 60 เปอรเซ็นตในการโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุด  
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1.2 หนังสือพิมพ (Newspaper)  เปนส่ือโฆษณาหนึ่งที่มีผูนิยมใชกันมาก เพราะ

สามารถครอบคลุมพื้นที่และจํานวนผูรับไดอยางกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมี

ปริมาณการพิมพจําหนายสูง และถาตองการสงขอความในเขตทองถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพ

ระดับทองถิ่นเพื่อเปนการสนับสนุนโฆษณาได นอกจากนั้น ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพยังแบง

ออกเปนกลุมตามระดับอายุ การศึกษา เพศ ทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภค

ได และการตีพิมพโฆษณาสําคัญ คําขวัญ การพาดหัวที่สะดุดตา นาสนใจ ก็จะสามารถชักจูงให

ผูบริโภคสนใจและอานในรายละเอียดของสินคา 

 

1.3 นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือโฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาส่ือทาง

หนังสือพิมพ และเปนส่ือที่สามารถใชภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสารนี้จะเขา

กลุมผูบริโภคเปนกลุม เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา นิตยสารผูหญิง นิตยสารทองเที่ยว เปน

ตน ผูผลิตสามารถใชส่ือโฆษณานี้เขาสูกลุมลูกคาที่ตองการได นอกจากนั้น รูปแบบของนิตยสารมี

รูปเลมและสีสันสวยงาม ผูอานสนใจที่จะเก็บรักษาเอาไว เม่ือนํามาอานใหมก็จะเห็นภาพโฆษณา

นั้นไปดวย ในดานการใหขอมูลและจูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑที่ตองการซื้อ ก็

จะคนหาหรือคนควาอานรายละเอียดจากนิตยสารที่มีเนื้อหาดังกลาวเพิ่มเติม เชน ผูที่กําลังซ้ือ

รถยนตก็จะอานขอมูลรถที่ตนสนใจจากนิตยสารที่เกี่ยวกับรถยนตซึ่งมีหนาโฆษณารถยนตที่

ตีพิมพอยู ผูอานสามารถพบเห็นรายละเอียดไดและโดยมากแลวกลุมผูชอบอานนิตยสารรถยนต

สวนใหญจะเปนเพศชาย 

 

1.4 วิทยุ (Radio) เปนส่ือโฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวาง ตนทุนของ

การโฆษณาโดยใชส่ือประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงมากนัก กลุมผูบริโภคมีรายไดนอยสามารถซื้อ

วิทยุไดในราคาที่ไมแพง ทั้งผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากส่ือโฆษณานี้ไดและมีจุดดี 

คือ สามารถเลือกกลุมผูฟงที่เปนกลุมเปาหมายได การโฆษณาสินคาทางวิทยุสามารถชักจูงให

กลุมเปาหมายไดรับรูเร่ืองราวของสินคา 

 

1.5 ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor advertising) เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไม

หรือปายโฆษณาที่ใชไฟฟา การใชส่ือโฆษณาประเภทนี้ไมไดเจาะจงไปที่กลุมผูบริโภคกลุมใดกลุม

หนึ่ง แตมุงเพื่อเตือนความจําของผูบริโภคที่ผานสัญจรไปมา ดังนั้น การใชส่ือโฆษณาประเภทนี้

จะตองเลือกทําเลในการติดต้ังและการใชขอความตองสั้น กะทัดรัด ชัดเจน และไดใจความ สีสัน

จะตองสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑได 
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1.6 ส่ือโฆษณา ณ แหลงที่ลูกคาซ้ือ (Point of purchase advertising) เปนการ

นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูม หนาราน แผนปาย โปสเตอร ธงราว 

สต๊ิกเกอร และอ่ืนๆ รวมถึงการจัดตกแตงภายในรานเพื่อชักจูงใหลูกคาสนใจและกระตุนใหลูกคา

เกิดความตองการสินคา ทั้งยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑกระตุนการรับรูและสรางความ

นาเช่ือถือตอผูบริโภค  

 

นักการตลาดใชโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการเกิดข้ึนของ

โมเดลดังกลาว จะมีผลตอผูบริโภคเกิดข้ึนเปนไปตามลําดับข้ันตอน (Lavidge and Steiner: 

1961) ตามหลักการของ John Caples นั้น ไดลําดับข้ันตอนไวดังนี้ คือ กระตุนใหเกิดความสนใจ 

และดึงความสนใจที่เกิดข้ึนนั้นไว พยายามสรางความตองการ ทําใหเกิดความนาเช่ือถือ พิสูจนให

ไดวาจะทําใหเกิดผลดี พยายามใหการซ้ือเปนเร่ืองที่งาย และใหเหตุผลเพิ่มเติมวาเหมาะสมอยาง

ยิ่งที่จะซื้อในทันทีทันใด 

 

แผนภาพที่ 2.1 โมเดลของการโฆษณา (The AIDA Model) 

  

 

 

 

 

 

 

โมเดลของการโฆษณา (AIDA Model) นั้น ประกอบดวย Attention   Interest  Desire  

Action (E. St. Elmo Lewis: 1989) 

Model ดังกลาว ยังคงเปนหลักที่ใชกันทั่วไปในการทําโฆษณา การระบุข้ันตอน

เปนการเขาไปขัดจังหวะ การทําใหเกิดความผูกพัน สัญญาหลังจากนั้นจะเปนข้ันตอนของการให
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ความรู และสุดทายเปนเปนการนําเสนอสินคาหรือบริการ สังเกตไดวา ในข้ันตอนแรก ไมวาจะเปน

การทําใหเกิดความสนใจหรือเขาไปขัดจังหวะก็ตาม เปนกระบวนที่ทําใหผูบริโภคหันมาสนใจส่ือ

โฆษณานั้นๆ แลวจึงดําเนินข้ันตอนตอไป ทายที่สุดจบลงที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

หลักการสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทําใหหลัก AIDA Model สัมฤทธิผลไดนั้น

ควรมีลักษณะดังนี้ สรางความไววางใจดวยการใหขอเท็จจริงหรืออาศัยส่ิงที่คนเชื่อถืออยูแลว มี

แบบฉบับการโฆษณาที่แตกตางอยางชัดเจน มีจุดขายที่ชัดเจนเพียงจุดเดียว มีเหตุผลสนับสนุนจุด

ขายนั้นๆดวย สามารถสะทอนบุคลิกภาพของสินคา ตําแหนงของสินคา ทั้งนี้จําเปนจะตองมี

องคประกอบของโฆษณาที่กลมกลืนกัน ทั้งภาพ เสียง สี ถอยคํา และเหมาะสมสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อใหสัมฤทธิผลตามที่วางเปาหมายไว (เสรี วงษมณฑา, 2540)  

โฆษณาทางโทรทัศน ถือเปนการโฆษณาอีกแบบหนึ่งที่สามารถสงเสริมการขาย

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และชวยสรางการตระหนักรับรูในตราสินคาแตดวยเทคโนโลยีที่กาวหนา

และทันสมัย สามารถทําใหผูบริโภคสามารถเปล่ียนชองไมรับชมโฆษณาได หรือแมแตการเพิ่ม

จํานวนของชองรายการ เคเบิลทีวี และอ่ืนๆ สามารถทําใหการโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย

ข้ึน แตทั้งนี้ผูที่ไมชอบรับชมโฆษณาก็มีทางเลือกใหการหลีกเล่ียงการรับชมไดอีกทางหนึ่งดวย 

(Dave Dolak: 1999) 

นับวาเปนส่ิงที่ทาทายอีกอยางหนึ่งที่บริษัทออกแบบและจัดทําโฆษณาจะ

นําเสนอภาพยนตโฆษณาทางที่ดึงดูดความสนใจ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตราสินคาหรือ

ชนิดของสินคาที่เปนของบริษัทผูวาจางบริษัทออกแบบภาพยนตโฆษณาและเปนเจาของตราสนิคา

ดังกลาว โดยการจางงานโฆษณา มีเทคนิคการนําเสนองานในรูปแบบตางๆเพื่อเปนการจูงใจใน

ดานขาวสารการโฆษณา โดยมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานโฆษณาช้ินนั้นๆ 

ทั้งนี้ Charles, Patti and Frazer (1988: 304) ไดกลาวถึงประเภทกลยุทธเพื่อ

การสรางสรรคงานโฆษณาทีเ่หมาะสม 7 ประเภท อันไดแก 

1. The Generic Strategy คือ กลยุทธที่กลาวอยางตรงไปตรงมาถึงผลิตภัณฑ

หรืออางถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับโดยไมอางถึงขอไดเปรียบทางการแขงขัน กลยุทธนี้

เหมาะสมจะใชเมื่อเปนผูผูกขาดทางการตลาดหรือมีประเภทของสินคาที่มีจุดเดนมากในทองตลาด 

และกลยุทธนี้เหมาะกับนักโฆษณาเม่ือมีการสรางตราสินคา หรือประเภทของผลิตภัณฑออกมา

เหมือน ๆ กันในทองตลาด โดยอาจใชกลยุทธนี้ตานทานคูแขงอยางไดผล 
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2. The Preemptive Strategy คือกลยุทธโดยท่ัว ๆ ไปที่อางถึงขอเสนอที่เดน

กวาคูแขง กลยุทธนี้จะมีประโยชนมากเม่ือใชในชวงตลาดกําลังเจริญเติบโตหรือตลาดที่เร่ิมต่ืนตัว 

เพราะเปนจุดที่การแขงขันทางดานโฆษณายังไมดุเดือดหรือยังไมมีการโฆษณาเกิดข้ึนอยางชัดเจน

การใชกลยุทธนี้อาจทําใหประสบความสําเร็จในการสรางความเชื่อมั่นกับผูบริโภควาผลิตภัณฑมี

จุดขายที่โดดเดนแตกตางจากคูแขง 

3. The Unique Selling Propositioning Strategy คือ กลยุทธที่อางถึงจุดเดน

ของสินคาที่อยูบนพื้นฐานของการนําเสนอเม่ือตัวผลิตภัณฑมีลักษณะเดนเฉพาะผลประโยชนของ

สินคาที่แตกตางจากคูแขงที่ผูบริโภคจะไดรับ กลยุทธนี้เหมาะสมจะใชเม่ือจุดของความแตกตางไม

ไปเหมือนกับของคูแขงขันมีอยู นักโฆษณามักประสบความสําเร็จอยางมากในการใชกลยุทธนี้เพื่อ

ประโยชนในดานการจูงใจโนมนาวใจผูบริโภค แตอาจสงผลใหคูแขงขันลอกเลียนแบบกลยุทธหรือ

เลือกกลยุทธอ่ืน ๆ มาตอสูอยางรุนแรงข้ึน 

4. The Brand Image Strategy คือ กลยุทธที่กลาวอางบนพื้นฐานของความ

แตกตางทางดานจิตวิทยาของสินคาโดยทั่วไปมักใชการเช่ือมโยงกับสัญลักษณตางๆ ในการ

นําเสนอโฆษณา เปนกลยุทธที่เหมาะสมจะใชเมื่อสินคามีความคลายคลึงกันโดยทําใหสินคามี

ความแตกตางจากคูแขง ไมใชคุณสมบัติทางดานกายภาพของสินคามาสรางความแตกตางแตจะ

ใชพื้นฐานทางดานจิตวิทยาเนนอารมณมากกวาเหตุผล เปนกลยุทธเพื่อสรางหรือเปล่ียนทัศนคติ

ของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคา เปนกลยุทธที่ตองการใหผูบริโภคมีความเขาใจอยางมากตอ

ความหมายของสัญลักษณที่นําเสนอหรือเช่ือมโยงสัญลักษณใหเขาไดกับสินคา บอยคร้ังกลยุทธนี้

มักเกี่ยวของกับการอางความมีชื่อเสียงของตราสินคาซ่ึงคอนขางทาทายคูแขงขันโดยตรง  

5. The Positioning Strategy คือ กลยุทธที่พยายามสรางตําแหนงครองใจของ

สินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคโดยพยายามใหผูบริโภคจําแนกแยกแยะสินคาใหแยกออกมา

จากคูแขง เปนกลยุทธที่ดีที่สุดสําหรับการโจมตีคูแขงที่เปนผูนําทางการตลาดหรือตองการใหสินคา

ไดรับการยอมรับในระยะยาว ซึ่งอาจตองใชการโฆษณาที่กาวราวรุนแรงและตองพยายามเขาใจ

ผูบริโภคใหมากที่สุด ตองโฆษณาโดยใชการเปรียบเทียบที่ตรงไปตรงมาอยางดุเดือดเพื่อจํากัด

ทางเลือกที่คูแขงจะโตตอบคูแขงใหดูเหมือนวาเราเสนอตําแหนงครองใจที่นําไปสูความสําเร็จที่

ดีกวา 

6. The Resonance Strategy คือ กลยุทธที่พยายามเขาใจถึงขอมูลและ

ประสบการณที่ผูบริโภคมีอยูภายในใจพยายามทราบถึงแรงกระตุนที่ทําใหเกิดการเก็บขอมูลนั้นไว 



27                             

                                

 

 

ไมไดเนนการกลาวถึงคุณประโยชนของสินคาแตการโฆษณาจะเก่ียวพันกับความรูสึกที่ดีที่

กลุมเปาหมายมีตอตราสินคา กลยุทธนี้เหมาะจะใชกับสินคาที่อยูกันเปนหมวดหมูเดียวกันอยาง

ชัดเจน และเหมาะกับผูบริโภคที่ชอบการมีเวลาพิจารณาสินคาคอนขางมากกอนตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

ตองทําความเขาใจผูบริโภคกลุมนี้เพื่อการออกแบบสารโฆษณาที่มีรูปแบบที่เหมาะสม เปนกลยุทธ

ที่ใชปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงได 

7. The Affective Strategy คือ กลยุทธที่พยายามกระตุนดานอารมณใหเกิดข้ึน

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคามีความเกี่ยวพันและมีผลตออารมณผูบริโภคดวยคําพูดที่เปน

ภาพลักษณความหมายคลุมเครือ บางคร้ังใชคําพูดที่ขบขัน แตบางคร้ังอาจทําใหผูบริโภคเกิด

ความชอบในตัวผลิตภัณฑโดยไมใชการเนนการขายสินคาเปนหลักเพียงอยางเดียวก็ได เปนกล

ยุทธที่เหมาะสมกับสินคาที่ผูบริโภคตองมีการไตรตรองอยางรอบคอบกอนซ้ือ กลยุทธนี้ใชไดผลบน

พื้นฐานการนําเสนอในลักษณะใหคํามั่นสัญญาที่แตกตางอยางมากจากวิธีการของคูแขงขัน หรือ

เสนอดวยความเกี่ยวของกับหลักสุนทรียศาสตร หรือนําเสนอโฆษณาโดยทําใหกลุมเปาหมายรูสึก

วาเขารูถึงขอดีของผลิตภัณฑไดดวยตนเองมากกวารูจากผลวิจัยแตเปนกลยุทธคูแขงขันอาจ

เลียนแบบไดงายและหันมาทําลายกลยุทธดวยการเสนอทางเลือกแหงสุนทรียที่แตกตางจากสินคา

ของเรา 

Schultz, Tannenbaum and Allison (1996: 47) กลาวถึงวา “กลยุทธการ

โฆษณา” ตองเปน รูปแบบวิธีการของสารโฆษณาซ่ึงจะส่ือสารประโยชนที่ลูกคาจะไดรับหรือบอก

ถึงลักษณะเฉพาะที่สินคาหรือบริการนั้น ๆ จะไดเขาไปแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาโดยตอง

ส่ือสารตรงไปยังกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และกลยุทธโฆษณาจะตองถูกพัฒนาข้ึนสม่ําเสมอหรือ

เปล่ียนแปลงเพื่อใชกับส่ือมวลชนประเภทตาง ๆ  

 

ยุทธวิธีการโฆษณา (ADVERTISING STRATEGIES) 

การโฆษณาทีดี่ยึดหลักการ 3 ประการ คือ ROI 

R = Relevant ความเหมาะสมกับสินคาและกลุมเปาหมาย 

O = Original มีความเปนเอกลักษณไมซ้ําใคร 

I = Impactful ทาํใหเกิดผลดีตอธุรกิจ 
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ยุทธวิธีการโฆษณา เปนการพิจารณาวาจะโฆษณาอยางไรใหเขาใจงาย ชัดเจน 

ตรงประเด็นและบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได โดยมีข้ันตอนการวางยุทธวิธีทางการโฆษณา 

ดังนี้ 

1. กําหนดจุดมุงหมายของการโฆษณาเพ่ือกระตุนพฤติกรรม ของผูบริโภค 

(กระตุนใหเกิดความอยากมีอยากใชสินคาหรือบริการของเรา) โดยใหผูบริโภคเกิดความพรอมของ

อารมณ (Mood) จึงตองเขียนเปาหมายทางการโฆษณาเปน“คํากริยาของผูบริโภคที่เราตองการ” 

และคําวา“แทนที่” มาตอทาย เชน ตองการใหเด็กวัยรุนมารับประทานไกที่ KFC แทนที่จะไป

รับประทานไกที่ฟาสตฟูดสไกรานอ่ืนๆ, ตองการใหเด็กมาเที่ยวที่ดรีมเวิลดแทนที่จะไปเที่ยวสวน

สนุกตามหางสรรพสินคา ซึ่ง จุดมุงหมายของการโฆษณาเปนการสรางอารมณตาง ๆ เชน อารมณ

อยากได, อารมณอยากรับประทาน , อารมณอยากเลนฯลฯ นั่นเอง การโฆษณาจะตองสรางความ

พรอมของอารมณ (MOOD) เพื่อกระตุนผูบริโภค หากไมมีคํากริยาแลว ก็จะสราง MOOD หรือ

ความพรอมของอารมณไดไมถูกตอง คํากริยาเปนตัวกําหนดความพรอมของอารมณ (MOOD) 

ของการโฆษณา (ใหผูบริโภคมารับประทาน, มาเลน ฯลฯ) ซึ่งมีผลตอการออกแบบชิ้นงานโฆษณา 

หลีกเล่ียงคําวา “ใหซื้อ” ลงไปในประโยคเปาหมายของการโฆษณา เพราะไมสรางความพรอมของ

อารมณ (Mood) โดยใหใชคําแทน คือ ใหรับประทาน ใหเที่ยว ใหเลน ใหบริการ ฯลฯ 

2. กําหนดกลุมเปาหมายใหเดนชัดวาจะส่ือสารโฆษณากับใคร โดยการศึกษา

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายและตองทราบถึงกลุมตางๆ ที่เกีย่วของกบัการตัดสินใจ ไดแก  

2.1 ผูซื้อ (buyer)  

2.2 ผูมีอิทธพิลตอการตัดสินใจ (influencer)  

2.3 ผูใช (user)  

2.4 ผูมีบทบาทในการใหโฆษณาไดเขาถึงกลุมเปาหมาย (gatekeeper)  

2.5 ผูตัดสินใจใหซื้อ (decision maker) 

3. กําหนดจุดขายที่สามารถดึงดูดในกลุมเปาหมายอาจเปนดานกายภาพ 

(รูปราง, คุณสมบัติ, คุณลักษณะ) หรือจิตวิทยา (ใชแลวภูมิใจ, มีระดับ, ปล้ืมใจ ฯลฯ) ประกอบไป

ดวยจุดขาย 2 แบบ คือ 
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3.1 จุดเดน (feature) เปนปจจุบันหรือผานมาแลวเกี่ยวกับสินคา 

3.2 ผลประโยชนของสินคา (benefit) เปนส่ิงที่ผูบริโภคจะไดรับในอนาคต  

โฆษณาจะตองมุงขายผลประโยชนของสินคา ( Product’s benefit) เปนส่ิงที่

ผูบริโภคจะไดรับในอนาคตของสินคา (product’s benefit) ใหกับผูบริโภค ไมใชขายจุดเดนของ

สินคา (product’s feature) เพราะจุดเดนของสินคามีไวเพื่อสนับสนุนจุดขายใหดูนาเช่ือถือ 

แสวงหาซ่ึงผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจริง ๆ มาเปนจุดขายในงานโฆษณา โดยผลประโยชน

ของตัวสินคา แบงออกได 3 ระดับคือ 

3.1.1 จุดเดนที่ทาํใหทัดเทยีมกับคูแขงขัน 

3.1.2 ผลประโยชนที่พิเศษกวาคูแขง 

3.1.3 ผลประโยชนที่เปนจุดเดนแบบลูกเลน 

4. กําหนดส่ิงสนับสนนุจุดขาย ซึง่ทําไดใน 3 ประเภท คือ 

4.1 สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือดวยขอเท็จจริง 

4.2 สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือดวยบริบท 

4.3 การใชภาพหรือคําพูด ซึง่เปนลูกเลนของการโฆษณามาสนับสนุนจุดขาย

โดยไมตองอธบิาย การสนับสนุนจุดขายโดยใชลูกเลนของการโฆษณา 

5. กําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) กําหนดลักษณะของ

สินคาที่ทําใหผูบริโภคคาดหวังวาจะไดอะไรจากสินคา มองที่ตัวสินคาที่เรากําลังจะทําโฆษณาให

เปนคน มองตอไปวา“เขาเปนคนอยางไร, มีลักษณะเฉพาะตัวอยางอยางไร” โดยบุคลิกภาพตรา

สินคาที่ดีตองมีลักษณะ 3 ประการ คือ  

- เปนส่ิงคงทน  

- เปนบุคลิกภาพที่ทาํนายหรือคาดหวังพฤติกรรมตอบสนองได  

- มีความกลมกลืน 

6. การกําหนดส่ือโดยคํานงึถงึโอกาสเปดรับสารของกลุมเปาหมาย  

“กําหนดโอกาสการเปดรับขาวสาร” ซึ่งหมายถงึชวงเวลาหน่ึงที่สภาพสมองและ

จิตใจของผูบริโภคจะเปดรับขาวสารไดดีทีสุ่ด  
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เมื่อไดพิจารณาถึงกลยุทธและวิธีการนําเสนอแลว ข้ันตอนตอมา คือทําให

วิธีการนําเสนอนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการกําหนดรูปแบบของการนําเสนอ ซึ่งจะอธิบายใน

หัวขอตอไปนี้ 

 

การนําเสนอสารโฆษณา (Presentation Techniques / Execution)   

 

การนําเสนอสารโฆษณา หมายถึง การกําหนดกลวิธีเพื่อการนําเสนอแนวคิด

หลัก (Concept) ในชิ้นงานโฆษณา เสมือนการเลาเร่ืองอันมีแนวคิดหลักเปนพื้นฐาน มีนักวิชาการ

และผูปฏิบัติการสรางสรรคโฆษณาไดจําแนกแนวทางการนําเสนอสารโฆษณาไวอยางหลากหลาย 

ซึ่งสรุปไดดังนี้  

ทั้งนี้ (Simon: 1971) ไดสรุปไวดังนี้ 

 

1. การใชอารมณขันหรือมุขตลก (Humor) เขามาชวยในการสรางสรรคงาน

โฆษณาเปนวิธีที่สามารถสรางความประทับใจไดดี เขาใจงาย ดูแลวสบายใจ 

2. การใชจินตนาการ (Fantasy) เปนการนําเสนอสถานการณการใช

ผลิตภัณฑในภาพที่เหนือความเปนจริง โดยอาศัยเทคนิคพิเศษ เชน คอมพิวเตอรกราฟก เพื่อให

งานโฆษราออกมาดูนาสนใจและมีความแตกตางจากโฆษณาของตราอ่ืน หรือเปนการเลาเร่ืองที่

ไมสามารถเลาดวยเหตุการณจริงได 

3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) เปนการนําเสนอเร่ืองราวความจริงของ

ชีวิต โดยหยิบบางเส้ียวมุมของการใชชีวิตประจําวันที่สอดคลองกับการใชผลิตภัณฑนั้น 

4. การใชบุคคลเปนผูนําเสนอ (Presenter) เปนการเลาเร่ืองโดยผานบุคคล

ที่มีความนาเช่ือถือในสายตาผูบริโภค ซึ่งบุคคลดังกลาวนี้จะมีอิทธิพลตอการรับรู ความเช่ือ 

ทัศนคติ ความคิด และพฤติกรรมที่เลียนแบบได 

5. การนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนการนําเสนอสินคา

โดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้นเปนพยานยืนยันถึงประสิทธิภาพของสินคา ซึ่งอาจจะ

ใช บุคคลธรรมดาที่ใชสินคานั้นจริง (Actual Users) ลูกคาสวนใหญ (Most People) ลูกคาที่มี

ความพิเศษ (Exclusive) บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) เชน ดารา นักรอง นักแสดง เปนตน 

6. การสาธิต (Demonstration) เปนการสาธิตใหเห็นจริง หรือทดสอบให

เห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
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7. การเลียนแบบ (Spoof) เปนการลอเลียนพฤติกรรมของตัวละครใน

ภาพยนตที่กําลังเปนที่นิยมในขณะนั้น หรือนําเอาบุคคลิกภาพของบุคคลที่เปนที่รูจักกันดีหรือมี

ชื่อเสียงอยูในวงการ รวมทั้งนักการเมืองที่มีชื่อเสียง โดยมีเจตนาเพื่อสรางความนาสนใจ และสราง

การจดจํา 

8. การเปรียบเทียบ (Comparison) เลาเร่ืองโดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑใหเห็น ซึ่งมักเปนการเปรียบเทียบเพื่อเหตุผล 2 ประการคือ เปรียบเทียบใหเห็น

ความแตกตาง และเปรียบเทียบใหเห็นความคลายคลึง 

9. การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Simile) ใชการอุปมาอุปมัยในการเลา

เร่ือง ซึ่งโดยมากเปนการนําเอาคุณสมบัติของผลิตภัณฑไปเปรียบเทียบกับส่ิงตางๆ เชน พลังเสือ

ของเอสโซ เคร่ืองยนตทนทานดุจภูผา เปนตน 

10. การใชกรณีจากอดีต (Case History) นําประโยชนใชสอยที่โดดเดนของ

ผลิตภัณฑ โดยการอางขอเท็จจริงที่เกิดข้ึนในอดีต หรือสถานการณืที่เปนเหตุการณจริงใน

ประวัติศาสตรมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 

11. การเนนผลิตภัณฑเปนวีรบุรุษ (Product as Hero) ความเปนวีรบุรุษของ

ผลิตภัณฑที่เขามาแกสถานการณใหกับผูบริโภค 

12. การทดสอบความทนทาน (Torture Testing) ใชการสาธิตการใช

ผลิตภัณฑในลักษณะที่หนักเกินจริง เปรียบไดกับการทรมานผลิตภัณฑ เพื่อใหเห็นถึงความคงทน 

13. การใชแนวทางคลื่นลูกใหม (New Wave) เปนการนําเสนอเร่ืองที่แปลก

แหวกแนวในลักษณะที่ไมเคยมีใครทํามากอน การดําเนินเร่ืองที่ดูสนุกสนาน องคประกอบตางๆใน

งานโฆษณามักดูสดใสดวยสีสันตางๆ ซึ่งเปนรูปแบบการนําเสนอที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ

ที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 

14. การเสนอสารคดี (Documentary) เปนการนําเสนอในลักษณะของก่ึง

เสนอขาวสารเกี่ยวกับประวัติความเปนมาหรือกระบวนการผลิต หรือกระบวนการอ่ืนที่เกี่ยวของ ซึ่ง

มักเปนการเลาเร่ืองแฝงดวยสาระความรูตางๆ 

15. การใชดนตรี (Musical Commercial) ใชดนตรีหรือเสียงเพลงเปนส่ือใน

การดําเนินเร่ือง ซึ่งบางครั้งดนตรีหรือเพลงดังกลาวอาจไมมีความหมายเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเลย

ก็ได เพียงแตสามารถสรางความเพลิดเพลิน สนุกสนานได 

 

ทั้งนี้แนวคิดในการนําเสนอที่ผูวิจัยไดยกมาเปนประเด็นในการวิจัยคร้ังนี้ที่

นาสนใจคือ แนวคิดเกี่ยวกับผูนําเสนอสารในงานโฆษณา เม่ือไดศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบสารใน
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โฆษณา มีการกลาวถึงผูนําเสนอสารที่เกี่ยวของ ดังที่ ชวนะ ภวกานันท ,2533 ไดกลาววา การ

นําเสนอสารแบบนําเอาตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุมหนึ่งมาเปนผูทดลองใชสินคาซ่ึงจะตอง

ปรากฏในภาพโฆษณานั้น จะตองคัดเลือกใชบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีฐานะเปนกลุมผูนํา กลุม

อางอิง กลุมผูมีอิทธิพลในสังคมของผูบริโภคกลุมเปาหมายของการโฆษณาอยูแลว และสามารถ

ชักจูงผูบริโภคใหคลอยตามเลียนแบบอยางใดบาง กรณีใชตัวบุคคลหรือกลุมบุคคลธรรมดาที่

นาเชื่อถือเปนกลุมอางอิงแตไมใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงสังคม เรียกวา “Testimonial” ในทาง

ตรงกันขามถาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง นาเช่ือถือในวงสังคม เรียกวา “Celebrity”   

นอกจากนี้ยังมีการกลาวถึงผูนําเสนอสารในเร่ืองเก่ียวกับอิทธิพลของกลุม

อางอิง ดังที่ Assael (1995) กลาวโดยสรุปวา กลุมอางอิงเปนส่ิงแวดลอมอยางหนึ่งที่มีอิทธิพล

สําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค กลุมอางอิงคือ กลุมคนที่ผูบริโภคใชอางอิง ในการกอ

รูปแบบความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของตนเอง ทั้งนี้การประยุกตใชกลยุทธทางโฆษณา

เกี่ยวกับเร่ืองนี้ สังเกตุไดวา นักการตลาดมักใช ผูบริโภคที่เปนบุคคลธรรมดาทั่วไป (Typical 

Consumer) มาเปนผูนําเสนอสินคา การใชบุคคลลักษณะนี้จะชวยสะทอนถึงคานิยมของผูซือ้ และ

แสดงใหเหมือนวาบุคคลดังกลาวเปนตัวแทนของผูบริโภค ในขณะเดียวกัน กลยุทธอีกรูปแบบหนึ่ง

คือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มานําเสนอสินคา เพื่อพยายามที่จะมีอิทธิพลเหนือ

กลุมเปาหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมักเปนคนที่ผูบริโภคชื่นชอบมากกวาที่จะเปนสมาชิกของ

กลุมอางอิง การใชกลยุทธนี้มาจากขอสันนิษฐานที่วา ผูบริโภคชอบทําตัวเหมือนบุคคลที่เขาช่ืน

ชอบ ทําใหพวกเขายอมใหบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้มามีอิทธิพลตอตนเอง 

ซึ่งหากจะแบงประเภทของผูนําสารที่เปนบุคคลในงานโฆษณาทางโทรทัศน แลว

สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทโดยสอดคลองกับขอความขางตน 

1. ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคลธรรมดา (Testimonial) ไดแก บุคคลธรรมดาทั่วไป

ในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่เราไมรูจักมากอน หรืออาจเคยเห็นในโฆษณาหรือรายการอื่นๆแต

ไมไดโดงดังจนเปนที่รูจักทั่วไป 

2. ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ไดแกบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

เชน ดารา นักรอง หรือผูที่มีความสามารถจนเปนที่รูจักทั่วไป 

ทั้ งนี้ มี การกล าวถึ งการใช การดึ ง ดูดใจด วย รูปร า งหน าตา  (Physical 

Attractiveness) อยูบาง แมวาจะไมตรงกับเร่ืองผูเสนอสารโดยตรง แตเมื่อพิจารณาแลวพบวา 

รูปรางหนาตาที่ดูดี นารักสวยงาม หลอ เทห ของผูนําเสนอสารก็เปนสวนหนึ่งในการดึงดูดใจ ใน

เร่ืองรูปรางหนาตานี้ Byrne (1971) ไดกลาววา บุคคลที่มีจุดดึงดูดใจในเร่ืองรูปรางหนาตา จะ

เปรียบเสมือนตัวกระตุนที่ไมมีเงื่อนไข (Unconditional Stimulus) ซึ่งผูคนจะตอบสนองกับบุคคล



33                             

                                

 

 

เหลานี้ ในทางบวก  เมื่อนําบุคคลมาโยงความสัมพันธ เขากับตัวกระตุนอ่ืนๆที่ เปนกลาง 

(Conditioned Stimulus) เชน สินคา จะทําใหสินคานั้นไดรับการตอบสนองในทางบวก และ

ประเมินในทางที่ดี ดวย เมื่อพิจารณาใหเกี่ยวของกับการวิจัยคร้ังนี้ อาจกลาวไดวา รูปรางหนาตา 

และบุคคลิกที่โดดเดน ภาพลักษณที่เปนตัวของตัวเองของผูที่นําเสนอสินคา จะชวยใหผูบริโภค

รูสึกดีตอสินคาไดเชนกัน 

 

การสรางสรรคงานโฆษณานั้นนอกจากจะใชการดึงความสนใจของผูบริโภคโดย

การ สรางงานโฆษณาโดยใชบุคคลนํามาอางอิงตามที่ไดกลาวไวขางตนแลว แนวคิดเร่ืองการจูงใจ 

(Appeal) ก็มีการนํามาพิจารณาในการวิจัยในคร้ังนี้ดวย เนื่องจากสินคาประเภทรถกระบะ เปน

สินคาที่มีราคาสูง ผูบริโภคอาจตองใชการพิจารณาในหลายๆสวนกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการ

สรางสรรคงานโฆษณา ในปจจุบัน จะตองสรางใหผูบริโภคเห็นไดทั้ง คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ และความสวยงามและความภาคภูมิใจเม่ือไดเปนเจาของ ดวย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจ (Appeal)  
 

การจูงใจในโฆษณาเปนการโนมนาวใจผูบริโภคดวยจิตวิทยา มีผูใหคํานิยาม

ความหมายของจุดจูงใจไวดังนี้ 

Hattwick (1950) ไดกลาววา จุดจูงใจหมายถึง จุดที่สินคาสามารถตอบสนอง

ความตองการทางจิตวิทยาของผูบริโภคได โฆษณาจะใชสารโฆษณาที่มีจุดจูงใจเกี่ยวพันกับความ

ตองการพื้นฐานของมนุษย 

Bovee (1951) ไดใหคํานิยาม จุดจูงใจในโฆษณาวา คือความพยายามในการ

สรางความสัมพันธระหวางตัวสินคาที่โฆษณากับความตองการบางอยางที่ผูบริโภครูสึก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา บางส่ิงที่จูงใจบุคคลหรือส่ิงกระตุน ซึ่งงาน

โฆษณาใช โดยออกแบบเพื่อดึงบุคคลใหบรรลุจุดมุงหมายที่โฆษณากําหนดไว 

นอกจากนี้ Brieley Sean (1995) ยังใหความเห็นวา จุดจูงใจ คือส่ิงที่ทําให

สินคาเปนส่ิงดึงดูดใจหรือนาสนใจแกผูบริโภค จุดจูงใจทั่วไปไดแก ความมั่นคงปลอดภัย ความ

นิยมนับถือ ความกลัว เร่ืองเพศ และความสุขในรูปแบบ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส โดยทั่วไปจุดจูง

ใจเปนการกําหนดเสียงตอบรับและปฏิกิริยาของกลุมเปาหมายตอสินคาและสารโฆษณา  

การใชจุดจูงใจในงานโฆษณานั้น เปนการสรางสรรครูปแบบสารโฆษณาที่

สามารถกระตุนหรือเราความตองการชนิดใดชนิดหนึ่งของผูบริโภคไดนั้น เรียกวาเปนการใชหรือ
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สรางจุดจูงใจใหกับสินคา จุดมุงหมายของการใชจุดจูงใจก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการขึ้น 

และติดตามดวยการเสนอสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการนั้น ซึ่งการแบงประเภทจุดจูงใจ

นั้นอาจแบงไดหลายวิธี แตสําหรับการวิจัยคร้ังนี้จะขอกลาวถึงการแบงประเภทดังนี้ 

 

การแบงประเภทอยางกวางๆทั่วไป (Bovee: 1995) กรณีนี้แบงจุดจูงใจออกเปน 

2 ลักษณะใหญๆ 

1.จุดจูงใจเชิงเหตุผล (Logical or Rational Appeal) อันเปนจุดจูงใจที่มุงไปยัง

ความคิดของผูบริโภค เนนใหขาวสารขอมูล เปนความพยายามในการขายสินคาโดยใช

คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือความสามารถในการแกไขปญหาของสินคา 

2. จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional Appeal) เนนการจูงใจผูบริโภคดวย

ความรูสึก อารมณ เปนการขายสินคาโดยใชความพึงพอใจที่เกิดจากการซื้อ การเปนเจาของ หรือ

แมแตการใหสินคานั้นเพื่อเปนของขวัญ 

การแบงประเภทของจุดจูงใจเปน 2 ลักษณะนี้อาจดูวาเปนการแบงที่กวาง

เกินไป อยางไรก็ดี โฆษณาทุกช้ินมักมีสวนประกอบของสารโฆษณาท่ีเปนทั้งเหตุผลและความรูสึก 

และไมสามารถเฉพาะเจาะจงไดวาจุดจูงใจใดที่ใชแลวจะประสบความสําเร็จ ในขณะที่สินคาบาง

ชนิดที่นาจะเหมาะสมกับการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผล เชน รถยนต เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองใช

สํานักงาน เปนตน บางคร้ังก็สามารถใชจุดจูงใจเชิงอารมณรวมดวยได เพราะในการตัดสินใจของ

คนนั้นยังคงตองเกี่ยวของกับความรูสึก ความกลัว ความหวัง ความตองการ ความฝน ดังนั้น หาก

จุดจูงใจดานอารมณที่ใชในงานโฆษณาสามารถชวยสรางความรูสึกไปในทางบวกได หรือลดความ

กังวลใจในการซื้อได โฆษณานั้นยอมใหประสิทธิผลที่ดีกวา 

ในสวนตอไปนี้ขอกลาวถึงรายละเอียดของจุดจูงใจในดานเหตุผลและอารมณ

ดังนี้ 

1. จุดจูงใจในดานเหตุผล เม่ือสารในการโฆษณาประกอบดวยเนื้อหาที่ตองการ

เสนอ และขอโตแยงที่เสนอ ความเปนเหตุเปนผล ในการซ้ือสินคา เราจะใชจุดจูงใจดานเหตุผลซ่ึง

มุงเสนอในการนําไปใชไดจริงของลูกคาและคํานึงความตองการในการใชสินคาหรือบริการ  

จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณา (Bovee: 1995 อางใน น้ําฝน ปตระประกรณ, 

2541)  

1.1 จุดจูงใจเชิงราคาและคุณคา (Price or Value Appeal) การใชจุดจงู

ใจเชิงคุณคาโดยใหสัญญาวาผูซื้อจะไดคุณคามากกวาเงินที่เขาจายไปนับเปนอีกจุดจูงใจหนึ่งที่มี

ประสิทธิผล โดยเฉพาะในแงการจดจํา การใชจุดจูงใจเชิงคุณคาใหประสบความสําเร็จ กระทําได 
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2-3 วิธี เชนการลดราคา การทําใหผูบริโภครับรูถึงราคาใหม การยืนหยัดราคาเดิมแมวาจะมีการ

เสนอคุณคาที่มากข้ึน หรือการรักษาราคาเดิมแตทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นวาสินคามีคุณคามาก โดย

ไมกังวลกับเงินที่จายไป 

 

ถาพิจารณาที่จุดจูงใจเชิงราคาอยางเดียวนั้น มักไมคอยมีประสิทธิผล

มากนัก ถาสินคานั้นไมดี หรือใชไมได แมวาจะมีราคาตํ่าเทาไรก็ไมมีผูบริโภคคนใดอยากซ้ือ 

เวนเสียแตวาสินคานั้นยังใชไดบาง จุดจูงใจเชิงราคาจึงจะนํามาใชไดอยางมีประสิทธิผล อยางไรก็

ตาม จุดจูงใจเชิงราคาจะดึงดูดใจมากเปนพิเศษ เมื่อมีการเสนอสินคาที่มีคุณลักษณะดีในราคาที่

ตํ่า 

1.2 จุดจูงใจเชิงคุณภาพ (Quality Appeal) การใชจุดจูงใจเชิงคุณภาพ

จะใชไดดีก็ตอเมื่อสินคามีคุณภาพดีจริง ซึ่งจะทําใหไดรับความเช่ือมั่นจากลูกคา อยางไรก็ตาม

ผูบริโภคมักพบเห็นโฆษณาจํานวนมากที่จูงใจวาสินคามีคุณภาพดี อันเปนประเด็นที่ผูบริโภค

สงสัยขออางในโฆษณาวาเปนจริงหรือไม ดังนั้นการตัดสินใจใชจุดจูงใจในลักษณะนี้ควรมีขอมูล

สําหรับสนับสนุนคุณภาพของสินคาที่กลาวอางดวย เชนความมั่นคงของบริษัท ความมีชื่อเสียง 

การประกันคุณภาพเปนตน 

1.3 จุดจูงใจดวยการใชดารา หรือผูที่เคยใชสินคามาอางอิง (Star 

Appeal or Testimonial Appeal) การใชจุดจูงใจในลักษณะนี้คอนขางเปนในเชิงผสมผสาน

ระหวางจุดจูงใจเชิงเหตุผลและอารมณมากกวา ในการโฆษณามักมีการใชดาราที่มีชื่อเสียงในการ

จูงใจ การใชผูมีชื่อเสียงนี้เปนที่นิยมอยางมาก มีขอสันนิษฐานวาการใชจุดจูงใจดวยดารานี้จะทํา

ใหผูบริโภคสังเกตุโฆษณาไดมากกวา และดาราน้ันจะมีอิทธิพลทําใหผูบริโภครูสึกดีตอสินคาที่

โฆษณาดวย 

จุดจูงใจในอีกลักษณะที่คลายคลึงกัน คือการใชผูรับรอง ซึ่งเปนบุคคลที่

ใชสินคาจริงอาจจะเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือไมก็ได โดยมีการแสดงการใชสินคา อธิบายถึง

ประโยชนที่จะไดจากการใชสินคา หรือเปรียบเทียบกับคูแขง (สําหรับในประเทศไทยนั้นยังไม

อนุญาตใหมีโฆษณาเปรียบเทียบ) ทั้งนี้หากมีการใชจุดจูงใจนี้อยางเหมาะสมแลว โฆษณานั้นๆจะ

เปนโฆษณาที่มีพลังและนาเช่ือถือมาก เนื่องจากเนื้อหาของโฆษณามาจากตัวบุคคลที่เปน

ผูบริโภคที่พึงพอใจสินคาไมใชมาจากผูโฆษณาเอง 

2. จุดจูงใจดานอารมณ  เปนการจูงใจเกี่ยวของกับอารมณหรือความรูสึกของ

บุคคลที่มีสินคาหรือบริการใหเปนไปในทางที่ดี รวมทั้งตองสงผลกระตุนการตัดสินใจซ้ือดวย 

บอยคร้ังที่โฆษณาพยายามกระตุนอารมณเพื่อใหเกิดผลกับความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค
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อีกตอหนึ่ง (น้ําฝน ปตระประกรณ, 2541) และการโฆษณาใชจุดจูงใจเชิงอารมณเปนที่สนใจของ

นักโฆษณาและนักวิจัยเนื่องจากชวยเพิ่มประสิทธิผลทางการสื่อสารการตลาดได (Agres , Edell 

และ Du-Bitsky: 1990) นอกจากนี้นักโฆษณายังพบวา ในปจจุบันมีการใชจุดจูงใจเชิงอารมณ

เพิ่มข้ึนอยางมากดังที่ Ogilvy และ Raphaelson (1982) ไดใหขอสังเกตุวา ปจจุบันมีการเลือกซ้ือ

สินคาเพียงไมกี่อยางที่ผูบริโภคใชการตัดสินใจดวยเหตุผลทั้งหมด แมในสินคาที่เนนเกี่ยวกับ

ประโยชนใชสอย เชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา โฆษณาอาจมีการเสนอสิ่งที่เรียกวา “Emotional and 

Benefit” อันเปนการแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อไดใชสินคาก็

ได  

จุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณามีดังนี้ 

2.1 จุดจูงใจดารอารมณขัน (Humor Appeal) เปนจุดจูงใจที่นิยมใช

เพราะเชื่อกันวาเรียกความสนใจและโนมนาวจิตใจได แตขอควรระวังก็คือ อาจทําใหสนใจแต

เร่ืองราวแทนที่จะสนใจสินคาหรือเนื้อความที่ตองการสื่อ นอกจากน้ียังควรระวังความเกาลาสมัย

ของมุขตลกดวย (Wear out) เมื่อออกอากาศหรือลงโฆษณาตลกขบขันบอยคร้ังเกินไป ภายใน

ระยะเวลาส้ันๆโฆษณาประเภทน้ีมักลาสมัยไดงายกวาโฆษณาประเภทอ่ืนๆ 

2.2 จุดจูงใจตอความกลัว (Fear Appeal) ในขณะที่การสื่อสาร

การตลากสวนใหญพยายามจะใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา จุดจูงใจตอความกลัวกลับ

บอกใหทราบถึงผลเสียของการใชสินคาหรือไมใชสินคานั้น เชน ขูวาอาจจะมีส่ิงใดสิ่งหนึง่เกดิข้ึนถา

ไมซื้อสินคา ซึ่งเปนการกระตุนอารมณใหรูสึดผิดและกลัว อาจกลาวไดวาจุดจูงใจตอความกลัวนั้น

มีความเก่ียวของกับจุดจูงใจเร่ืองความปลอดภัย (Safety Appeal) จากความตองการความ

ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษย นักโฆษณาใชวิธีขูใหผูบริโภคกลัวใน

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งเปนการใชจุดจูงใจเร่ืองความปลอดภัยในเชิงลบนั่นเอง 

อยางไรก็ตามนักจิตวิทยาเห็นวาส่ิงใดก็ตามที่เปนไปในทางบวก และ

เปนที่พึงพอใจจะเรียกรองความสนใจและจดจําไดดีกวา ดังนั้นนักโฆษณาที่ใชความกลัวเปนจุด

กระตุนจึงแสดงออกในแงที่วาการใชสินคาอาจมีสวนชวยใหผูบริโภคเปนอิสระจากความกลัวหรือ

อันตรายนั้นๆ (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์ , 2534)  

2.3 จุดจูงใจตอความละอาย (Shame Appeal) คือการใชความ

ละอายเพื่อชักจูงไมใหทําเชนนั้นเชนนี้ 

2.4 จุดจูงใจในเร่ืองความรักที่พอแมมีตอลูก (Parent Appeal) จุดจงู

ใจนี้มาจากความปรารถนาดีของพอแม ที่ตองการใหลูกหลานของตนไดรับแตส่ิงที่ดีๆในชีวิตและ

ปราศจากภัยอันตรายทั้งปวง ดังนั้น นักโฆษณาจึงใชความปรารถนาน้ีมาเปนตัวกระตุนในโฆษณา
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ของตน โฆษณาที่เห็นบอยๆในการใชจุดจูงใจนี้ ไดแก โฆษณาประกันชีวิต โฆษณาบาน และ

โฆษณาสินคาเด็ก เปนตน 

2.5 จุดจูงใจในเร่ืองการยอมรับจากสังคม (Social-Approved Appeal) 

ความตองการเปนที่ยอมรับของสังคมหรือของกลุม นับเปนความตองการที่มีบทบาทข้ึนเร่ือยๆ ใน

ปจจุบันกลายเปน จุดจูงใจผูบริโภคไดมากอีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากพื้นฐานความคิดทางจิตวิทยา

ที่วามนุษยมีความปรารถนาท่ีจะเปนสวนหนึ่งของกลุม ปรารถนาที่จะมีเพื่อน ไดรับการยกยอง

ชมเชย และเปนสัตวสังคม ไมชอบอยูโดดเด่ียว และเมื่อเขากลุมมนุษยก็ปรารถนาที่จะเปนที่

ยอมรับจากกลุมที่ตนเปนสมาชิกอยู (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534)  

 

การทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดเร่ืองจุดจูงใจ คอนขางมีความสําคัญ ทั้งนี้

เพื่อนําไปวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาที่ใชบุคคลเปนผูนําเสนอในงานโฆษณาวามีการจูงใจที่เปนเชิง

เหตุผลและอารมณในลักษณะตางๆไดละเอียดและถูกตองยิ่งข้ึน  

แตไมวานักสรางสรรคงานโฆษณา จะเลือกวิธีการนําเสนองานอยางไร งาน

โฆษณาช้ินนั้นจะตองมีการแตงเติมใหการนําเสนอคร้ังนั้นมีเสนห มีความนาสนใจมากข้ึน โดย

สามารถสรางจุดเดน หรือ “Gimmick” ในชวงไหนก็ไดของการนําเสนอ Gimmick ในที่นี้หมายถึง

ส่ิงแปลกๆใหมๆ ที่ดูนาสนใจ นาประหลาดใจ ที่ชวยใหเกิดความสะดุดตา สะดุดใจ เขาใจงายและ

กอใหเกิดความอยากรูอยากเห็น หรือสนุกสนาน เพื่อใหงานโฆษณานาสนใจมากยิ่งข้ึน หรือการ

สรางเร่ืองใหจบอยางมีเสนหดวยการหักมุมจบในตอนทาย ก็ถือเปน Gimmick ดวยเชนกัน (ธีรพล 

ภูรัต, 2545)  

 

แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ (Image)  

ภาพลักษณ คือ เปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนหรือการแสดงออกถึงรูปลักษณภายนอก

ของสิ่งใดก็ตามโดยเฉพาะอยางยิ่งบุคคล ซึ่งแตกตางจากอุดมคติ (Idea) ตรงที่อุดมคติ คือ 

แนวความคิดของความสมบูรณแบบ หรือส่ิงที่ดีที่สุดสําหรับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนการพยายามสราง

ภาพในความคิดเทานั้น ในยุคที่การโฆษณาเฟองฟูนี้ จึงเกิดความพยายามในการสรางความ

แตกตางให เห็นไดอยางชัดเจน  โดยเฉพาะอยางยิ่ งในสินคาที่มี ลักษณะไมแตกตางกัน 

(Commodity) ทั้งในดานรูปลักษณและการใชงาน เชน เคร่ืองใชไฟฟา รถยนต เคร่ืองใชสํานักงาน 

เบียร บุหร่ี สบู เปนตน ดังนั้นแตลํายี่หอจึงพยายามสรางความแตกตาง โดยการสรางภาพลักษณที่

เหมาะสมใหกับตัวเองและแตกตางจากคูแขง 
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Robinson and Barlow (1959) ไดใหความหมายวาภาพลักษณ (Image) 

หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ องคกรสถาบัน ภาพในใจดังกลาว

ของบุคคลนั้นๆอาจไดมาจากทั้งประสบการณโดยตรงและประสบการณโดยออมของตัวเขาเอง 

เชนไดประสบมาดวยตัวเองหรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตรหรือจาก

กิตติศัพท เลาลือ ตางๆนานา เปนตน 

นอกจากนี้ Boorstin (1973) ไดอธิบายถึงลักษณะของภาพลักษณที่เปนที่

ตองการไววามีลักษณะดังตอไปนี้ 

1. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนมา (An image is synthetic) คือเปนส่ิงที่ถูก

วางแผนไวหรือสรางข้ึนเพื่อตอบสนองจุดมุงหมายหรือสรางความประทับใจ เชนเคร่ืองหมาย

การคา (Trade Mark) และตรายี่หอ (Brand Name) ดังนั้นภาพลักษณคือบุคคลิกภาพที่

สาธารณชนสามารถเห็นได 

2. เปนส่ิงที่นาเช่ือถือ (An image is believable) เนื่องจากภาพลักษณจะไม

ตอบจุดประสงคของเราถาหากประชาชนไมมีความเช่ือถือในภาพลักษณนั้น ทางที่จะทําให

ภาพลักษณเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทางหนึ่งที่ทําใหนาเชื่อถือคือการไมพูดเกินความจริง นัก

โฆษณาหรือนักการประชาสัมพันธที่ฉลาดจะพยายามเล่ียงการใชภาพลักษณที่ดีเลิศเพื่อจะไมทํา

ใหดูเกินความจริงไป 

3. ภาพลักษณเปนส่ิงที่คงอยู (An image is passive) เนื่องจากภาพลักษณเปน

ส่ิงที่สมมุติข้ึนมาเพื่อใหเหมาะสมกับความเปนจริง ผูสรางภาพลักษณ (หมายถึงองคกรหรือสินคา) 

ตองถูกคาดหวังใหองคกรเหมาะสมกับภาพลักษณนั้นและผูบริโภค (หรือผูที่เห็นภาพลักษณของ

สินคาหรือองคกร) ก็จะตองทําวิธีใดก็ไดใหตัวเองเหมาะสมกับภาพลักษณนั้นดวย 

4. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ชัดเจนและเปนรูปธรรม (An image is vivid and 

concrete) ภาพลักษณนั้นตองมีไมมากเกินไปและสามารถทําความเขาใจไดงาย ภาพลักษณไมใช

คุณสมบัติที่ผลิตภัณฑ คน หรือองคกรมี แตจะตองมีเพียงไมกี่ลักษณะเทานั้นที่ถูกเลือกออกมาให

เปนภาพที่ชัดเจน 

5. ภาพลักษณตองทําใหเขาใจไดงาย (An image is simplified) ภาพลักษณ

ตองทําใหเขาใจไดงายกวาที่ตัววัตถุหรือผลิตภัณฑนั้นแสดงออกมาใหเห็น ภาพลักษณที่ที

ประสิทธิภาพมากที่สุดจะตองมีความเรียบงาย เขาใจไดงาย และแตกตางพอที่จะทําใหจําได 

6. ภาพลักษณมีสองนัย (An image is ambiguous) ภาพลักษณจะอยูระหวาง

ความคิดกับส่ิงที่สามารถใชจริงได ความคาดหวังกับความเปนจริง อาจพูดไดวาภาพลักษณนั้นมี
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สองนัย แตจะตองไมคลุมเครือ ภาพลักษณจะตองเหมาะสมกับจุดประสงคและรสนิยมในอนาคต

ที่จะเปล่ียนแปลงโดยไมสามารถคาดการณได 

สําหรับแนวความคิดของ Keneth E. Boulding (1961) ไดกลาววาภาพลักษณ

เปนความรูและความรูสึกของคนที่มีตอส่ิงตางๆเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเองเรียกวา ความรูใน

เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยวกับส่ิงตางๆในโลกรอบตัวที่เราไดประสบ 

ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนที่รวมของส่ิงตางๆไดอยางถี่ถวน เรามักจะไดเฉพาะ “ภาพ” 

บางสวนหรือลักษณะกวางๆของส่ิงเหลานั้น ซึ่งมีความไมแนนอนชัดเจนอยูเรามักตีความหมาย

หรือใหความหมายแกส่ิงนั้นๆดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบเขาเปนภาพลักษณ

ของเราที่มีตอส่ิงตางๆในโลก และพฤติกรรมของเราจะข้ึนอยูกับความรูเดิมที่เรามีอยูในสมองดวย 

Boulding กลาววาองคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน ซึ่งทั้ง 4 

สวนนี้จะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกันไมสามารถจะแยกเปนสวนๆไดอยางเด็ดขาด ดังนี้ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลจะได

จากการสังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนส่ิงที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีส่ิงที่ถูกรับรู

นั่นเอง 

2. องคประกอบเชิงการเรียนรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่

เปนความรูเกีย่วกับลักษณะประเภท คุณสมบัติ (Attribute) ความแตกตางของสิ่งตางๆที่ไดจาก

การสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่

เกี่ยวกับความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆเปนส่ิงที่เกี่ยวพันกับความรูสึกผูกพัน ยอมรับหรือไม

ยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Co active Component) เปนภาพลักษณที่

เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติติบโตส่ิงเรานั้น อันเปนผลของ

ปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบระหวางเชิงความรูและเชิงความรูสึก 

องคประกอบการรับรู การเรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้ผสมผสานกัน

เปนภาพของโลกที่บุคคลไดประสบการณมา เม่ือภาพลักษณที่มีอยูแลวไดรับการกระทบจากส่ิงได

รับรูเขามาใหม เกิดการกระทบตอภาพลักษณอาจมีสิ่งหนึ่งหรือหลายส่ิงใน 3 ประการตอไปน้ี 

เกิดข้ึนไดโดย 
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1. ภาพลักษณเดิม ยังคงเดิมไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 

2. ขอมูลใหมที่รับเขามา มทีิศทางเดียวกบัภาพลักษณเดิมและสามารถเรียกรอง

ความสนใจทาํใหเกิดการประเมินคุณคาและอาจทาํใหภาพลักษณเดิมเปล่ียนแปลงไปบาง แตจะ

สามารถใหคําอธิบายไดชัดเจนข้ึน 

3. ขอมูลใหมในสารทาํใหภาพลักษณเดิมถกูเปลี่ยนแปลงไปโดยส้ินเชิง ในกรณี

ที่บางคร้ังอาจกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงตอโครงสรางทีคํ้่าจุนภาพลักษณนั้นอยู 

เมื่อสัญลักษณหรือ Symbol เขามามีบทบาทมากข้ึนก็จะสงผลใหการสราง 

Image ก็ตามมา ส่ือตางๆก็จะมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดและนัก

ประชาสัมพันธรุนใหมจึงตองมีมุมมองใหมๆเปนการกําหนดยุทธศาสตรนั่นเอง 

อาจกลาวไดวา การใชกลยุทธการโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณนั้น เปนการ

นําเสนอโดยการที่จะสรางสรรคผลงานโฆษณาออกมาโดยใหผูรับสารนั้นคลอยตามและมีความ

เช่ือถือในขอมูลที่ไดรับ กลาวคือ เปนการนําภาพลักษณของตัวผลิตภัณฑไปผูกโยงเขากับผูใช

สินคา และยังเปนลักษณะที่ผูใชสินคาออกมาใหขอมูล เพื่อเปนการบงบอกไดถึงความเปน

เอกลักษณของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรถยนตเปนสินคาที่จัดอยูในประเภท สินคาที่มีความเก่ียวพันสูง 

(High – Involvement) การแสวงหาขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซื้อก็ยอมมีความสําคัญ และ

ผูผลิตภาพยนตโฆษณาไดนําบุคคลที่เปนที่รูจักทั้งยังเปนผูที่ใชผลิตภัณฑมาปรากฏในผลงาน

โฆษณา ยิ่งเปนการสรางความนาสนใจใหแกสินคาเปนอยางสูงอีกดวย ดังเชน คุณแอ็ด คาราบาว 

กับการใชรถยนตโตโยตา วีโก เดินทางไปแสดงคอนเสร์ิต ทั่วประเทศ ซึ่งหัวใจของการเลือกใชกล

ยุทธนําเสนอภาพลักษณผูใชสินคา คือการไดรับการยอมรับสูง ใหความรูสึกในเชิงบวก และ

เหมาะสมกับตัวสินคา 

ถือเปนอีกประเด็นท่ีสําคัญ สําหรับการโฆษณาดวย ท้ังน้ี G. Dyer กลาวไววา  

3. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 
 

ในอดีตนั้นการดําเนินธุรกิจซึ่งเกี่ยวของกับการผลิตและจําหนายสินคา หรือการ

ใหบริการตางๆผูบริโภคมักจะไมมีโอกาสในการเลือกมากนักเนื่องจากผูประกอบการยังมีอยูนอย

ราย เจาของกิจการสวนใหญลวนต้ังเปาหมายของการดําเนินธุรกิจวาจะตองไดผลกําไรสูงสุดเพียง

เทานั้น ซึ่งสงผลใหผูบริโภคไมมีความผูกพันกับองคกร และพรอมที่จะหยุดสนับสนุนองคกรทุกเมื่อ 

 

ปจจุบันสถานการณทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป ผูประกอบการมีมากพอที่จะ

ผลิตสินคา หรือบริการประเภทเดียวกันออกสูตลาดเปนจํานวนมาก ธุรกิจตางๆตองแขงขันกันสูง
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ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากมาย ดังนั้นการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จในปจจุบันไดจึง

จําเปนตองคํานึงถึงความตองการและความพอใจของผูบริโภคกอนเปนลําดับแรก เปาหมายในการ

ประกอบธุรกิจจึงเปล่ียนไปจากการแสวงหาผลกําไรสูงสุดมาเปนการคํานึงถึงการสรางความพึง

พอใจตอผูบริโภค ซึ่งผลที่ตามมาก็คือผูประกอบการมีผลกําไรที่ถาวรอันเกิดมาจากการที่ผูบริโภค

ใหการสนับสนุนเต็มที่ มีความผูกพันกับองคกรเปนอยางดี และพรอมที่จะสนับสนุนกิจการตางๆ

เพิ่มข้ึนในอนาคต 

ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากการ

ประชาสัมพันธเปนตัวกลางในการประสานความตองการของประชาชน เพื่อสรางความพงึพอใจแก

กลุมประชาชนทั้งภายในและภายนอกองคกร ทําใหการผลิตสินคาและบริการขององคกรเปนไป

อยางราบร่ืน และโนมนาวใจผูบริโภคใหซื้อสินคาและบริการได 

การประชาสัมพันธขององคธุรกิจในยุคแรก เปนการประชาสัมพันธเพื่อที่

พยายามทําใหองคกรหรือบริษัทเปนที่รูจัก นิยม และช่ือเสียงโดยการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตัว

องคกรซ่ึงมักจะเรียกกันวาการประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรือการ

ประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่รูจักกันโดยทั่วไปในอดีตนั่นเอง ถาเปนเร่ืองราวที่เกี่ยวของกบั

สินคาหรือบริการที่มักจะนิยมใชการโฆษณาเปนหลัก แตในปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไดให

ความสําคัญกับการประชาสัมพันธมากข้ึน โดยเห็นวาการประชาสัมพันธเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถ

สรางความรู เพิ่มมูลคา สรางความนิยม และสรางภาพลักษณใหแกตัวสินคาหรือบริการในระยะ

ยาวได รวมทั้งชวยสนับสนุนใหการโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายของบริษัทใหประสบ

ความสําเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการประชาสัมพันธลักษณะดังกลาวนี้ เรียกวาการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations ) (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 

น.205)  

 

ความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

สืบเนื่องจากการที่ตลาดในปจจุบันนั้นมีการแขงขันอยางสูง รวมถึงพฤติกรรม

ของผูบริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก สงผลใหการสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ 

(Differentiation) ทําไดยากมากข้ึน ดังนั้นองคกรตางๆจึงตองเนนที่ความแตกตางในการ

ติดตอส่ือสารแทน เนื่องจากมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไดงายข้ึนกลาวคือ

สินคาที่มีภาพลักษณดูดีในสายตาผูบริโภคจะสามารถสรางความคุมคาในการเลือกซ้ือใหกับตัว

ผูบริโภคไดเชนกัน ดังนั้นบทบาทในการทําการประชาสัมพันธในปจจุบันจึงไมไดจํากัดอยูแคการให



42                             

                                

 

 

ความรู สรางทัศนคติ สรางภาพลักษณที่ดีเทานั้น แตการประชาสัมพันธยังตองส่ือสารไปยัง

กลุมเปาหมายของสินคาและบริการเพื่อชวยในการสงเสริมการตลาดดวยเชนกัน เพื่อใหผูบริโภค

ไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกรอยางมีประสิทธิภาพซ่ึงการประชาสัมพันธ

ที่มุงเนนการส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดนี้ เ รียกวา การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR)  

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใน

แงมุมที่แตกตางกันออกไปดังนี้ 

Thomas L. Harris (1998 p. 21.) ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดวา หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่สงเสริม

ใหเกิดการซ้ือและการบริโภคสินคาและบริการดวยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สราง

ความนาเช่ือถือ และสรางความประทับใจวาบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทเปนไปตามความ

จําเปนความตองการและสรางผลประโยชนใหแกผูบริโภค 

Terence A. Shimp (1997 p. 555.)  กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

วา คือ การประชาสัมพันธรูปแบบหนึ่งซึ่งเกี่ยวของกับปฎิบัติสัมพันธขององคการที่มีตอผูบริโภค

หรือสาธารณชากลุมตางๆ (เชน รัฐบาล) ซึ่งถือวาเปนเร่ืองของการตลาดหรือกลาวส้ันๆวา เปนการ

มุงความสําคัญดานการตลาดในรูปแบบของการประชาสัมพันธ 

เสรี วงษมณฑา(2542 น. 312) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปน

การประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Value 

Added) ของตราสินคาตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อสินคานั้น การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด มีความสําคัญตอการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product Promotion) และการสนับสนุน

แผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด แตเปนองคประกอบ

หนึ่งของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix)  

 

ประเภทของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

 การแบงประเภทของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น โดยทั่วไปมักจะนิยม

ใชเกณฑการแบงโดยอาศัยกลุมเปาหมายเปนเกณฑ ซึ่งเม่ือใชเกณฑเดียวกันนี้ในการแบงแลวจะ

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท David Pickton and Amanda Broderick (2001, p. 716.) คือ  

1. Corporate Marketing Public Relations or Corporate MPR คือ การ

ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาดของสินคา หรือตราสินคาในระดับองคกร เชน การสรางตรา
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สินคาแบบรม (Umbrella Branding) เปนกลยุทธการสรางตราสินคาที่จะสรางความแตกตาง และ

สรางคุณคาเพิ่มใหแกองคกรและสินคา โดยทําใหตราสินคาหนึ่งขององคืกรมีความสัมพันธอยาง

ใกลชิดกับตราสินคาอ่ืนๆหรือทําใหตราสินคาขององคกรทั้งหมดมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด 

2. Product Marketing Public Relations Product MPR คือการ

ประชาสัมพันธเพื่อการสงเสริมการตลาดของสินคาหรือตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ ซึ่งบริษัท

ใหญๆก็มักจะมีการวางขายสินคาที่มีตราสินคาที่ใชชื่อแตกตางกันได เชน บริษัทยูนิลีเวอร มีตรา

สินคาที่หลากหลายไมวาจะเปน โดฟ ลักษ หรือซันไลต เปนตน 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด(MPR) แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร 

(Corporate Public Relations: CPR) เนื่องจากการประชาสัมพันธทั้งสองประเภทนี้มีบทบาท

ตางกัน กลาวคือ กาประชาสัมพันธองคกรมีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคของ

องคกรในขณะท่ีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหนาที่บริหารการตลาด หรือสนับสนุน

วัตถุประสงคทางการตลาด 

 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

  

จากนิยามของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ไดกลาวไวขางตน สามารถ

สรุปไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธที่มีจุดมุงหมายเพื่อสนับสนุน

สินคาหรือบริการขององคกร เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดต้ังเอาไว ดังนั้นจึง

อาจกลาวไดวาวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนวัตถุประสงคที่ตอง

สอดคลองกันกับวัตถุประสงคทางการตลาด 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีวัตถุประสงคหลักดังตอไปนี้ (รัตนาวดี ศิริ

ทองถาวร, 2546 น.210 - 211) 

1. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาและบริการ 

2. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

5. เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ หรือประโยชนในตัวสินคาหรือบริการ 

6. เพื่อสงเสริมการใชสินคาเกาดวยวิธีใหมๆ 

7. เพื่อใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการชนิดตางๆ 

8. เพื่อใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 
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9. ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

10. เพื่อใชในการตรวจสอบแนวคิดของแผนการตลาด 

 

 นอกจากนี้พรทิพย พิมลสินธุ (2540, น. 55) ยังไดสรุปวัตถุประสงคของ

แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด วาควรจะตองมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการตลาดดวย เพื่อใหการ

ดําเนินงานเปนไปในทิศทางเดียวกันโดยวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น

สามารถกําหนดไดเปน 3 ระดับคือ 

1. เพื่อสรางการรับรู (Awareness) ของผูบริโภคใหเกิดการรับรู สนใจ เขาใจ

ในขาวสาร 

2. เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) และมีทัศนคติ (Attitude)  ที่ดีตอ

สินคาหรือบริการ 

3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในการทดลอง (Action) ซื้อใช ซื้อซํ้า 

หรือซ้ือใชประจํา 

 

กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

 การกําหนดกลุมเปาหมายเปนส่ิงที่จําเปนในการวางแผนงานทุกแผน โดยการ

กําหนดกลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของแผนการ

ตลาดซึ่งจําเปนตองมีการกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายที่ชัดเจน เพราะจะทําใหการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ในการทําการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดนั้นสามารถกําหนดกลุมเปาหมายของการ

ประชาสัมพันธออกเปน 2 กลุมหลัก (ชื่นจิต แจงเจนกิจ, 2544 p.83-86.) คือ 

 

1.กลุมลูกคา 

2. กลุมบุคคลอ่ืนๆ ไดแก 

- ผูนําทางความคิด 

- ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

- ส่ือสารมวลชน 

- ประชาชนทั่วไป 
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- พอคา หรือตัวแทนจําหนาย 

- ผูถือหุนและนักลงทุน 

- สถาบันการเงิน 

- องคกรธุรกิจ 

- สมาคมหรือองคกรวิชาชีพและองคกรการคา 

- หนวยราชการและเจาหนาที่ทองถิ่น 

- ผูจัดสงหรือขายวัตถุดิบ 

- ผูใหการศึกษาอบรม 

- สมาชิกในชุมชน 

 

ข้ันตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

กระบวนการในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีกระบวนการที่

ไมแตกตางจากการวางแผนประชาสัมพันธองคกรเทาใดนัก โดยจะประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ  5 

ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1.วิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) แผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเร่ิมตนจากการ

เก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค การวางงแผนจึงตองเร่ิมจากภายนอกเขาสู

ภายใน โดยจะตองเร่ิมตนจากการตอบคําถามเหลานี้ใหได (Thomas L. Harris, op. cit., footnote 

23, p. 230) 

อะไรคือสินคาหรือบริการของเรา 

-  ใครคือกลุมเปาหมายที่อาจเปนลูกคา  

-  กลุมเปาหมายมีลักษณะการดําเนินชีวิตอยางไร 

-  กลุมเปาหมายคิดอยางไร 

-  สินคาหรือบริการของเราเหมาะสมกับชีวิตของเขา อยางไร 

-  อะไรที่กลุมเปาหมายตองการจากเรา 

-  อะไรที่เขาตองการอยากรูจากสินคาหรือบริการของเรา 

- ในปจจุบันกลุมที่อาจเปนลูกคารับรูในตราสินคาหลักที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อจากที่ไหน 

-  อะไรเปนจุดสําคัญในการติดตอส่ือสารกับเรา 

-  อะไรที่จะชวยใหกลุมลูกคาตัดสินใจซื้อ 
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-  อะไรที่ทําใหกลุมลูกคาหมดความสนใจ 

-  อะไรที่ทําใหกลุมลูกคาเกิดความสนใจ หรือมีอิทธิพลตอกลุมลูกคา 

-  เราจะติดตอส่ือสาร และสรางความไววางใจจากกลุมลูกคาไดอยางไร 

-  อะไรเปนลักษณะของระบบสงขาวสารที่มีประสิทธิภาพที่จะชวยใหประสบ

ความสําเร็จ 

 

เมื่อเราไดขอมูลทั้งหมดที่ตองการแลว จากนั้นจะมีการวิเคราะหสถานการณโดย

ใชหลักของ SWOTs ไดแก วิเคราะหจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส 

(Opportunity) และอุปสรรค (Threat)  

1. กําหนดวัตถุประสงคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 

Objective) แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ดีควรที่จะตองมีความสอดคลองกับแผนการ

ตลาด โดยทั่วไปวัตถุประสงคจะเนนในเร่ืองของการสรางการรับรูในตัวสินคา และการเพิ่มยอดขาย

เปนหลัก 

2. พัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR 

Strategy) ในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดควรท่ีจะตองมีการคํานึงถึงกอน

วาควรใชกลยุทธใด เลือกใชส่ือใดที่จะสรางประสิทธิภาพมากที่สุดในการดําเนินงานซึ่งการเลือก

เคร่ืองมือการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ควรที่จะเลือกใหมีความสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย รวมทั้งงบประมาณใหมากที่สุด ซึ่งแนวทางในการกําหนดกลยุทธควรที่จะตอง

สอดคลองกับคําถามตอไปนี้ 

- ใครที่ตองการเขาถึง 

- กลุมเปาหมายมีขนาดเทาใด 

- อะไรที่ตองการจะส่ือสาร 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิภาพสูงสุด 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิผลสูงสุด 

- ทําอยางไรจึงจะเขาถึง 

3. กําหนดวิธีหรือเทคนิคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Tactics) 

กลวิธีเปนแนวางในการปฏิบัติเพื่อใหแผนการดําเนินงานบรรลุตามเปาหมายที่วางไว ดังนั้นการ

วางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงตองระบุส่ือ เคร่ืองมือ หรือกิจกรรมที่ใชตลอดจน

จํานวนผูเขารวมกิจกรรม เวลา สถานที่ และงบประมาณที่ใช การเลือกกลวิธีดีจึงจําเปนตอง
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คํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยเชนกัน ทั้งนี้กลวิธีที่นักวางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนิยมใชกัน

นั้น (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 น.212-216) ไดแก  

- การเขียนขาวแจก (Press Release)  

- การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

- การเปนผูอุปถัมภรายการตาง (Sponsorship) 

- การเขียนรับรองโดยบุคคลที่นาเช่ือถือ (Endorsement) 

- การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)  

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration) 

- การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 

- การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 

- การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour) 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 

- การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร (Product 

Placement) 

- การสัมมนา (Seminar) 

- การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 

4. การวัดและการประเมินผลโครงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

(Measuring and Evaluating MPR program)  

 การประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจัดไดวาเปนข้ันตอนที่มี

ความสําคัญมาก เนื่องจากเราจะสามารถทราบวาการดําเนินงานประชาสัมพันธทีไ่ดวางแผนเอาไว

ประสบความสําเร็จหรือไม การประเมินผลสามารถกระทําไดหลายวิธี เชน การทําวิจัย (Focus 

Group) การตัดขาว (Press Clipping) การดูจากยอดขายของสินคา ทั้งนี้การประมวลผลยัง

สามารถทําใหทราบถึงปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน เพื่อชวยในการตัดสินใจปรับปรุง

แกไขแผนงานในคราวตอไปดวยเชนกัน 

David Pickton และ Amanda Broderick (2005 p. 505-507) ไดมีการแบงวิธี

ของการประเมินผลแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดออกเปน 3 วิธีไดแก 

1) การวัดผลกิจกรรมตางๆที่มกีารดําเนนิการจริง (Measure of the actual 

activities undertaken) 

2) การวัดผลการรับรูของผูรับสาร (Measure of audience reception) 

3) การวัดผลพฤติกรรมของผูรับสาร (Measure of audience behavior) 
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นอกจากนี้การประเมินผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยทั่วไป 

ยังสามารถประเมินได โดยแบงออกเปน  5 ระดับตามแนวคิดของ พรทิพย พิมลสินธุ (2540 น.71-

74) ดังตอไปนี้ 

1.  การประเมินตามความเหมาะสม คือการประเมินที่มาจากลางสังหรณ

ประสบการณในอดีตที่ผานมา จะเปนการประเมินผลอยางไมเปนทางการเทาใดนัก ไดแกการใช

วิธีการวิจัยทั่วไป การประเมินผลแบบนี้จะไมสามารถบอกถึงประสิทธิภาพของกิจกรรม

ประชาสัมพันธไดแนชัด 

2.  การประเมนิผลลัพธที่ไดของการสื่อสาร เปนการประเมินผลที่มีการวัดผล

ของการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ และการกระจายสินคา สามารถแบงออกเปน 3 ประเภท 

ไดแก 

3.  Message Production (การผลิต) เปนการประเมนิวาเนื้อหาสาระนั้นม ีการ

ผลิตออกไปหรือไม 

4.  Message Distribution (การเผยแพร) เปนการประเมินที่บอกถึงการเผยแพร

ขอมูลขาวสารขององคกรออกไปแคไหน และผลเปนอยางไร 

5.  Message Cost (คาใชจาย) เปนการประเมินผลคาใชจายที่ใชในการ

นําเสนอเนื้อหาสาระผานส่ือตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุและโทรทัศน 

5. การประเมินตามวัตถุประสงคการรับรู เปนการประเมินตามวัตถุประสงคการ

รับรูโดยที่จะพิจารณาวามีคนจํานวนเทาไหรที่มีการเปดรับสารนั้น สารนั้นงายตอการเขาใจหรือไม 

อยางไร ซึ่งแบงออกเปน การประเมินการเปดรับสาร การประเมินเนื้อหาสาระ การประเมินความ

งายของสาร และการประเมินความจําไดของสาร 

6. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการยอมรับ คือการประเมินตามข้ันตอน

ของวัตถุประสงคตามลําดับ ในวัตถุประสงคจะระบุถึงผลกระทบที่ทําใหเกิดการชั่งใจ เกิดความ

สนใจ และเกิดทัศนคติ (เพื่อสรางการยอมรับ) จากนั้นก็เกิดความคิดภายในจิตใจ และเกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมในที่สุด 

7. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการเกิดพฤติกรรม ในการประเมินผล

จากวัตถุประสงคผลการประเมินจะตองบอกภายหลังการดําเนินงานวากลุมเปาหมายมีพฤติกรรม

อะไรบาง 
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กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

การกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนข้ันตอนที่จะชวยใหการ

ดําเนินงานบรรลุผลสําเ ร็จตามวัตถุประสงคที่ ไดวางเอาไว  ซึ่งนอกจากจะพิจารณาถึง

กลุมเปาหมายแลว ยังตองพิจารณาถึงคูแขงขัน พฤติกรรมผูบริโภค และระยะเวลาของแผนงาน

ดวย กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลากหลาย ยกตัวอยางเชน Supplementary 

Strategy News/ Borrowed-Interested Strategy และ Push-Pull-Pass Strategy  

 Supplementary/ Complementary Strategy คือการใหขอมูลเสริมหรือ

เพิ่มเติม เพื่อสนับสนุนขอมูลหลักที่ ผูสงสารได ส่ือออกไป เชน แอสไพรินเปนยาแกปวดที่

กลุมเปาหมายหลักของเราตองการ แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่สูงอายุมันสามารถปองกันหัวใจวาย

ได 

 New Strategy คือกลยุทธการนําเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ

ใหมๆของสินคา เชน ขาวเกี่ยวกับสินคาใหม หรือการคนพบใหมๆ คุณลักษณะใหมๆ และ

ผลประโยชนใหมๆของสินคาเกา 

 Borrowed – Interest Strategy คือกลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือ

สนับสนุนกิจกรรมตางๆที่ประชาชนและส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ เชน การจัดกิจกรรม

เพื่อสังคม การใหการสนับสนุนคอนเสิรต เปนตน กลยุทธนี้จะใชเม่ือไมมีเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ

ใหมๆเกี่ยวกับสินคาที่จะนําเสนออีกตอไป หรือสินคานั้นไมนาสนใจ 

 Push – Pull – Pass Strategy กลยุทธ Push คือกลยุทธที่ใชพนักงานขายและ

สงเสริมการขายผลักดันสินคา (Push) ผานชองทางการจําหนาย กลยุทธ Pull คือกลยุทธที่ใชการ

โฆษณาและการสงเสริมการขายกับผูบริโภคเพื่อสรางกระแสความตองการของสินคา และสําหรับ

กลยุทธ Pass คือกลยุทธทางการประชาสัมพันธที่จะตองปองกันขาวสารในแงลบ หรือการตอตาน

จากองคกรตางๆที่เกี่ยวของ ทั้งภาครัฐและเอกชน 

 

จุดเดนและจุดดอยของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

  

การทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนเพียงแคเคร่ืองมือหนึ่งของการ

ส่ือสารการตลาด ทั้งนี้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแตละประเภท ลวนแลวแตมีขอไดเปรียบและ

ขอจํากัดอันเนื่องมาจากคุณประโยชนในดานการใชสอยของแตละเคร่ืองมือ นักประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดจําตองพึงรําลึกไวเสมอวาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนส่ิงที่มีทั้งประโยชนและ

ขอจํากัดในดานตางๆซึ่งจากแนวคิดของ David Pickton และ Amanda Broderick (2005 p. 503-
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505.) และ รัตนวดี ศิริทองถาวร (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 น.217-218) ไดมีการกลาวถึงขอ

ไดเปรียบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่คลายคลึงกันเอาไวดังตอไปนี้ 

มีความนาเช่ือถือสูง (High Credibility) เนื่องจากเปนการรับรองจากบุคคลที่สาม เชนส่ือมวลชน 

จึงทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความเปนกลาง 

1. สรางการรับรูและการเขาถึงอยางสูง (High Visibility and Reach) การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางการรับรู และเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากเปนการส่ือสารที่สามารถใหรายละเอียดของสินคาไดมาก และสามารถกําหนด

กลุมเปาหมายในการส่ือสารที่แนนอนได 

2. ประหยัดคาใชจาย โดยเฉพาะอยางยิ่งหากเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดกับการซื้อส่ือโฆษณาแลว จะพบวามีตนทุนในการดําเนินงานที่ตํ่ากวา นอกจากนี้

การดําเนินงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญมักจะดําเนินงานผานส่ือที่ไมตองใช

จายเงินในการซ้ือ 

 ในทางกลับกัน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมักจะมีขอจํากัดคือ ไม

สามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารได เนื่องจากเปนการกระทําที่ตองอาศัยความรวมมือ และ

อนุเคราะหจากส่ือมวลชน ซึ่งสงผลใหไมสามารถควบคุมโอกาสในการนําเสนอขาวสารได รวมถึง

ไมสามารถกําหนดพื้นที่ในการนําเสนอขาวตามที่ตองการได 

 

ปญหาและอุปสรรคของการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกเหนือจากการที่ผูวางแผน

จะตองมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการในการวางแผนเปนอยางดีแลว การคาดคะเนถึง

อุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนจากการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็เปนส่ิงจําเปนที่จะตองนํามา

ปฏิบัติใช เพื่อที่นักวางแผนประชาสัมพันธจะไดนําเอาอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนมาใชในการ

ปรับปรุงกลยุทธในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

ในการคาดคะเนถึงอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนนั้น นักวางแผนประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดจําเปนที่จะตองรับทราบถึงปจจัยตางๆที่มีสวนเกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด อันไดแก ผูมีอํานาจในการตัดสินใจและวางแผนนโยบาย งบประมาณ บุคลากรที่

เกี่ยวของ ระยะเวลาในการทํางาน (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2546 น. 88-89) เปนตน จากนั้นจึง

นําเอาปจจัยตางๆดังกลาวมาวิเคราะหถึงอุปสรรคที่อาจเกิดข้ึน อันไดแก 
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1. การไมไดรับความรวมมือจากฝายบริหารขององคกรอยางเพียงพอ หรือ

ผูบริหารมองไมเห็นความสําคัญของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

2. บุคลากรที่เกี่ยวของไมมีความรูความเขาใจในงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดที่เพียงพอ 

3. ขาดแคลนงบประมาณในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

เพียงพอ 

 กลาวคือการประชาสัมพันธ เปนเครื่องมือที่ใชในการส่ือสารการตลาดอยาง

หนึ่งและมักเปนที่ยอมรับสําหรับผูบริโภคมาก เพราะเปนการออกขาวเผยแพรเปนการใหขอมูล

ความเปนจริงและความเปนมาของธุรกิจ การออกขาวเผยแพร เปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึง

ความเจริญเติบโต ขององคกรมากกวาการเสนอขาย ขาวสารจากการประชาสัมพันธ จะมีความ

นาเช่ือถือมากกวาขาวสารจากการโฆษณา เพราะความนาเช่ือถือ (Credibility) ของขาวสาร

ประชาสัมพันธที่เผยแพรทางส่ือมวลชน มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความเขาใจระหวางบริษัทกับ

ลูกคาอันจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีกับบริษัท ซึ่งขาวสารเหลานี้ไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อการขาย

โดยตรง ผูบริโภคจึงมองวาขาวสารประชาสัมพันธมีความเปนกลางมากกวา ความนาเช่ือถือใน

ขาวสารประชาสัมพันธจึงมีมากกวาการโฆษณา และส่ิงที่ สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การที่

ส่ือมวลชนพิจารณานําไปลงเปนขาวนั้น ยอมถือไดวาเปนการรับรอง (Endorsement) วาขาวมี

ความสําคัญและนาสนใจที่จะเชื่อถือได 

 อยางไรก็ตามองคกรสามารถอาศัยการประชาสัมพันธสรางการยอมรับในตัว

ผลิตภัณฑและองคกรตอผูบริโภคได ดังนั้นจึงหมายความถึงการกระตุนการเสนอซ้ือโดยอาศัย

ชื่อเสียง ภาพลักษณที่ดีขององคกร โดยการสงขาวสารผานส่ือตางๆไปถึงผูบริโภค ซึ่งเปนวิธีที่เสีย

คาใชจายนอยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน สําหรับเปาหมายของ

การประชาสัมพันธนั้นมุงไปสูกลุมตางๆไดแก 

 ส่ือมวลชน  ซึ่งเปนผูถายทอดขอมูลขาวสารบริษัท ขาวสารดานผลิตภัณฑของ

องคกร ผานส่ือแตละชนิดไปสูผูบริโภคและสาธารณชน โดยใชเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธกับ

ส่ือมวลชน ไดแก ขาวแจก (Press release) การแถลงขาว (Press conference) การสัมภาษณ 

(Interview) ส่ือมวลชนสัมพันธ (Press relation) 

 ผูบริโภค เปนบุคคลที่องคกรตองการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและประโยชน

ที่ไดรับจากผลิตภัณฑ รวมถึงความกาวหนาทางเทคโนโลยี ชื่อเสียงของกิจการ เพื่อทําใหผูบริโภค

เกิดความพอใจ เชื่อใจ และมีความจงรักภักดีตอองคกร 
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 สาธารณชน เปนการสงเสริมทางดานสาธารณประโยชน เพื่อสรางช่ือเสียงและ

ภาพลักษณขององคกร เชน การบริจาคเพื่อการกุศล การมอบทุนการศึกษา การเผยแพรรายการที่

เปนประโยชนแกสวนรวม 

เนื่องดวยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น ชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ให

กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ 

กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซึ่งผลลัพธที่ไดอาจจะไมไดเกี่ยวของและสัมพันธกับ

การประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวยเพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคการและความ

นาเชื่อถือในตัวสินคาไดเปนอยางดีอีกดวย ซึ่งการประชาสัมพันธการตลาดอาจแบงได ดังนี้ 

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning and 

Management) ซึ่งรวมถึงการวางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการ

กําหนดวัตถุประสงค ระบุกลุมชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเชิง

การตลาดใหสอดคลองกับการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ จัดเวลาการบริหารข้ันตอนการ

ปฏิบัติงาน ไดแก การกําหนดวา ใครคือกลุมเปาหมายของเรา กลุมเปาหมายมีลักษณะการดําเนิน

ชีวิตอยางไร อะไรที่จะชวยใหกลุมลูกคาตัดสินใจซื้อ เปนตน 

2. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยง

ไปสูความมั่นใจเพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธ

ของบุคคล ระหวางนักประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่

มีตอกันในแงบวก ไดแก การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมโรงงานหรือสถานที่ การจัดงานแถลงขาว 

Press Conference เปนตน 

3. การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ 

หลักการสําคัญของการประชาสัมพันธ โดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวสาร

ประชาสัมพันธตางๆเพื่อชวยกระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัด

ผลกระทบที่เกิดข้ึนในกรณีที่ใหขอมูลขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดี

ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพท่ีจะ

เปนรูปแบบการส่ือสารที่มีอํานาจ ซึ่งเปนผลจากความนาเช่ือถือและสามารถสรางความประทับใจ

ใหเกิดข้ึนได ซึ่งไดแก การเขียนบทความ บทสัมภาษณ เปนตน 

4. การผลิตส่ือส่ิงพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญ

ของการเผยแพรขาวสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมาย

แจงขาว  
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5. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ประกอบไปดวย การจัดการ

ภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกรและ ชุมชนสัมพันธ ไดแก การจัดแสดงสินคา การจัดการ

ประกวดหรือแขงขัน การสาธิตผลิตภัณฑ รวมถึงกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม เปน

ตน 

 
4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

Krugman and Sherif (1965) ไดเสนอแนวคิดเร่ืองความเกี่ยวพันที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง เปนภาวะที่ผูรับสารติดตอเช่ือมโยงส่ิงเราเขากับตัวผูรับสาร ระดับของความเกี่ยวพันกับส่ิงเรา

แบงออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ ความเกี่ยวพันสูงและความเกี่ยวพันตํ่า ซึ่งเขาเช่ือวาความ

แตกตางกันของระดับความเกี่ยวพันนี้จะสงผลกระทบตอการเรียนรูและกระบวนการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอส่ิงเรานั้น (Krugman and Sherif: 1965 อางใน วิชัย คณะรักษสมบัติ, 

2540) 

1.1 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) เปนสินคาที่

มีความสําคัญและอยูในความสนใจของผูบริโภค เปนสินคาที่ผูบริโภครับรูถึงความเส่ียงที่อาจจะ

เกิดข้ึน มีความเกี่ยวพันทางอารมณ ความรูสึกและคานิยมของกลุมสังคม จึงจําเปนตองใช

กระบวนการในการหาขอมูลและตัดสินใจอยางรอบคอบมากข้ึน ตัวอยางเชน รถยนต บาน 

โทรศัพทมือถือและอุปกรณอิเลคทรอนิคสตางๆ 

จากแนวความคิดดังกลาว ไดมีผูนํามาเปนแนวทางการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ

ระหวางความเกี่ยวพันกับสินคาและความผูกพันตอตรายี่หอ มีความสัมพันธกันในทางบวกได คือ 

ในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เมื่อตองการทําการตัดสินใจใดๆเกี่ยวกับสินคา 

ผูบริโภคก็จะกระทําการดวยความรอบคอบ แสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและตราย่ีหอ

อยางต้ังอกต้ังใจ และกระตือรือรนที่จะเรียนรู (Active learning) แลวจึงทําการประเมินตรายี่หอ

ของสินคานั้น โดยจะมีความผูกพันกับตรายี่หอไดประเมินเอาไวแลว ซึ่งผูบริโภคเหลานี้จะมีความ

เช่ือวาตรายี่หอของตนดีกวาตรายี่หออ่ืนๆอีกทั้งตรายี่หอที่ตนยอมรับไดก็อาจจะมีจะนวนไมมาก 

อาจมีเพียงตรายี่หอเดียวเทานั้นหรืออาจกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา ผูบริโภคประเภทน้ีขอบเขตของการ

ยอมรับตรายี่หออ่ืนๆแคบและมีขอบเขตการปฏิเสธกวาง โอกาสที่จะยอมรับตรายี่หออ่ืนจึงเปนไป

ไดยาก ดังนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจึงมีความผูกพันตอตรายี่หอสูงดวยเชนกัน  

1.2 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement Product) เปนสินคาที่

มีความสําคัญตอ คานิยม ความเช่ือ และความตองการของผูบริโภคนอย หรือแทบไมมีเลยในการ
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ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคานั้น และมีระดับความเส่ียงในการซื้อสินคานอย ทําใหผูบริโภคใช

กระบวนการในการหาขอมูลขาวสาร เพื่อการตัดสินใจซื้อนอย (Schiffman and Kanuk, 1997) 

ผูบริโภคจะรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคานั้นในลักษณะเฉ่ือยชา (Passive learning)  

ตัวอยางเชน เคร่ืองดื่ม ขนม เส้ือผา ของใชในชีวิตประจําวัน เปนตน ซึ่งผูบริโภคประเภทน้ีจะมีตรา

ยี่หอที่พวกเขายอมรับไดหลายตราย่ีหอ และมีความผูกพันตรายี่หอนอยมากหรือแทบไมมีเลย ใน

กรณีที่ตราย่ีหอที่ตนตัดสินใจซ้ือหมดสต็อกจากรานคา ผูบริโภคเหลานี้จะเปล่ียนไปซื้อตรายี่หออ่ืน

เลย เนื่องจากมีขอบเขตของการยอมรับตรายี่หออ่ืนๆกวาง แตมีขอบเขตของการปฎิเสธแคบ

รวมทั้งมีขอบเขตของการไมผูกพันกวางนั่นเอง ดังนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะมีความ

ผูกพันตอตรายี่หอนอยดวย 

Foote Cone & Belding (FCB) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของ

สินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพัน (Level of Involvemnet) ซึ่งประกอบไปดวยความ

เกี่ยวพันสูง (High Involvement) และความเก่ียวพันตํ่า (Low Involvement) และส่ิงจูงใจที่ทําให

เกิดการซ้ือ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบไปดวย สวนที่เปนความคิด และความรูสึก โดย

จะแบงเปน 4 กลุม ตามแผนภาพนี้ (Rantchford, 1989: Vauhhn, 1986)  

 

แผนภาพที่ 2.2 Motivation of Purchase 

 

ส่ิงจูงใจในการซื้อ 

     Think (คิด)   Feel (รูสึก) 

 

  High (สูง) 

   

 Involvement Level 

ระดับความเกี่ยวพัน 

 

Low (ตํ่า) 

 

 

แผนภาพที่ 2.2 การแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเก่ียวพนั 

ที่มา (Rantchford, B.T. 1987, p.31) 

ประกันภัย 

                            รถยนต  

     บัตรเครดิต 

                  รถสปอรต 

                           น้ําหอม 

 ไวน 

                    ครีมกันแดด 

                         มีดโกน 

       กระดาษชําระ 

   พิชซา 

                              เบียร  

            เคร่ืองด่ืม 
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การตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคลนั้น จะมีระดับการคนหาขอมูลหรือรวบรวม

ขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจตางกัน ถาการตัดสินใจนั้นจําเปนตองมีการหาขอมูลมากเปนพิเศษ 

ผูบริโภคก็จะตองมีวิธีการตัดสินใจที่ละเอียดและท่ัวถึงซ่ึงจะใชเวลาคอนขางมาก และผลิตภัณฑที่

ทําการศึกษาในวิจัยคร้ังนี้ คือ รถกระบะ ซึ่งจัดเปนประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง หรือกลาวได

วาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามในการซ้ือสูงจึงตองเนนการหาขอมูลของรถดวย

เหตุผลและความรอบคอบเปนหลัก 

Schiffman and Kanuk กลาวถึงระดับการตัดสินใจของสินคาประเภทรถยนตนี้

จัดอยูในระดับของการแกปญหาอยางกวางขวาง (Extensive problem solving) เนื่องจาก

ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้ออยางมากเพื่อจัดลําดับความสําคัญ หรือความสนใจ

ในตัวสินคาแตละยี่หอ กระบวนการตัดสินใจจึงจําเปนตองดําเนินการพิจารณาแสวงหาขอมูลอยาง

ละเอียดทุกข้ันตอนเพื่อจะเลือกผลิตภัณฑและตรายี่หอ (Shiffman Leong, and Leslie Kanuk 

1994, p.565)  

 

Chris Fill (1995, p.123.) นาํเสนอแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ดังตอไปนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.3 แบบจําลองแผนภาพพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเก่ียวพันสูง 

 

การรับรูความตองการ 

 

แสวงหาขอมูลจํานวนมาก 

   

ทัศนคติ / ความมุงหวัง 

 

 

   

            พฤติกรรมที่เกิดข้ึน 

 

 

การทดลองใชสินคา 
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จากลําดับข้ันตอนเหลานี้สรุปไดวา การคนหาแสวงหาขอมูลนั้นเปนส่ิงที่สําคัญ

มาก ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลจากส่ือหลายประเภท ทั้งทางส่ือมวลชน คําพูดปากตอปาก การ

ติดตอสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ซึ่งนําไปสูการประเมินทางเลือก การทดลองใชสินคาและการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด   

 

ปจจัยอ่ืนๆที่มีผลกระทบตอระดับความเกี่ยวพันสินคาของผูบริโภค ไดแก 

 

1. ปจจัยสวนตัว (Personal Factor) ถาความตองการและแรงพลักดัน

ต่ืนตัวข้ึนมา ก็ไมมีความเก่ียวพันในสินคานั้นๆ ความตองการและความเกี่ยวพันจะรุนแรงที่สุด 

เมื่อสินคาหรือบริการนั้นไดยกระดับหรือเพิ่มพูนภาพลักษณของตนเอง 

2. ปจจัยเกี่ยวกับสินคา (product Factor) ลักษณะหรือคุณสมบัติของ

สินคาสามารถปรับแตงความเกี่ยวพันของผูบริโภคได โดยทั่วไปความเก่ียวพันจะมากถาสินคา

ตอบสนองความตองการและคานิยมที่สําคัญ ถาสินคาที่เลือกซ้ืออยูดูแลววาเปนขอเสนอที่

แตกตางจากเดิม (รวมทั้งสินคาใหม) หรือสินคามีความสําคัญกับผูบริโภค 

3. ปจจัยทางดานสถานการณ (Situation Factor) ความเก่ียวพันตาม

สถานการณเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา เปนเพียงความเกี่ยวพันชั่วคราว เชน ในกรณีซื้อเส้ือผา

แฟชั่น จะเกี่ยวพันมากในชวงแรกๆ แตพอคนใสกันมากข้ึน ระดับความเกี่ยวพันจะลดลงทันที และ

เปล่ียนไปตามสมัยนิยม 

4. ปจจัยดานตนทุน (Cost) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะเพิ่มสูงข้ึน 

ตามตนทุนสินคาที่มากข้ึน เชน รถยนตมีระดับความเกี่ยวพันมากกวาเส้ือผา 

5. ความสนใจ (Interest) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะสูงตามความ

สนใจของผูบริโภค 

6. การรับรูความเส่ียง (Perceived Risk) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะ

เพิ่มข้ึน เม่ือผูบริโภครับรูไดถึงความเส่ียงในการซื้อสินคา ถาความเสี่ยวสูง แสดงถึงระดับความ

เกี่ยวพันสูง ในทางกลับกันถาความเส่ียงตํ่าระดับความเกี่ยวพันก็ตํ่าไปดวย 

7. ปจจัยทางดานสังคม (Social Visibility) ความเกี่ยวพันสินคาจะเพิ่มข้ึน 

เมื่อสินคานั้นเปนส่ิงที่คนอ่ืนมองเห็นเม่ือเราบริโภค เชน เส้ือผา เคร่ืองประดับ 
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ปจจัยที่เปนตัวกําหนดความเก่ียวพนัสินคาสูง (High involvement) 

 

1. ความสัมพันธระหวางสินคากับตนเอง (Ego relationship) เกิดข้ึนเม่ือ

การซื้อสินคานั้นสะทอนภาพลักษณของตนเอง เชน การซื้อเส้ือผาแบรนดแนม ซื้อเคร่ืองประดับ

เพชร พลอย หรือซ้ือสินคาราคาแพง อยากเรือยอรช รถยนต เปนตน 

2. ความกลัวที่วาผลหลังจากซ้ือสินคามาแลวจะไมเหมือนกับที่ตนเองคิด

เอาไว ถาเปนเชนนั้นตองทําอะไรซักอยางเพื่อใหการตัดสินใจออกมาถูกตอง เชน มีความเส่ียงใน

การซื้อสินคาราคาแพง หรืออาจเกิดอันตรายจากการใชสินคา ผูบริโภคอาจตองการที่จะทดลอง

สินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ 

3. กฎเกณฑทางสังคม บางคร้ังการยอมรับของสังคมก็กระทบตอการเลือก

ซื้อสินคาและบริการ และมีความสําคัญตอความตองการที่จะทําใหการเลือกถูกตอง เชน คนที่ซื้อ

เรือ ยอรชถือเปนเร่ืองสําคัญที่จะตองเขารวมสโมสรเรือยอรชที่พัทยา เปนตน 

4. ความสําคัญทางอารมณ สินคาหรือบริการที่ซื้อมามีความสําคัญ อาจ

เนื่องมาจากมีความสามารถใหความพึงพอใจแกผูซื้อ เราจะเห็นไดวาบางคนรักของที่ซื้อมามากๆ 

เชน รักรถยนต รักนาฬิกา รักตนไม เปนตน 
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แผนภาพที ่2.4 ตารางแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูงและ

ตํ่า 

 

พฤติกรรม High Involvement Low Involvement 

แสวงหาขาวสาร 
ผูซื้อต่ืนตัวในการหาขาวสารสินคา

และตราสินคา 

ผูซื้อแสวงหาขาวสารสินคาและตรา

สินคาแบบจํากัดขอบเขต 

กอปฏิกิริยาตอบ ตอตานขาวสาร ขัดแยงและโตกลับ รับขาวสารอยางเงียบๆโตแยงจํากัด 

เปล่ียนทัศนคติ 
ทัศนคติเปล่ียนยาก และไมคอย

เปล่ียน 

เปล่ียนทัศนคติบอย แตชั่วคราว 

การซ้ํา 
จํานวนขาวสารไมสําคัญเทาเนื้อหา

และการชักชวน 

จํานวนขาวสารอาจเกิดการชักชวน

ได 

ความชอบในตรา

สินคา 

จงรักภักดีในตราสินคา ซื้อประจําวนัโดยซ้ือตราสินคาเดิม

แตไมถึงกับจงรักภักดี 

ความสงสัยหลัง

ซื้อ 

เกิดข้ึนเปนประจํา ไมคอยเกิดข้ึน 

อิทธิพลของ

บุคคล 

บุคคลอ่ืนใหขาวสารและการ

เลียนแบบ 

บุคคลอ่ืนไมคอยมีอิทธพิล 

การซื้อ 
พิจารณาวาการซื้อมีความสําคัญ

ตอผูซื้อ 

พิจารณาแลววาการซ้ือไมสําคัญ

และเส่ียงภัย 

 

จากตารางขางตน จะเห็นไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น มีความเกี่ยวพันกับ

สินคาทั้งสองประเภทอยูตลอดเวลา  

 

กลาวคือ ระดับความเกี่ยวพันของสินคายังคงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบตอ

การซื้อสินคาของผูบริโภคเพราะถาสินคามีระดับความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement Product) 

ผูบริโภคจะตองการเหตุผลมาสบับสนุนในการซ้ือสินคามาก ซึ่งสวนมากจะเปนสินคาที่มีราคาแพง 

ผูบริโภคจะตองหาขอมูลกอนที่จะตัดสินใจซ้ือ เชน บาน รถยนต นาฬิกา รวมถึงบริการที่ผูบริโภค

ตองการความนาเชื่อถือมาก เชน บัตรเครดิต สายการบิน มหาวิทยาลัย เปนตน การที่ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเหลานี้จะใชเวลานาน เพราะหากผูบริโภคตัดสินใจแลวจะตองใชเงิน
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ไปสินคาและบริการเหลานี้เปนจํานวนมากเพราะมีราคาแพง ความเส่ียงสูง หากไดสินคาหรือ

บริการที่ไมดีนั่นหมายถึงการเสียเงินจํานวนมากไปอยางเปลาประโยชน 

 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

จากแนวคิด  Marketing Concept ซึ่งมีมุมมองวาอุตสาหกรรมไมใชแคเพียง

การผลิตสินคาเทานั้น แตคือกระบวนการที่ตอบสนองความพึงใจของลูกคาเปนหลัก การตลาดและ

อุตสาหกรรมตางๆ จึงเร่ิมตนข้ึนที่ตัวผูบริโภคและความตองการของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคจึงมีความจําเปนตอการดําเนินธุรกิจเปนอยางมาก (Mowen & Minor: 

1998) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวของกับแตละบุคคลหรือแตละ

กลุมในการเลือก  การซื้อ  การจับจายใชสอย  สินคา  บริการ  และความคิดตางๆ  หรือเขาไปมี

ประสบการณเพื่อสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของแตละคน( Solomon,1999) 

ซึ่งคําจํากัดความของ Solomon  สอดคลองกับ  Hawkins et al.(1997)  ที่กลาววา  พฤติกรรม

ผูบริโภคนั้นคือการศึกษาถึงกระบวนการในการเลือก  การไดมา  การใช  และการจับจายสินคา

หรือบริการ  หรือความคิดตางๆ  เพื่อตอบสนองความตองการของแตละบุคคล  แตละกลุม  หรือแต

ละองคกร  และผลกระทบของกระบวนการดังกลาวจะเกิดกับตัวผูบริโภคและสังคม 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ตามแนวคิดของ  Shiffman & Kanuk (2000)  

นั้นมุงเนนไปที่การตัดสินใจของแตละคนในการใชทรัพยากรที่มีอยู  เชน  เวลา  เงิน  และความ

พยายามในการบริโภคสินคา  และยังรวมถึงลักษณะของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการบริโภคในแง

ตางๆ  ตอไปนี้  คือ  ซื้ออะไร  ซื้อทําไม  ซื้อเมื่อไหร  ซื้อที่ไหน  ซื้อบอยแคไหน  และใชสินคาบอยแค

ไหน ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจาก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  

ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา  (Kotler: 2000)  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  

Michman (1991)  ที่ไดชี้ใหเห็นวา  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เกิดจากรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตนั้น  เปนอิทธิพลที่ไดรับมาจาก  คานิยมสวนบุคคล  (Personal  Value)  บุคลิกภาพ 

(Personality)   และปจจัยตางๆทางสังคม   เชน   วัฒนธรรม  (Culture)   วัฒนธรรมยอย 

(Subculture)  ชนชั้นทางสังคม  (Social  Class)   กลุมอางอิง  (Reference  group)  และ  AIOs 

Hawkins และคณะ (1998) ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ไดอธิบาย

ถึงโครงสรางและกระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนแบบจําลองที่ชี้ใหเห็นถึงความสัมพันธ

ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภค ในการศึกษาแบบจําลองนี้จะเห็นไดวา
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พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากการพัฒนาความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) และสงผล

ออกมาในลักษณะของรูปแบบ  การดําเนินชีวิต  (Lifestyle)  ตามอิทธิพลจากแรงจูงใจภายใน 

(Internal  Influence)  ซึ่งไดแกลักษณะตางๆ ทางจิตวิทยาและลักษณะทางรางกาย  และอิทธิพล

จากแรงจูงใจภายนอก  (External Influence) คือลักษณะทางสังคมและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ซึ่งความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนส่ิงที่กําหนดความ

ตองการตางๆ  การตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตองการนั้น  เม่ือผูบริโภคเผชิญกับสถานการณที่

เกี่ยวของกับการบริโภค  กระบวนการตัดสินใจก็จะถูกกระตุน  โดยเร่ิมจากการตระหนักถึงปญหา

หรือความตองการ  แลวก็จะทําการเสาะแสวงหาขาวสารจากภายในความทรงจํา  โดยพิจารณาวา

ขอมูลขาวสารที่มีอยู  เชน  คุณสมบัติตางๆของสินคาที่เคยใชมากอน  เพียงพอสําหรับการ

ตัดสินใจซ้ือหรือไม  ถาขาวสารจากความทรงจําไมเพียงพอที่จะทําการประเมินทางเลือกก็จะตอง

ทําการแสวงหาขาวสารจากภายนอกอีก  หลังจากนั้นการซ้ือก็จะเกิดข้ึน  และนําไปสูการ

ประเมินผลหลังจากการซื้อวามีความพึงพอใจจากการซื้อนั้นหรือไม  คือ สินคาที่ซื้อมานั้นสามารถ

ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดหรือไมนั่นเอง  หลังจากกระบวนการซื้อจบลงก็จะทําให

ผูบริโภคเกิดประสบการณจากการซื้อหรือใชสินคา  ซึ่งจะยอนกลับไปกําหนดแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิต  โดยจะเขาไปมีผลทั้งลักษณะภายในและภายนอกของผูบริโภค  

ดังแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคในแผนภาพที่ 2.5 
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แผนภาพที่  2.5 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

 

 ประสบการณและส่ิงที่ได 

 

             ( Experiences and Acquistions) 

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

       

  

  

 

 

     ประสบการณและส่ิงที่ไดรับ 

  

 

(Experiences and Acquisitions)   

ที่มา :  Hawkins,D.I,Best  R.J.& Coney,K.A.(1998).Consumer  Behaviors: Building  

Marketing  Strategy  (7th ed).Boston,MA:McGraw-Hill.p.27.  

  

  

แรงจูงใจภายนอก 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยอย 

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

สถานะทางสังคม 

กลุมอางอิง 
ความคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง 

( Self-Concept) 

และ 

รูปแบบการดําเนินแรงจูงใจภายใน 

ความเขาใจจากการ

รับรู 

การเรียนรู 

การจดจํา 

แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ 

อารมณ 

ทัศนคติ 

สถานการณตางๆ 

ตระหนักถึงปญหา 

  

แสวงหาขอมูล 

 
   ประเมนิทางเลือก  

และการเลือก 

 
    ผลจากการเลือกและ

การซื้อ 
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จากแผนภาพที่ 2.5 เมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจทั้งภายนอกและ

ภายใน ก็จะสงผลถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self – Concept) และรูปแบบการดําเนินชีวิต โดย

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้ หมายถึง ภาพรวมเกี่ยวกับความคิดและความรูสึกของแตละบุคคลที่มีตอ

ตนเอง เปนการรับรูถึงตัวของเราและความรูสึกที่มีตอตัวเอง หรือเปนองคประกอบของทัศนคติที่มี

ตอตนเอง (Hawkins et al.: 1998) 

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้  ยังเกี่ยวพันกับการรับรูของบุคคลที่มีตอส่ิงแวดลอม

ภายนอก  ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอคานิยม  แนวความคิด  จุดมุงหมายและวัตถุประสงคของแตละ

บุคคล  โดยเฉพาะในพฤติกรรมการซ้ือที่ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคาที่มีสวนสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง  (Engel et al.: 1995)  

ในขณะที่  Assael (1998) อธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเองวาข้ึนอยูกับหลัก  2  

ประการ  คือ  ความปรารถนาที่จะใหตัวเราบรรลุถึงความถาวร  (Self – consistency)  โดยบุคคล

จะพยายามมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับตนเองอยางแทจริง  เชน  ผูบริโภคที่เห็นวา

ตนเองเปนผูที่สามารถควบคุมตนเองไดและเปนคนงายๆ  ก็จะซื้อเส้ือผาแบบเดิมๆ  ใชรถยนตเกียร

กระปุก  และใชเวลาอยางเงียบๆอยูกับบาน  อีกประการหนึ่งคือความปรารถนาที่จะเพิ่มศักด์ิศรี

ของตนเอง (Self – esteem)  เปนการเกิดปฏิกิริยาตามตนเองในอุดมคติ (Ideal  Self)  ซึ่งจะชวย

สงเสริมศักด์ิศรีของตนเองโดยการดึงตัวเองใหเขาไปใกลตนเองในอุดมคติของเขา  

ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนอาจเกิดจากภายในผูบริโภคเอง (inside stimulus) 

ดังนั้น นักการตลาดจึงสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (buying motive) ซึ่งผูบริโภคอาจใช

แรงจูงใจซื้อดานเหตุผลและแรงจูงใจดานจิตวิทยาหรืออารมณก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนดวยกัน อันไดแก 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการ

ตลาดสามารถจัดการและควบคุมได ประกอบดวนสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่ง

ไดแกผลิตภัณฑ (Product) เชนรูปลักษณ ความสวยงาม ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคา

สินคาใหเหมาะสม สถานที่ (Place) หรือการจัดจําหนาย (Promotion) เชน การกระจายอยาง

ทั่วถึงของผลิตภัณฑสะดวกตอการซ้ือ และการส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 

การปรชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย 
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2. ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่อยูนอกเหนือการ

ควบคุมของผูผลิตหรือผูขาย ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานอุปกรณความ

ปลอดภัยภายใตรถยนต เชน ระบบการทํางานของถุงลมนิรภัย ระบบเบรค ทําใหกระตุนความ

ตองการของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฏหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคา จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตางๆจะ

กระตุนความตองการของผูบริโภคได 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือ

ผูขายตองพยายามคนหาความรูสึกเหลานี้ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s 

characteristics) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) 

ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางการเลือก การ

ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งจะไดกลาวรายละเอียดในแนวคิดขอตอไป 

3. การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) ในสวนนี้หมายถึงการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก 

การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ(Brand choice) การเลือกผูขาย 

(Dealer choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ 

(Purchase amount) 

 
แนวคิดแรงจูงใจ (Motivation) 

 

แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะภายในที่เปนผลจากความตองการและคอยกระตุนให

แสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองความตองการดังกลาว ดังแผนภาพแสดงรูปแบบการเกิดพฤติกรรม

ของ William J. Stanton (1981) ดังตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.6 แบบจําลองแสดงรูปแบบการเกิดพฤติกรรม 

 

ความตองการที่ไดรับการ

กระตุน (แรงจูงใจ) 

 

เปนพลังที่ทําใหเกิด 

 

พฤติกรรมมุงเปาหมาย 

 

นักจิตวิทยามาสโลว (Maslow) ผูกอต้ังทฤษฎี Hierarchy of needs โดยนํา

ความตองการตางๆ ที่เปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมออกมา ดังแสดงในแผนภาพ 2.7 

 

 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงลําดับข้ันของแรงจูงใจตามทฤษฎีของมาสโลว 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maslow (1995)  เสนอลําดับข้ันของส่ิงจูงใจ  ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคนั้นจะสามารถตอบสนองความตองการไดมากกวา  1  ชนิด  ตามลําดับข้ันของ  Maslow  

นี้  ความตองการในระดับสูงจะไมเกิดข้ึน  จนกวาความตองการในข้ันที่อยูตํ่าลงไปจะไดรับการ

ความตองการที่จะใหตนประสบความสําเร็จ  

ความตองการที่จะใหตนไดรับการยกยองจากสังคม   

ความตองการที่จะเปนท่ียอมรับของสังคม 

ความตองการความม่ันคงปลอดภัย 

ความตองการพื้นฐานเพื่อการอยูรอด 
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ตอบสนองแลวเทานั้น  ประเภทของส่ิงจูงใจจากความตองการขั้นตํ่าสุดไปสูข้ันสูงสุดของ Maslow  

มีดังนี้ 

1. Physiological needs คือ ความตองการพื้นฐานเพื่อการอยูรอด เชน ความ

ตองการอาหารการกินและน้ํา ซึ่งเปนความตองการทางรางกาย 

2.  Safety needs คือ ความตองการความปลอดภัยทางดานรางกาย 

3. Social needs คือ ความตองการที่จะเปนที่ยอมรับของสังคมและไดรับความ

รักจากผูอ่ืน ซึ่งจะเร่ิมจากตองการเปนที่ยอมรับในครอบครัวไปจนถึงเปนที่ยอมรับของคนอ่ืนๆใน

สังคม 

4. Esteem needs คือ ความตองการที่จะใหตนไดรับการยกยองจากสังคม มี

เกียรติ มีฐานะในสังคม หรือตองการใหตนมีฐานะเหนือกวาผูอ่ืน 

5. Self-actualization needs คือความตองการที่จะใหตนประสบความสําเร็จ 

หรือสมหวังในส่ิงที่คิดหรือที่ตองการทุกอยาง 

แรงจูงใจภายนอก (EXTRINSIC MOTIVATION) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่

ไดรับแรงกระตุนมาจากภายนอกใหมองเห็นจุดหมายปลายทางและนําไปสูการเปล่ียนแปลงหรือ

การแสดงพฤติกรรมของบุคคล การจูงใจประเภทน้ีไดแก 

- เปาหมายหรือความคาดหวังของบุคคล 

- ความรูเกี่ยวกับความกาวหนา 

- บุคลิกภาพ 

- เคร่ืองลอใจอ่ืน ๆ 

แรงจูงใจภายใน (INTRINSIC MOTIVATION) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มี

ความตองการในการกระทํา การเรียนรูหรือแสวงหาบางอยางดวยตนเองโดยมิตองใหผูอ่ืนมา

เกี่ยวของ การจูงใจประเภทน้ีไดแก 

- ความตองการ 

- เจตคติ 

- ความสนใจพิเศษ 

 

การรับรู เปนแรงจูงใจภายในปจจัยแรก ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่บุคคลเลือก 

(Selects)จัดการ (Organizes)  และตีความ (Interprets)  ตัวกระตุน (Stimuli)  ไปในทางที่มี
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ความหมายและไดภาพที่เปนเร่ืองราวชัดเจน  หรืออาจกลาวอยางงายวา  เปนวิธีในการมองสิ่ง

ตางๆ  ในโลกนี้ของแตละคน  ซึ่งก็จะมีมุมมองที่แตกตางกันออกไป  โดยกระบวนการในการรับรู

นั้นข้ึนอยูกับความจําเปน  คานิยม  และความคาดหวังของแตละคน  (Schiffman & Kanuk, 

2000)   

ทามกลางขอมูลขาวสารจากนักการตลาดที่มีจํานวนมากมายมหาศาล  แต

บุคคลจะเลือกรับไดอยางจํากัด  และจากขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับ  ก็จะมีไมกี่เปอรเซ็นตที่

สามารถผานเขาไปยังสมองสวนกลางที่จะทําหนาที่ตีความหมายของส่ิงที่ไดรับนั้น  โดยการเลือก

รับนี้อาจจะหมายถึง การโตแยงในส่ิงที่ไดรับรู (Perceptual  defense)  เพราะผูบริโภคไมไดเปนผู

ที่คอยรับสารทางการตลาดแตเพียงฝายเดียว  แตยังเปนผูที่จะตัดสินใจวาจะเลือกรับขอมูล

ขาวสารชนิดใดที่ไดพบมากบาง  และจะเปนผูตัดสินใจวาจะตีความหมายของขอมูลขาวสารนั้นๆ 

อยางไร  นอกจากการเลือกรับและการตีความในตัวผูบริโภคแลวก็ยังมีอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญตอ

การตัดสินใจของผูบริโภค  นั่นก็คือ  ปจจัยทางตัวกระตุน (Stimulus  Factors)  ซึ่งเปนลักษณะ

ทางภายนอกของส่ิงกระตุนเชน  สี  ความเขมและออน  ขนาด  ความหนาแนน   การเคลื่อนไหว  

ตําแหนง  รูปแบบ  และปริมาณของขาวสารนั้น  เปนตน  นอกจากนี้ยังมีปจจัยทางดานตัวผูบริโภค

เอง  เชนมีความตองการความสนใจในขอมูลขาวสารนั้นๆหรือไม  ก็มีผลตอความเขาใจจากการ

รับรูไดเชนกัน  (Hawkins et al.:1998) 

นอกจากนี้บุคคลยังมีการรับรูในเร่ืองภาพลักษณของสินคาหรือบริการ  เชน  

ภาพลักษณของตราสินคา  ถามีการรับรูวาภาพลักษณของสินคานั้นเปนที่นาพอใจ  ก็จะมีความ

จงรักภักดีตอสินคานั้น  หรือในบางคนการตัดสินใจในการบริโภคอาจอยูที่การรับรูเร่ืองราคาเปน

หลัก  ซึ่งเปนเพราะผูบริโภคแตละคนมีการรับรูถึงคุณภาพของสินคาตางกันไปตามพื้นฐานของ

ขอมูลที่แตกตางกัน  เชน  เลือกตามสี  ขนาด  ความชอบ  ภาพลักษณ  ราคา  เปนตน  

(Schiffman & Kanuk: 2000)   

 

การเรียนรู การเรียนรูเปนปจจัยที่สําคัญในกระบวนการบริโภค  เนื่องจาก

พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมที่ตองทําการเรียนรู  เพราะแตละคนจะมีการรับวัฒนธรรม  

วัฒนธรรมยอย  ชนชั้นทางสังคม  ครอบครัว เพื่อน  สถาบันตางๆ ประสบการณสวนบุคคล  

ตลอดจนโฆษณา  และส่ือตางๆ มาจากการเรียนรู  แลวพัฒนาเปนประสบการณจากการเรียนรูซึ่ง

มีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เราเสาะหาและสินคาที่เราบริโภค  (Hawkins et 

al.:1998)  นอกจากนี้  Engel  และคณะ  (1995)  ยังใหความเห็นวา   พฤติกรรมของผูบริโภคเปน

พฤติกรรมที่ตองมีการเรียนรู  เนื่องจาก  รสนิยม  คานิยม  ความเชื่อ  ความชอบและลักษณะนิสัย  
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อันมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาและการบริโภคนั้นเปนผลที่เกิดมาจากการเรียนรูทั้งส้ิน และกอนที่จะ

เกิดการเรียนรูไดนั้น  มีองคประกอบตางๆ ที่ตองศึกษาไดแก  

- การจูงใจ  (Motivation)  เปนอิทธิพลของแรงกระตุน (Drives) ภายในบุคคลที่

กระตุนใหบุคคลมีการปฏิบัติ การจูงใจทําใหเกิดการเรียนรูดวยความตองการและจุดมุงหมายจาก

ส่ิงกระตุน 

- สัญญาณ  หรือส่ิงบอกเหตุ (Cues)  เปนส่ิงกระตุน (Stimulus) ซึ่งกําหนด

ทิศทางของแรงจูงใจ ผูบริโภคมีการเรียนรูสัญญาณตางๆ เชน โฆษณาเปนสัญญาณหรือส่ิงกระตุน

ที่เสนอแนะวิธีเฉพาะอยางเพื่อตอบสนองแรงจูงใจ 

-  การตอบสนอง (Response)  หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากส่ิงกระตุน หรือ

อาจจะเปนปฏิกิริยาของแตละบุคคลที่มีตอส่ิงกระตุนหรือส่ิงบอกเหตุเฉพาะอยาง แตการเรียนรูก็

สามารถเกิดข้ึนไดแมวาการตอบสนองจะไมเดนชัด เชน โฆษณารถยนตอาจจัดหาส่ิงบอกเหตุที่จูง

ใจผูบริโภคได แตผูบริโภคอาจจะไมมีความตองการซื้อรถ เปนตน 

-  การเสริมแรง  (Reinforcement)  หมายถึง การมีแนวโนมที่จะตอบสนอง

ในทางใดทางหนึ่ง และจะกระทําซํ้าในอนาคตเพื่อตอบสนองส่ิงบอกเหตุหรือส่ิงกระตุนนั้น 

 

สิ่งจูงใจ เปนการรับรูถึงส่ิงที่มีความจําเปนและมีความตองการ  เมื่อมีความจํา

เปนมากก็จะยิ่งมีแนวโนมที่จะไมสนใจตอส่ิงกระตุนที่ไมเกี่ยวของมากตามไปดวย  (Schiffman & 

Kanuk: 2000) และยังเปนรูปที่แสดงถึงพลังที่ซอนเรนอยูภายในซึ่งไมสามารถสังเกตเห็นได มี

หนาที่ในการกระตุนและกําหนดการตอบสนองทางพฤติกรรมและใหแนวทางในสําหรับการ

ตอบสนองนั้น และเปนส่ิงที่จะบอกวาทําไมแตละคนจึงมีการทําส่ิงนั้น สวน การจูงใจ (Motivation) 

เปนเหตุผลสําหรับพฤติกรรมที่แสดงออกมา (Hawkins et al.: 1998)   

Schiffman & Kanuk (2000)  ไดกลาวถึงความแตกตางระหวางส่ิงจูงใจ  2  

ประเภท  คือ  Retional  Motives  คือ  ส่ิงจูงในที่มีเหตุผล  ผูบริโภคจะมีเหตุผลเมื่อตองพิจารณา

ทางเลือกตางๆในการตัดสินใจซ้ือสินคา  โดยเปาหมายของผูบริโภคจะอยูบนกฎเกณฑตางๆ ที่ได

กําหนดไว  เชน  สี ขนาด  ราคา  เปนตน  สวน  Emotional  Motives  คือ  ส่ิงจูงใจโดยใชอารมณ  

ผูบริโภคจะเลือกตามใจตนเอง  ใชกฏเกณฑตามความคิดเห็นของตนเองมากําหนดเปาหมายใน

การเลือกสินคา  เชน  ใชความพึงพอใจ  ความภาคภูมิใจ  ความกลัว  หรือสถานภาพ   มาเปน

เกณฑ 
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อารมณ อารมณเปนความรูสึกที่ไมสามารถควบคุมไดซึ่งมีผลตอพฤติกรรมของ

เรา เหตุการณตางๆ ในสภาพแวดลอมเปนส่ิงทําใหเกิดสภาวะทางอารมณได  เชน  อารมณโกรธ  

ดีใจ  เสียใจ  อันเปนอารมณที่เกิดข้ึนเพื่อตอบสนองเหตุการณตางๆไดบอยที่สุด นอกจากนีอ้ารมณ

ยังเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับการเปล่ียนแปลงทางสรีระศาสตร  (Physiological  changes)  โดยจะ

เห็นไดจากลักษณะทางรางกายบางประการ  เชน  รูมานตาขยาย  เหงื่อออก  หายใจเร็วข้ึน  ความ

ดันเลือดและความดันโลหิตเพิ่มสูงข้ึน  และทําใหระดับน้ําตาลในเลือดสูงข้ึน  และกลาวไดวา

อารมณเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมโดยตรง  เพราะในขณะที่บุคคลและมีความแตกตางใน

พฤติกรรมตามสถานการณและเวลาที่เกิด  ลักษณะเดนของพฤติกรรมนั้นก็จะถูกเช่ือมโยงเขากับ

อารมณตางๆ เชน  อารมณโกรธทําใหเกิดการตอสู  อารมณเศราทําใหเกิดการรองไหได  เปนตน  

อารมณที่เกี่ยวของกับความรูสึกของแตละบุคคลเปนหลัก  แตละคนก็จะมีการตัดสินใจในการ

แสดงออกซ่ึงอารมณตางกันและยังเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะทําใหเกิดความชอบหรือความไม

ชอบ  (Hawkins et al.:,1998) 

มีการนําจุดจูงใจทางดานอารมณมาใชในการโฆษณา  เพราะเมื่อผูบริโภคดู

โฆษณาทางโทรทัศนแลวทําใหเกิดอารมณตางๆ เชน  เราใจ ชื่นชอบ โกรธ  กลัว  ตกใจ  แมจะอยู

ในระดับที่ตํ่า  แตก็สามารถมีอิทธิพลตอความเขาใจและพฤติกรรมของผูบริโภคได  เชน  โฆษณาที่

ใชความกลัวมานําเสนอ  อาจทําใหผูบริโภคมีความกลัวไมมากนัก  แตผูบริโภคก็สามารถมี

พฤติกรรมที่ตอบสนองตอความกลัวนั้นๆ ได  (Mowen & Minor: 1998) 

อารมณมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดเนื่องจากผูบริโภคจะมีการแสวงหา

สินคาจากคุณประโยชนทางอารมณเปนหลัก  สินคาตางๆ ที่ผลิตคุณประโยชนทางอารมณ  ไดแก  

ภาพยนตร  หนังสือ  ดนตรี  สวนสนุก  แมกระทั่งน้ําอัดลมที่แสดงใหเห็นวาเปนสินคาที่สรางความ

ต่ืนเตนและสนุกสนาน  ซึ่งถือวาเปนการนําเร่ืองของอารมณมาเปนประโยชนของสินคาในอันดับ

แรก  และยังรวมไปถึงรถยนตตางๆที่วางตําแหนงสินคาวาเปนผลิตภัณฑที่มีคุณประโยชนทาง

อารมณ  อยางไรก็ตามยังมีอารมณอีกประเภทหน่ึงซ่ึงเปนส่ิงที่ไมพึงปรารถนาสําหรับบุคคล  เชน  

เสียใจ  หรือโดดเด่ียว  อางวาง  นักการตลาดจึงพยายามหาแนวทางในการวางตําแหนงสินคาเพื่อ

หลีกเล่ียงความรูสึกดังกลาว  เชน  หางสรรพสินคา  หรือรานคาตางๆ ที่คนชอบไปบอยๆ  เพื่อขจัด

ความเบื่อหนาย  หรือดอกไมมักใชเปนส่ิงแกความเศราเสียใจ  หรือสินคาที่เกี่ยวกับการลดน้ําหนัก  

สินคาที่เกี่ยวกับการพัฒนาตนเอง  ก็มักจะวางตําแหนงใหเปนส่ิงที่ชวยลดความรูสึกผิด  ความอาย  

หมดหนทางและความนารังเกียจ  (Hawkins et al.: 1998) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision) 
 

Kotler และคณะ (2000, Ibid, p. 162) กลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคนั้นวาจะตองผานกระบานการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การ

ประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ ดังแสดงใหเห็นในแบบจําลองข้ันตอนกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.8 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

การ รับ รู ความ

ตองการ 

 การคนหา

ขอมูล 

 การประเมิน

ทางเลือก 

 การตัดสินใจซื้อ  ความรู สึก

หลังการซ้ือ 

 

โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five – stage model of the consumer buying 

process) ที่มา: Kotler. (2000) Marketing Management: 179 

 

1.การรับรูความตองการ (Need recognition) ขบวนการการซ้ือจะเร่ิมตนเมื่อ

รับรูถึงปญหาและความตองการ ซึ่งการที่บุคคลรับรูถึงความตองการนั้น เกิดจากส่ิงที่กระตุนมีอยู 

2 ประเภท คือ ความตองการภายในบุคคลและภายนอก ความตองการภายในไดแก ความหิว 

ความกระหาย ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน กรณีนี้บุคคลจะเรียนรูถึง

วิธีจัดการตอบสนองส่ิงกระตุนนั้นไดในที่สุดจากประสบการณในอดีต หากความตองการถูกกระตุน

จากส่ิงกระตุนภายนอก เชน ความพอใจรถยนตคันใหม หรือพอใจผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งจาก

การโฆษณาทางโทรทัศน เปนตน ส่ิงกระตุนเหลานี้ทําใหเกิดความตองการขึ้น 

2.การคนหาขอมูล (Information search) ในการคนหาขอมูลของผูบริโภคนั้น 

ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลซ่ึงประกอบดวย 4 กลุม คือ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อน

บาน เปนตน 

2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา 

พนักงานขาย ตัวแทนการขาย และในที่นี้หมายถึง การรับขาวสารขอมูลการส่ือสารทางการตลาด
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จากการ โฆษณา ขาวประชาสัมพันธพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถอธิบายถึง

คุณลักษณะของประสิทธิผล   

2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการ

คุมครองผูบริโภค 

2.4 แหลงประสบการณ (Experimental sources) ไดแก เกิดจาก

การประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆมากอน 

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดคนหา

ขอมูลแลว ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 

ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะเลือก

ซื้อรถยนต จะมีเกณฑที่ใชในการพิจารณา เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ การตกแตงภายใน-ภายนอก 

บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน 

4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะมีความต้ังใจ

และตัดสินใจซ้ือสินคายี่หอที่ตนเองชอบมากท่ีสุด อยางไรก็ตามก็อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ 

เชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืน หรือเหตุการณอ่ืนที่ไมคาดคิด  ในกรณีที่เปนทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น 

หากบุคคลที่มีความใกลชิดกับผูบริโภคมากก็จะยิ่งมีอิทธิพลกับผูซื้อไดมาก เชน คนในครอบครัว 

ถาบุคคลเหลานี้มีทัศนคติในดานบวก เชน เห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพดี จะยิ่งเสริมใหผูซื้อ

ตัดสินใจไดเร็วข้ึน หากเห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงไป หรือมีทัศนคติเปนไปใน

ดานลบ ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจยังไมซื้อได  สวนในกรณีเหตุการณที่ไมคาดคิด

นั้น อาจเปนไปไดที่เกิดความจําเปนตองซื้อสินคาที่มีความจําเปนมากกวากอน หรือมาจากความ

ไมพอใจจากเหตุบางอยางที่เกิดข้ึน ก็จะทําใหยังไมมีการซื้อเกิดข้ึน หรือหากมีการรับรูความเส่ียง 

(Perceived risk) ที่ผูบริโภคอาจสังเกตุเห็นสามารถทําใหการซื้อชะงักไดเชนกัน และพยายาม

หลีกเล่ียงการตัดสินใจซื้อแลวหันไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากบุคคลอ่ืน หรือหันไปซื้อสินคายี่หออ่ืนที่

คนยอมรับมากกวา 

ดังนัน้หลังจากที่ไดทาํการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในข้ันของ

การตัดสินใจซือ้ ซึ่งตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี ้

(1) ตราย่ีหอทีซ่ื้อ (Brand Decision) 

(2) รานคาที่ซือ้ (Vendor Decision) 

(3) ปริมาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 

(4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

(5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 
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5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกคาไดทํา

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบส่ิงที่เกิดข้ึนจริง กับ

ส่ิงที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวัง

เอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิด

พฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ได

คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปล่ียนไปใช

ผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึง

ตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว โดย

อาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call 

Center) เปนตน 

จะเห็นไดวาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะมีประสิทธิภาพแตกตางกันไป

ตามลําดับ กลาวคือ การโฆษณาประชาสัมพันธมีบทบาทสําคัญที่สุดในข้ันของการรับรู การสราง

ความสนใจหรือเขาใจของลูกคาจะไดรับผลกระทบจากการโฆษณามากแตจะมีผลนอยในระยะ

สุดทาย เชนเดียวกับการประชาสัมพันธซึ่งจะชวยในการตระหนักรูในระยะตน สวนการสรางความ

มั่นใจหรือการยอมรับใหกับลูกคาซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซ้ือนั้น จะไดรับอิทธิพลมากจากการขาย

โดยบุคคลหรือพนักงาน และการสงเสริมการขาย 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 

ศิวรรยา กุมาลยวิสัย (2537) ไดทําการศึกษาเร่ือง “การใชสื่อเพ่ือการตลาด

ของบริษัทรถยนตในประเทศไทย” พบวา บริษัทรถยนตแตละแหงมีรูปแบบการใชส่ือแตกตาง

กัน โดยโตโยตาใชงบประมาณกับส่ือตางๆมากที่สุดเปนอันดับหนึ่งและใหความสําคัญกับส่ือ

โทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือส่ือส่ิงพิมพและส่ือวิทยุตามลําดับ สวนฮอนดา ฮุนได ไครสเลอร 

และวอลโว ใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพมากที่ สุด รองลงมาคือ ส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุ 

ตามลําดับ แตฮอนดาและฮุนไดใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนไมมากนัก สําหรับส่ือ

วิทยุไดรับความสําคัญนอยที่สุดจากทุกบริษัท นอกจากนี้แตละบริษัทยังมีการใชส่ือเฉพาะกิจ เชน 

ปายโฆษณา แผนพับ ฯลฯ เปนส่ือเสริมแตก็มีสัดสวนการใชงบประมาณกับส่ือเฉพาะกิจนี้ไมมาก

นัก 
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วรวรรณ แสงทอง (2545)ไดทําการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาด

ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร” พบวา กลุม

ตัวอยางผูใชรถยนตสวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การติดตอพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญรับขาวสารทางการตลาดของรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ และ

เมื่อพิจารณาในแตละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแลวพบวา รับทราบขาวสารของรถกระบะจาก

การโฆษณามีมากที่สุด รอยละ 98.5 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ รอยละ 79.0 ซึ่งสัดสวน

ใกลเคียงกับการสงเสริมการขาย และกลุมตัวอยางผูเคยติดตอกับพนักงานขายมี รอยละ 69.0 ซึ่ง

แสดงวาการโฆษณาสามารถภาพลักษณที่ดีใหเกิดกับผูบริโภคได และยังพบวาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา รถยนตที่ใช มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเปดรับการส่ือสารการตลาดครบรูปแบบ 

 

เลิศฉวี จุฑากอเกียรติ (2548) ไดศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมและปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตปกอัพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 

ลักษณะทางประชากร เชน รายได อาชีพ เพศ การศึกษา มีสวนในการตัดสินใจซ้ือรถยนตปกอัพ 

นอกจากนี้กลยุทธสวนผสมการตลาด โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในฐานะ “รถที่มีความคุม

คาเงินสูงสุด” คือในดานสมรรถนะของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงความประหยัดน้ํามัน สวนดาน

ศูนยบริการหลังการขายนั้นก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน 

 

วรัตม ปกรณธรกิจ(2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวากลุมตัวอยางผูซื้อและผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศ

ชาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉล่ีตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

งานอดิเรกที่ทําในวันหยุดที่เกี่ยวของรถยนต สวนใหญเดินทางในกรุงเทพมหานคร สําหรับปจจัย

ดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานสมรรถนะ/ชวง

ลาง สวนปจจัยรองลงมาไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานราคา ตามลําดับ  

และพบวาพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญข้ึนอยูกับระดับรายได  ในสวนการใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดแตกตางกัน ในปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดนั้น ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวน

บุคคล   
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บทที่  3 

 
ระเบียบวิธวีจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ การศึกษาคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดคร้ังเดียว (Cross-sectional 

Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป 

ทั้งนี้ศึกษาเฉพาะบริษัทโตโยตาและอีซูซุ เทานั้น โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ประชากร 

 
 ประชากรเปาหมายในการศึกษาคร้ังนี้คือ ประชาชนผูใชรถกระบะ, ผูใช

รถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จาก

แหลงขอมูลสํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ป 2550 มีจํานวน 

5,716,248 คน 
 
กลุมตัวอยาง 

 
การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ ใชระดับความเช่ือมั่น

เทากับรอยละ 95 โดยคํานวณจากสรุปประมาณการขนาดตัวอยางดังนี้ 

 

n = __N__ 

   1 + Ne2 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N    = ขนาดของประชากร 

e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 
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แทนคาตามสูตร 

    n =  5,716,248 

      1+ 5,716,248 (0.05)2 

     =  399.97 ตัวอยาง (คน) 

เมื่อแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ  399.97 ตัวอยาง ดังนั้น

ผูวิจัยจึงจะเก็บขอมูลจากประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 

25 – 60 ป ทั้งส้ิน 400 คน 
 

การสุมตัวอยาง 
 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน กําหนดเปนผูใชรถกระบะ

, ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป โดยใชวิธีเลือกสุมตัวอยาง

แบบแบงเขตกรุงเทพฯใหเปนตามสัดสวน กรุงเทพฯตอนกลาง เหนือ ตะวันออก ตอนใต กลุมกรุง

ธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) กลาวคือ 

ผูวิจัยเลือกสถานที่อันไดแก หางสรรพสินคาหรือศูนยการคาที่อยูในเขตพื้นที่แบงเขตข้ึนมา โดย

คํานึงถึงพื้นที่จอดรถที่กวางขวางสามารถจอดรถในปริมาณที่มากได สามารถเขามาใชบริการใน

สถานที่ดังกลาวไดตลอดเวลาทําการเพื่อความเหมาะสม และสะดวกรวดเร็วตอการเก็บรวบรวม

ขอมูลเฉพาะผูที่ใชรถยนต โดยกําหนดรายช่ือหางสรรพสินคาที่ต้ังอยูตามเขตที่ศึกษา ดังนี้ 

 

1. กรุงเทพฯตอนกลาง ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบ

ศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 

โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคามาบุญครอง 

 - ไอทีซิต้ี (อาคารฟอรจูนทาวร) เปนตน 

 

2. กรุงเทพฯตอนเหนือ ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว 

เขตหลักส่ี เขตดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและ

แหลงชุมชน ไดแก: 

- หางสรรพสินคา เซ็นทรัลลาดพราว 

 - หางสรรพสินคาฟวเจอรปารครังสิต เปนตน 
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3. กรุงเทพฯตะวันออก ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม 

เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก และเขตคลองสามวา โดยจะเก็บขอมูล ณ 

หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคาเทสโก นวมินทร 

- หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป เปนตน 

 

4. กรุงเทพฯตอนใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบาง

คอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบางนา และเขต

ประเวศ โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคาคารฟูพระราม 4 

- หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา 

- หางสรรสินคาซีคอนแสควร เปนตน 

 

5. กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต

บางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน และเขตทวีวัฒนา โดยจะเก็บขอมูล ณ 

หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคา เซ็นทรัลปนเกลา เปนตน 

 

6. กลุมกรุงธนใต ประกอบดวย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขต

บางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา

และแหลงชุมชน ไดแก:  

-  หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค 

 
ตัวแปรที่ใชศกึษา 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตัวแปรอิสระ คือ ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธ การตลาด 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
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สมมุติฐานขอที่ 2 ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตัวแปรอิสระ คือ  ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บขอมูล โดยเนื้อหาในแบบสอบถามแบงเปน 4 

สวน คือ 

สวนที่ 1 คือ ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2 คือ การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะ 

สวนที่ 3 คือ การเปดรับภาพยนตโฆษณารถกระบะ 

สวนที่ 4 คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูบริโภค 
 
การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือในการทาํวจิัย 

 
ในการสรางเคร่ืองมือสําหรับการทําวิจัย ผูวิจัยไดทําการทดสอบความถูกตอง 

(Validity) และความเที่ยงตรง (Reliability) ของเคร่ืองมือ เพื่อใหตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

กลาวคือ การทดสอบความถูกตอง (Validity) นั้น  

 

1. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิที่

มีความเชี่ยวชาญดานการออกแบบ แบบสอบถาม  พิจารณาและแกไขเพ่ือใหเนื้อหาใน

แบบสอบถามมีความถูกตอง (Content Validity) ชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนด

ไว   

 

2. การทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability) ของเคร่ืองมือนั้น ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามท่ีสรางจํานวน 30 ชุดไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะตรงตาม

กลุมเปาหมายที่กําหนดไว เพื่อทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability) และคํานวณหาคาสัมประสิทธ

ความเช่ือมั่นดวยสูตรของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ในแบบสอบถามแบบ
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มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ที่ใหคะแนนแตละขอเปน 0, 1, 2, 3, 4 และ 5 (อางถึงใน

วิเชียร เกตุสิงห, 2543:93) 

 

 

สวนของแบบสอบถาม คาความเชื่อถอืได (Reliability 

Coefficient) 

การเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

0.89 

การ เป ด รับ โฆษณาที่ นํ า เ สนอภาพลั กษณมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

0.83 

การตัดสินใจซือ้รถกระบะ 0.81 

 

พบวามีระดับคาความเช่ือถือได (Reliability Coefficient)  
 
เกณฑการใหคะแนน 

การใหคะแนนตัวแปรตางๆ มีหลักเกณฑ ดังนี้ 
 

1. การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของบริษัทรถกระบะโตโยตา
และอีซูซุ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

การวัดความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการตลาดของ

บริษัทรถกระบะโตโยตาและอีซูซุ โดยใหคะแนน ดังนี้ 

 

  ไดรับเปนประจํา  ให 5  คะแนน 

  ไดรับบอย  ให 4 คะแนน 

  ไดรับปานกลาง  ให 3 คะแนน 

  ไดรับนานๆคร้ัง  ให 2  คะแนน 

  ไดรับนอยมาก  ให 1 คะแนน 

  ไมเคยไดรับเลย   ให 0 คะแนน 
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มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

  4.51 – 5.00 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารเปนประจํา 

  3.51 – 4.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารบอย 

  2.51 – 3.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารปานกลาง 

  1.51 – 2.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารนานๆครั้ง 

  1.00 – 1.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารนอยมาก 

  ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมเคยไดรับขาวสาร 

 
2. การเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทรถกระบะโตโยตา

และอีซูซุ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

การวัดความบอยคร้ังในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทรถ

กระบะโตโยตาและอีซูซุ โดยใหคะแนน ดังนี้ 

 

  ไดรับชมเปนประจํา  ให 5  คะแนน 

  ไดรับชมบอย   ให 4 คะแนน 

  ไดรับชมปานกลาง  ให 3 คะแนน 

  ไดรับชมนานๆคร้ัง  ให 2  คะแนน 

  ไดรับชมนอยมาก  ให 1 คะแนน 

  ไมเคยไดรับชมเลย   ให 0 คะแนน 

 

มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

 4.51 – 5.00 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะเปนประจํา 

 3.51 – 4.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะบอย 

 2.51 – 3.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะปานกลาง 

 1.51 – 2.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะนานๆคร้ัง 

 1.00 – 1.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะนอยมาก 
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 ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมเคยไดรับชมโฆษณารถกระบะ 

 

3. การตัดสินใจซ้ือ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครฯ 

การวัดการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป โดยใหคะแนน ดังนี ้

 

  ซื้อแนนอน   ให 5  คะแนน 

  มีแนวโนมที่จะซื้อสูง  ให 4 คะแนน 

  อาจจะซื้อ   ให 3 คะแนน 

  มีแนวโนมที่จะซื้อนอย  ให 2  คะแนน 

  มแีนวโนมที่จะซื้อนอยมาก ให 1 คะแนน 

  ไมซื้อแนนอน    ให 0 คะแนน 

 

มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

  4.51 – 5.00 หมายความวา ซื้อแนนอน 

  3.51 – 4.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อสูง 

  2.51 – 3.50 หมายความวา อาจจะซื้อ 

  1.51 – 2.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อนอย 

  1.00 – 1.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

  ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมซื้อแนนอน 

 
ความสัมพันธของตัวแปร 
 

การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลดวยสถิติสหสัมพันธ โดยมีหลักเกณฑ

พิจารณาความสัมพันธของตัวแปร ดังตอไปนี้ 

ระดับความสัมพันธพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ หรือคา r (พวงรัตน 

ทวีรัตน, 2531: 153) 
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 คา r มีคา 0.81 ข้ึนไป  ถือวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

 คา r มีคา 0.6-0.8  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 

 คา r มีคา 0.4-0.6  ถือวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 คา r มีคา 0.2-0.4  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า 

 คา r มีคาตํ่ากวา 0.2  ถือวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 คา r มีคาตํ่ากวา 0  ถือวา ไมมีความสัมพันธ 

 
 
การประมวลผลขอมูล 

 
หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเ รียบรอยแลว  ผู วิจัยนํา

แบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณเพื่อนํามาวิเคราะหขอมูล จากนั้นจึงทําการ

ลงรหัส (Coding) จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง แลวนํามาประมวลผลโดยใชโปรแกรม

คอมพิวเตอร  

 
การวิเคราะหขอมูล 

 
คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน มีดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) เปนการบรรยายขอมูล โดยใชคา

รอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตัวแปรลักษณะทางลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรม

การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธการตลาดและส่ือโฆษณาตางๆ การตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ

กลุมตัวอยาง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เปนการทดสอบสมมุติฐาน 

(Hypothesis testing) ต้ังไวที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยใชสถิติวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เพียรสัน เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
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บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

การตัดสินใจซื้อรถกระบะ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย

เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุม

ตัวอยางผูใชรถกระบะ, ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป จํานวน 

400 คน เนื้อหาในสวนนี้ประกอบดวยขอมูล 3 ตอน คือ  

 

ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  

ตอนที่ 2 การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ การเปดรับ

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะและการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

ไดผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 
ตอนท่ี 1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 202 50.5 

หญิง 198 49.5 

รวม 400 100 

 

ผลจากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาน้ีเปนเพศชายและเพศ

หญิง จํานวนใกลเคียงกัน กลาวคือ มเีพศชายจาํนวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 และมีเพศหญิง

จํานวน 198 คน คิดเปน 49.5  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

25 - 35 ป 278 69.5 

36 - 45 ป 83 20.8 

46 - 55 ป 30 7.5 

56 - 60 ป 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25 – 35 ป มีจํานวน

มากที่สุดคือ 278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมาเปนกลุมอายุระหวาง 36 – 45 ป มีจํานวน 83 

คน คิดเปนรอยละ 20.8 และกลุมที่มีอายุระหวาง 46 – 55 ป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

สําหรับผูที่มีอายุระหวาง 56 – 60 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

   ประถมศึกษา 10 2.5 

   มัธยมศึกษา 25 6.3 

   ปวช./ปวส./อนุปริญญา 30 7.5 

   ปริญญาตรี 252 63.0 

   ปริญญาโท 77 19.3 

   อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวนมากที่สุดคือ 252 คน คิดเปนรอยละ 63 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาโท มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวช. / ปวส. / 

อนุปริญญา มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา มี
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จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีจํานวน 10 คน 

คิดเปนรอยละ 2.5 และ กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับอ่ืนๆ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 

1.5 

 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 58 14.5 

   พนกังานบริษัทเอกชน 230 57.5 

   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 38 9.5 

   รับจางทั่วไป 22 5.5 

   แมบาน / พอบาน 10 2.5 

อาชีพอิสระ เชน สถาปนิก, นัก

ออกแบบ, นักดนตรี 

15 3.8 

   อ่ืนๆ 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี

จํานวนมากที่สุดคือ 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ / 

ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 27 คน คิด

เปนรอยละ 6.8 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับจางทั่วไป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 กลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพอิสระ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแมบาน / 

พอบาน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามรายได 

 

รายไดฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

   นอยกวา 10,000 บาท 50 12.5 

   10,001 - 20,000 บาท 157 39.3 

   20,001 - 30,000 บาท 87 21.8 

   30,001 - 40,000 บาท 53 13.3 

   40,001 - 50,000 บาท 25 6.3 

   มากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 

10,001 – 20,000 บาท มจีํานวนมากทีสุ่ดคือ 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาเปนกลุม

ตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มีจาํนวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

21.8 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 13.3 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิด

เปนรอยละ 12.5 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป มีจาํนวน 28 

คน คิดเปนรอยละ 7.0 กลุมตัวอยางทีม่อีาชีพอิสระ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และ 

รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 40,001 – 50,000 บาท มจีํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการใชรถกระบะ 

 

ปจจุบันใชรถกระบะ จํานวน (คน) รอยละ 

   ใช 130 32.5 

   ไมใช 270 67.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.6 พบวา รถกระบะที่ใชในปจจุบนั พบวา กลุมตัวอยาง สวน

ใหญ ไมใชรถกระบะ รอยละ 67.5 เปนผูใชรถกระบะ รอยละ 32.5  

ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยีห่อรถกระบะ 
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ยี่หอรถกระบะที่ใช จํานวน รอยละ  

   โตโยตา 278 69.5 

   อีซซู ุ 75 18.8 

   มิตรซูบิช ิ 13 3.3 

   มาสตา 3 .8 

   นิสสัน 8 2.0 

   ฟอรด 10 2.5 

   เชฟโรเลต 6 1.5 

   ทาทา 1 .3 

   อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.7 พบวา ยี่หอรถกระบะ พบวา กลุมตัวอยาง สวนใหญ ใชรถ

กระบะยีห่อโตโยตา รอยละ 69.5 รองลงมา รองลงมา ใชรถกระบะย่ีหออีซูซุ รอยละ 18.8  
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ตอนท่ี 2 การเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดของรถกระบะ การเปดรับภาพยนตร 
โฆษณารถกระบะและการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ 

การประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ x  S.D. ระดับการเปดรับ 

1.ขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 3.02 1.05 ปานกลาง 

2.การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งาน

มอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

2.76 1.17 ปานกลาง 

3.รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 2.74 1.10 ปานกลาง 

4.บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/

นิตยสาร 

2.67 1.04 ปานกลาง 

5.การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 2.48 1.17 นานๆคร้ัง 

6.การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคา 2.47 1.15 นานๆคร้ัง 

7.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตง

รถ/การประกวดรองเพลง 

2.44 .99 นานๆคร้ัง 

8.ขาวเกีย่วกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ 2.43 1.04 นานๆคร้ัง 

9.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพญ็ประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนา

สังคม 

2.41 .99 นานๆคร้ัง 

10.การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถ

กระบะ 

2.05 1.05 นานๆคร้ัง 

11.การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัด

โดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 

1.97 .95 นานๆคร้ัง 

12.บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนา

หนงัสือพมิพ/นิตยสาร 

1.95 .91 นานๆคร้ัง 

รวม 2.43 .68 นานๆคร้ัง 
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จากตารางที่ 4.8 การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะกลุมตัวอยาง 

พบวา อยูในระดับนอย คาเฉล่ีย เทากับ 2.43 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ส่ือการ

ประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะที่ประชาชนไดรับระดับปานกลาง คือ ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑรถ

กระบะ การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ และบทความเกี่ยวกับบริษัทผลิตรถกระบะใน

หนังสือพิมพ/นิตยสาร คาเฉลี่ย เทากับ 3.02, 2.76, 2.74 และ 2.67 ตามลําดับ 

 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะ 

 

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะ x  S.D. 

ระดับการเปดรับ

ภาพยนตรโฆษณารถ

กระบะ 

1.โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) 3.93 1.07 บอย 

2.โฆษณาชุด ที ่1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) 3.73 1.00 บอย 

3.โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร 

โดม มอส) 

3.69 1.11 บอย 

4.โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 

สตาร) ปเตอร โดม มอส 

3.61 1.15 บอย 

5.โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสน ี- วสันต) 3.29 1.18 ปานกลาง 

6.โฆษณาชุด พ.ต.วันชนะ สวัสดี  3.07 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.56 .85 บอย 

 

จากตารางที่ 4.9 พฤติกรรมการเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะโดยรวมของ

กลุมตัวอยาง พบวา อยูในระดับมาก คาเฉล่ีย เทากับ 3.56 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา 

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่ประชาชนเปดรับระดับมาก คือ โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักร

พันธ) โฆษณาชุด ที่ 1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส) 

และโฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร โดม มอส คาเฉลี่ย เทากับ 3.93, 3.73 

3.69 และ 3.61 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะ 

 

การตัดสินใจซือ้ x  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.การตัดสินใจในชวง 6 เดือนที่ผานมาในการ

จะซื้อรถกระบะ 

1.30 1.36 มีแนวโนมที่จะซื้อ

นอยมาก 

2.การตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 

เดือนขางหนา 

1.19 1.37 มีแนวโนมที่จะซื้อ

นอยมาก 

 

 

จากตาราง 4.10 พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อรถกระบะ ปรากฏผลดังนี ้

 

การตัดสินใจในชวง 6 เดือนที่ผานมาในการจะซื้อรถกระบะ พบวา ประชาชน 

สวนใหญมีแนวโนมคอนขางไมซื้อ ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คาเฉลี่ย เทากับ 1.30 

การตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา พบวา พบวา ประชาชน 

สวนใหญ มีแนวโนมคอนขางไมซื้อ คาเฉลี่ย เทากับ 1.19 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



90                             

                                

 

 

ตอนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ความถ่ีในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับ
การตัดสนิใจซ้ือรถกระบะ 
 

ตารางที่ 4.11 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพนัธ

การตลาดกับการตัดสินใจซือ้รถกระบะ 

 

การประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ r p-value 

1.บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/นิตยสาร .117 .026* 

2.รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ .127 .017* 

3.ขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑรถกระบะ .126 .015* 

4.การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดย

บริษัทผูผลิตรถกระบะ 

.173 .004* 

5.บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนาหนังสือพิมพ/

นิตยสาร 

.168 .003* 

6.การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคา .179 .001* 

7.ขาวเกีย่วกับโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ .238 .000* 

8.การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ .226 .000* 

9.การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอร

โชว/มอเตอร เอกซโป 

.186 .000* 

10.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การ

ประกวดรองเพลง 

.019 .724 

11.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม .067 .201 

12.การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ .104 .066 

การเปดรับโดยรวม .205 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดโดยรวม

กับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ พบวามีความสมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

เปนความสัมพันธที่อยูในระดับคอนขางตํ่า ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐาน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดในแต

ละรูปแบบ พบวา การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม และ 

การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง ไมมี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

 
สมมุติฐานขอที่ 2 ความถ่ีในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 

ตารางที่ 4.12 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางความถี่ในการเปดรับโฆษณาทีน่ําเสนอ

ภาพลักษณกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

 

การเปดรบัโฆษณาตางๆ r p-value 

1.โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) .101 .045* 

2.โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส) .011 .826 

3.โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร, โดม, มอส .022 .660 

4.โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสน ี- วสันต) -.033 .520 

5.โฆษณาชุด พ.ต.วันชนะ สวัสดี  -.036 .481 

6.โฆษณาชุด ที ่1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) .053 .291 

รวม .025 .622 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาการเปดรับโฆษณาโดยรวมกับการตัดสินใจซื้อ

รถกระบะ พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในรายละเอียด ภาพยนตโฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต 

จักรพันธ) พบวามีความสมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลทีพ่บ มีเฉพาะ

ภาพยนตโฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จกัรพนัธ) เทานัน้ ทีม่ีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อและ
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พบวากลุมตัวอยางเปดรับภาพยนตโฆษณาชุดนี้อยูในระดับมากเปนอันดับ 1 เมื่อเทียบกับ

ภาพยนตโฆษณาเร่ืองอ่ืนๆ
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บทที่  5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

การตัดสินใจซื้อรถกระบะ” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

 (1) เพื่อสํารวจการเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดและโฆษณาทีน่าํเสนอ

ภาพลักษณกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

(2) เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธการตลาดและ

โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 

สมมติฐานการวิจัยมี 2 ประการดังนี้  

 

1. ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมคีวามสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ  

2.ความถี่ในการเปดรับโฆษณาทีน่ําเสนอภาพลักษณมคีวามสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 

การศึกษาคร้ังนี้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ กลุมตัวอยาง

คือ ลูกคากลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครฯและศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณของบริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลล จํากัด และ บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) 

เทานั้น  

 

 

 

 

 

 



94                             

                                

 

 

สรุปผลการวจิัย 
 

ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมขอมูลจํานวน 

1 ชุด แลวนําขอมูลมาทําการวิเคราะหผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชสถิติในการ

วิเคราะหขอมูลหนึ่งลักษณะ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งเปนสถิติพื้นฐาน   

ที่ใชในการอธิบายและแสดงคาขอมูลเปนจํานวนรอยละ (Percentage) โดยวิเคราะหในลักษณะ

ตารางทางเดียวหรือตัวแปรเด่ียว ขอมูลที่อธิบายไดแก ลักษณะทางประชากร การเปดรับส่ือการ

ประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุมตัวอยางและการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุมตัวอยาง 
 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 
ผลการวิจัย 

 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

กลุมตัวอยาง เปนเพศชาย รอยละ 50.5 เปนเพศหญิง รอยละ 49.5 มีอายุ 25-

35 ป มากที่สุด รอยละ 69.5  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 63.0 เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รอยละ 57.5 และมีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน รอยละ 39.3  

 

การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุม

ตัวอยางพบวา อยูในระดับนอย เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาว บทความ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑรถกระบะ  การเยี่ยมชมบูธในงานแสดงรถยนต  การชมรายการที่มีรถยนต

กระบะเปนผูอุปถัมภ อยูในระดับปานกลาง   
 
 การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณของกลุมตัวอยาง 

พบวา อยูในระดับบอย เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา โฆษณาชุด “มีแตรวย” (ก็อต จักรพันธ) 

ชุด  “ที่ 1 ในใจ” (แอ็ด คาราบาว) ชุด “ดีแมกซ แพลตตินัม” (ปเตอร โดม มอส) ชุด “ดีแมกซ โกล ซี

ร่ี – 3 สไตล 3 สตาร  (ปเตอร โดม มอส) มีการเปดรับในระดับบอย ในขณะที่ ชุด “คนไทยใจสู” 

(อัสนี-วสันต) และ ชุด “พ.ต. วันชนะ สวัสดี” มีการเปดรับในระดับปานกลาง 
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การตัดสินใจซ้ือรถกระบะพบวา ในชวง 6 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยาง มี

แนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

การตัดสินใจซื้อรถกระบะพบวา ในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา กลุมตัวอยาง มี

แนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

 
ตอนท่ี 2  สรุปผลการศึกษาตามการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
                   
สมมุติฐานขอท่ี 1: ความถ่ีในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  โดยรวมความถี่ ในการเปด รับการ

ประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถกระบะอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ความถี่ในการเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาดในรูปแบบขาวเกี่ยวกับกิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ พัฒนาสังคม 

และ ขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ การประกวดรองเพลง ไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 
สมมุติฐานขอที่ 2: ความถ่ีในการเปดรับโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา โดยรวมความถี่ในการเปดรับภาพยนตร

โฆษณาชุด “มีแตรวย” (ก็อต จักรพันธ) เทานั้น ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

ผูวิจัยอภิปรายผลตามประเด็นการวิจัยหลัก 3 ประเด็น คือ การเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาด การเปดรับโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณ และการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งในแตละประเด็นมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ 
 

จากผลการวิจัยที่พบวา การเปดรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุม

ตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับนาน ๆ คร้ัง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา กลุม

ตัวอยางเปดรับขาว บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑรถกระบะ  การเยี่ยมชมบูธในงานแสดงรถยนต  

การชมรายการที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ อยูในระดับปานกลาง  แสดงใหเห็นวา ผูรับสารมี

การเลือกรับสารในส่ือการประชาสัมพันธการตลาดบางส่ือเทานั้น สอดคลองกับแนวคิดของ

Charles K. Atkin (1973: 208) ที่อธิบายวา ผูรับสารมีแนวโนมจะเลือกสนใจ หรือเปดรับขาวสารที่

สอดคลองกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม และพยายามหลีกเล่ียงขาวสารที่ไมสอดคลอง

กับทัศนคติและความคิดเห็นเดิมของตน เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความ

เขาใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิม เม่ือบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสาร

จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ

ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ หรือสภาวะอารมณในขณะน้ัน ดังนั้น ผูรับสารจะ ตีความ

ขาวสารใหมีทิศทางที่ตนเองพึงพอใจ ใหสอดคลองกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ DeFleur, Melvin L. (1975) ที่ไดกลาววา ผูรับสารแตละ

คนนั้นมีความแตกตางกันดาน ทัศนคติ คานิยม และความเช่ือ ทําใหความสนใจในการเปดรับ

ขาวสารหรือตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน บุคคลที่มีลักษณะทางสังคม

คลายกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึงกัน   

 

ในดานการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาด ยังพบอีกวา การเปดรับขาวเกี่ยวกับ

กิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ พัฒนาสังคม และ การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการ

ประกวดตาง ๆ เชน ประกวดแตงรถ การประกวดรองเพลง ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะ แสดงใหเห็นวา การทํากิจกรรมเพื่อสังคมนั้น ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะซ่ึงเปน

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่งการตัดสินใจซื้อจะมีระดับการคนหา
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ขอมูลหรือรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจ ถาการตัดสินใจนั้นจําเปนตองมีการหาขอมูลมาก

เปนพิเศษ ผูบริโภคจะตองมีวิธีการตัดสินใจท่ีละเอียดและทั่วถึงซึ่งจะใชเวลาคอนขางมาก และ

ผลิตภัณฑที่ทําการศึกษาในวิจัยคร้ังนี้ คือ รถกระบะ ซึ่งจัดเปนประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

หรือกลาวไดวาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามในการซื้อสูงจึงตองเนนการหาขอมูล

ของรถดวยเหตุผลและความรอบคอบเปนหลัก การคนหาแสวงหาขอมูลนั้นเปนส่ิงที่สําคัญมาก 

ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลจากส่ือหลายประเภท ทั้งทางส่ือมวลชน คําพูดปากตอปาก การ

ติดตอสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ซึ่งนําไปสูการประเมินทางเลือก การทดลองใชสินคาและการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรทัย ราวินิจ (2549) ที่ศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผล

ของการใชแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมในการสรางภาพลักษณของ บริษัท เครือเจริญโภค

ภัณฑ จํากัด” พบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค 

หากสินคาเปนสินคาที่ราคาแพงกลุมตัวอยางจะเลือกซื้อสินคาดวยความมีเหตุผล (Rationality) 

มากกวาสินคาที่มีราคาถูก 

 
การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณ 

  

การ เปด รับภาพยนตร โฆษณารถกระบะที่ นํ า เสนอภาพลักษณ  ของ

กลุมเปาหมาย พบวา อยูในระดับบอย แสดงใหเห็นวา โฆษณารถกระบะที่เสนอภาพลักษณไดรับ

ความสนใจเปดรับจากผูชม ซึ่งชี้ใหเห็นอีกวา ภาพลักษณผูแสดงมีความนาสนใจ สอดคลองกับ

แนวคิดของ ชวนะ ภวกานันท (2533) ที่ไดกลาววา การนําเสนอสารแบบนําเอาตัวบุคคลใดบุคคล

หนึ่งหรือกลุมหนึ่งมาเปนผูทดลองใชสินคาซ่ึงจะตองปรากฏในภาพโฆษณาน้ัน จะตองคัดเลือกใช

บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีฐานะเปนกลุมผูนํา กลุมอางอิง กลุมผูมีอิทธิพลในสังคมของผูบริโภค

กลุมเปาหมายของการโฆษณาอยูแลว และสามารถชักจูงผูบริโภคใหคลอยตามเลียนแบบ และ

สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1995) ที่อธิบายวา กลุมอางอิงเปนส่ิงแวดลอมอยางหนึ่งที่มี

อิทธิพลสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กลุมอางอิงคือ กลุมคนที่ผูบริโภคใชอางอิง ในการ

กอรูปแบบความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของตนเอง ซึ่งผูวิจัยพบวาการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) มานําเสนอสินคานั้นมีอิทธิพลเหนือกลุมเปาหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมักเปนคนที่

ผูบริโภคช่ืนชอบมากกวาที่จะเปนสมาชิกของกลุมอางอิง การใชกลยุทธนี้มาจากขอสันนิษฐานที่วา 

ผูบริโภคชอบทําตัวเหมือนบุคคลที่เขาช่ืนชอบ ทําใหพวกเขายอมใหบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้มามี

อิทธิพลตอตนเอง ซึ่งหากจะแบงประเภทของผูนําสารที่เปนบุคคลในงานโฆษณาทางโทรทัศน แลว

สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทโดยสอดคลองกับขอความขางตน คือ ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคล
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ธรรมดา (Testimonial) ไดแก บุคคลธรรมดาทั่วไปในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่เราไมรูจักมากอน 

หรืออาจเคยเห็นในโฆษณาหรือรายการอื่นๆแตไมไดโดงดังจนเปนที่รูจักทั่วไป และผูนําเสนอสารที่

เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ไดแกบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา นักรอง หรือผูที่มี

ความสามารถจนเปนที่รูจักทั่วไป 

 

ทั้งนี้การใชการดึงดูดใจดวยรูปรางหนาตา (Physical Attractiveness) แมวาจะ

ไมตรงกับเร่ืองผูเสนอสารโดยตรง แตเมื่อพิจารณาแลวพบวา รูปรางหนาตาที่ดูดี นารักสวยงาม 

หลอ เทห ของผูนําเสนอสารก็เปนสวนหนึ่งในการดึงดูดใจ ในเร่ืองรูปรางหนาตาน้ี Byrne (1971) 

ไดกลาววา บุคคลที่มีจุดดึงดูดใจในเร่ืองรูปรางหนาตา จะเปรียบเสมือนตัวกระตุนที่ไมมีเงื่อนไข 

(Unconditional Stimulus) ซึ่งผูคนจะตอบสนองกับบุคคลเหลานี้ในทางบวก เม่ือนําบุคคลมาโยง

ความสัมพันธเขากับตัวกระตุนอ่ืนๆที่เปนกลาง (Conditioned Stimulus) เชน สินคา จะทําให

สินคานั้นไดรับการตอบสนองในทางบวก และประเมินในทางที่ดี ดวย เมื่อพิจารณาใหเกี่ยวของกับ

การวิจัยคร้ังนี้ อาจกลาวไดวา รูปรางหนาตา และบุคคลิกที่โดดเดน ภาพลักษณที่เปนตัวของ

ตัวเองของผูที่นําเสนอสินคา จะชวยใหผูบริโภครูสึกดีตอสินคาไดเชนกัน 

 

อาจกลาวไดวา โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณนั้น มีผลทําใหผูรับสารสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณา กลาวคือ เปนการนําภาพลักษณของตัวผลิตภัณฑไปผูกโยงเขากับผูใชสินคา 

และยังเปนลักษณะที่ผูใชสินคาออกมาใหขอมูล เพื่อเปนการบงบอกไดถึงความเปนเอกลักษณของ

ตัวผลิตภัณฑ และโฆษณาที่นําบุคคลที่เปนที่รูจักทั้งยังเปนผูที่ใชผลิตภัณฑมานําเสนอ ยิ่งเปนการ

สรางความนาสนใจใหแกสินคาเปนอยางสูงอีกดวย ดังเชน โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

ซึ่งผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของนันทกานต พวงบุษบา (2548) ที่ศึกษาอิทธิพลของส่ือ

โฆษณาทางโทรทัศนที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวาง

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า และไดผลการวิจัยในแนวทางเดียวกับ

การวิจัยคร้ังนี้ 
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การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  
 

ผลการวิจัยพบวา ในชวง 6 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะซื้อรถ

กระบะนอยมาก  และการตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา ยังพบอีกวา กลุม

ตัวอยางมีแนวโนมที่จะซื้อรถกระบะนอยมากเชนกัน และเมื่อพิจารณาจากความถี่ในการเปดรับ

การประชาสัมพันธการตลาดพบวาอยูในระดับนาน ๆ คร้ัง  และความถี่ในการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณอยูในระดับบอย และเมื่อวิเคราะหความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทั้งนี้ผูวิจัยพบวา ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมี

ความสัมพันธระดับตํ่ากับการตัดสินใจซ้ือ ในขณะที่คงวามถี่ในการเปดรับภาพยนตรโฆษณาชุด 

“มีแตรวย” (กอต จักรพันธ) เทานั้นที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และการศึกษาคร้ังนี้เปน

การศึกษารถกระบะซึ่งถือวาเปนผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่ง

การตัดสินใจซื้อจะใชขาวสารขอมูลมากกวาการใชความรูสึก ซึ่ง Schiffman and Kanuk (1997) 

ไดกลาวถึงระดับการตัดสินใจของสินคาประเภทรถยนตนี้จัดอยูในระดับของการแกปญหาอยาง

กวางขวาง (Extensive problem solving) เนื่องจากผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อ

อยางมากเพื่อจัดลําดับความสําคัญ หรือความสนใจในตัวสินคาแตละยี่หอ กระบวนการตัดสินใจ

จึงจําเปนตองดําเนินการพิจารณาแสวงหาขอมูลอยางละเอียดทุกข้ันตอนเพื่อจะเลือกผลิตภัณฑ

และตรายี่หอ  ทั้งนี้ระดับความเกี่ยวพันของสินคายังคงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเพราะถาสินคามีระดับความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement 

Product) ผูบริโภคจะตองการเหตุผลมาสบับสนุนในการซ้ือสินคามาก ซึ่งสวนมากจะเปนสินคาที่มี

ราคาแพง ผูบริโภคจะตองหาขอมูลกอนที่จะตัดสินใจซื้อ เชน บาน รถยนต นาฬิกา รวมถึงบริการที่

ผูบริโภคตองการความนาเช่ือถือมาก เชน บัตรเครดิต สายการบิน มหาวิทยาลัย เปนตน การที่

ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเหลานี้จะใชเวลานาน เพราะหากผูบริโภคตัดสินใจแลว

จะตองใชเงินไปสินคาและบริการเหลานี้เปนจํานวนมากเพราะมีราคาแพง ความเส่ียงสูง หากได

สินคาหรือบริการที่ไมดีนั่นหมายถึงการเสียเงินจํานวนมากไปอยางเปลาประโยชน จากที่กลาวมา

จะเห็นไดวา การสื่อสารการตลาดของรถกระบะ ควรใชการสื่อสารแบบผสมผสานระหวางการให

ขาวสารขอมูลผลิตภัณฑดวยการการประชาสัมพันธ ควบคูไปกับการสรางความใกลชิด และให

ขอมูลเชิงความรูสึกดวยโฆษณาภาพลักษณ 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

1. การประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะ ควรใหความสําคัญกับขาวสารขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง ซึ่งจะเปนการใหขอมูลที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ

รถกระบะซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

2. การโฆษณารถกระบะควรพิจารณาโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณเปน

เคร่ืองมือหนึ่งในการส่ือสารการตลาด 

3. การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมสําหรับรถกระบะคือ การใชการ

ประชาสัมพันธเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑควบคูไปกับการโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณโดยบุคคลที่

มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมาย 

 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 
 

1.  ศึกษาวิจัยเพิ่มเติมถึงระดับของประสิทธิผลการประชาสัมพันธการตลาดที่มี

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตหรือสินคาประเภทอ่ืนๆ  

2. ศึกษาวิจัยเปรียบเทียบระหวางสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความ

เกี่ยวพันตํ่า ในการเลือกใชเคร่ืองมือการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 

3. ศึกษาเชิงลึกในรายละเอียดถึงพฤติกรรมการเปดรับการประชาสัมพันธ

การตลาดและโฆษณา 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง “การประชาสัมพนัธการตลาดและโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณการตัดสินใจซือ้รถกระบะ” 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธในหลักสูตรนิเทศศาสตร มหาบัณทิต คณะนิเทศ

ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศึกษา 

ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง การวิเคราะหขอมูล

จะนําเสนอในภาพรวมเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

 

 
สวนที่1 ขอมลูสวนบุคคล 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานในปจจุบัน 

 
1. เพศ  

  ชาย             หญิง 
2. อาย ุ

  25 – 35 ป                           36 - 45 ป                                46 - 55 ป                  

   56 - 60 ป               
3. ระดับการศึกษา 

  ประถมศึกษา    มัธยมศึกษา                ปวช./ปวส./อนุปริญญา 

  ปริญญาตรี                 ปริญญาโท              อ่ืนๆ โปรดระบุ 

………………… 
4. อาชีพ 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ        พนักงานบริษัทเอกชน  

  เจาของกจิการ / ธุรกจิสวนตัว           รับจางทัว่ไป             แมบาน/พอบาน 

   อาชพีอิสระ เชน สถาปนิก, นักออกแบบ, นักดนตรี     อ่ืนๆ โปรดระบุ 

………………… 
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5. รายไดสวนตัวตอเดือน 
  นอยกวา 10, 000 บาท     10,001 - 20,000 บาท       

  20, 001 - 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 

 40, 001 – 50,000 บาท      50,000 บาท ข้ึนไป 

 
6. ปจจุบันทานใชรถกระบะหรือไม 

 ใช     ไมใช    

 
7. หากทานใชรถกระบะโปรดระบุยี่หอ 

 โตโยตา    อีซูซ ุ   มิตซูบิช ิ    

  มาสดา    นิสสัน    ฟอรด 

  เชฟโรเลต     ทาทา    อ่ืนๆ โปรดระบุ .......................... 
 
 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกีย่วกับการเปดรับสื่อการประชาสมัพันธการตลาดรถกระบะ 
กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเห็นของทาน 

ทานเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรถกระบะโตโยตาและอีซูซุ จากส่ือประเภทตางๆ ในชองทางตอไปนี้มาก

นอยเพียงใด  

1. บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/นิตยสาร     

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

2. บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนาหนังสือพิมพ/นติยสาร 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

3. ขาวเกี่ยวกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

4. ขาวเกี่ยวกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 
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5. ขาวเกี่ยวกบักิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

6. ขาวเกี่ยวกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง เปนตน 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

7. รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

8. การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

9. การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

10. การเขาเยีย่มชมบูทแนะนํารถกระบะในหางสรรพสนิคา 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

11. การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

12. การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 
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สวนที่ 3 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะ 
   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเหน็ของทาน 

ทานไดรับชมภาพยนตรโฆษณารถกระบะดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 

1. โฆษณาชุด ที ่1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว)        

 

 

 

 

     

  ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                               0           1            2             3             4            5 

2. โฆษณาชุด พ.ต.วันชนะ สวัสดี  

 

 

 

 

       

ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                              

  0           1            2             3             4            5 

3. โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) 

 

 

 

   

  ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                              

    0           1            2             3             4            5 
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4. โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส)        

 

 

 

 

    ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                  0           1            2             3             4            5 

5. โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

 

 

 

      

 ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                

      0           1            2             3             4            5 

6. โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร, โดม, มอส 

 

 

 

 

 

      ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                 0           1            2             3             4            5 
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สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเห็นของทาน 
 
1. ในชวง 6 เดือนที่ผานมาทานเคยคิดวาทานจะซื้อรถกระบะหรือไม     

        ไมซื้อแนนอน                                     ซื้อแนนอน 

                                 0           1            2             3             4            5 

2. ในชวง 2 – 3 เดือนขางหนาทานตัดสินใจจะซื้อรถกระบะหรือไม     

        ไมซื้อแนนอน                                     ซื้อแนนอน 

                                 0           1            2             3             4            5 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
**ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการทําแบบสอบถามชุดนี้** 
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ภาคผนวก ข 
 

แผนภาพกจิกรรมการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
 

แผนภาพที่ 6.1 ขาวเกีย่วกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ
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แผนภาพที่ 6.2 ขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 

 

Hilux Vigo Minor change Press Conference 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุสง “อีซูซุดีแมคซ & อีซูซุ มิว-เซเวน โกลดซีร่ีส ใหม!” ลุยตลาด...เพียงโอกาสเดียวฉลอง 50 ป

ทองของอีซซูุในประเทศไทย 
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แผนภาพที ่6.3 ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพญ็ประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม 

 

ครอบครัวโตโยตารวมอนุรักษปาชายเลน ปลูกลําพ-ูโกงกาง 10,000 ตน ในโครงการ  

“โตโยตา ปลูกปา ตามหาห่ิงหอย ปที ่5” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“มหกรรมอีซูซ.ุ..สูวิกฤติ” ตลาดนัดสินคา ราคาลดกระหน่ํา 

พบกับตลาดนดัรถยนตผูซื้อพบผูขาย สินคาราคาถูกพิเศษชวงนาททีองทุกชั่วโมง 
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แผนภาพที่ 6.4 ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง 

เปนตน 

 

TOYOTA Extreme Stylish 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุ  คาราโอเกะ  คอนเทสต...มีแตรวย ! 
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แผนภาพที่ 6.5 รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 

 

การแขงขันเซปกตะกรอชิงแชมปประเทศไทย “วีโก คัพ 2008”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 ปรักลูกเฟสติวัล 10 บัญญัติสมอง “ดี” 
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แผนภาพที่ 6.6 การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 

 

สมารท คาราวาน 8,800 กิโลเมตร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุ ซูเปอรคอมมอนเรล คาราวานสัญจร หลากหลายสีสัน อัศจรรยทกุเสนทาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



117                             

                                

 

 

แผนภาพที่ 6.7 การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร 

เอกซโป 

Thailand International Motor Expo 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุนําทัพ “อีซูซุ โกลดซีร่ีส ใหม!”   ลุยงานมหกรรมยานยนต คร้ังที่ 24   พรอมมอบความคุมคา

ระดับทองดวยการนาํเสนอสดุยอดยนตรกรรมรุนพิเศษซึง่ผลิต จํานวนจํากัดถงึ 3 รุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



118                             

                                

 

 

แผนภาพที่ 6.8 การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 
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แผนภาพที่ 6.9 การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคาและการไดรับคําแนะนํา/

พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ 
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ภาคผนวก ค 
 

 

เร่ืองที่ 1 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด ที ่1 ในใจ (แอด คาราบาว) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.45 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพนักรองแอด คาราบาวยืนรองเพลง

อยูบนรถกระบะโตโยตาสีดํา 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

เสียงนักรองแอด คาราบาวรองเพลง: ผมใชมาแลว 

ผมพิสูจนแลวดวยตัวผมเอง 

2. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํา กาํลังวิ่งอยู

บนถนนทางหลวงในตางจงัหวัด ดานขาง

ถนนเต็มไปดวยตนไม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: นี่ไมไดจะมา

โฆษณานะครับ แตผมเปนคนใชรถจริงๆ  

3. ภาพงานคอนเสริตของแอด คาราบาว เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: วีโกของผมขับ

มาแลวกวา 50,000 กิโล ผมออกคอนเสริตปละ 

365 รอบ 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําบรรทุกบ้ังไฟ

พญานาค กําลังจอดอยูขางถนน ซึง่มี

รานคาต้ังเรียงรายอยูริมทาง และนักรอง

แอด คาราบาวกําลังยกมือไหวทักทายกับ

แมคา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: ขับทวัรไปทั่ว

ประเทศ วิ่งไปที่ไหนก็มัน่ใจ 

5. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํากําลังเขาโคง 

ในขณะที่ฝนกาํลังตกลงมา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: จะลุยฟา ฝา

ฝน ใชชวีิตมาบนถนนทุกรูปแบบ 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํากําลังเขาโคง 

ในตอนกลางวนัที่มีสภาพอากาศรอน

ตามปกติ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: จะรอยโคง 

พันแยก ไวใจไดอยูแลว 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

7. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําจอดอยูใต

ตนไม และนักรองแอด คาราบาวกําลังนัง่

ทานขาวอยูหลังทายรถกระบะ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: กนิกก็ินในนี ้ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําอยูบนถนน

ทางหลวงในตางจงัหวัด และนักรองแอด 

คาราบาวกําลังนอนหลับอยูในรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: นอนก็นอนใน

นี ้

9. ภาพนักรองแอด คาราบาวกําลังนัง่ทาน

อาหารเชากับชาวบานมุสลิมในพืน้ที่ และ

ยกนิว้ใหกับความยอดเยี่ยมของรถกระบะ

โตโยตา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: กลาพูดไดเลย

วา รถคนนี้เจงจริงๆ นะครับพี่นอง 

10. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําจอดอยู 

และนักรองแอด คาราบาวเดินเขามา เอา

ฝามือทุบฝากระโปรงรถและยกน้ิวใหกับรถ

กระบะโตโยตา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: วีโกคันนีห้ละ

ใช ที ่1 ในใจแอด คาราบาวเลย 

11. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํา โดยที่เหนอื

รถกระบะโตโยตาสีดํามีอักษรภาษาไทยคํา

วา “ไฮลักซ วีโก รถกระบะอันดับ 1 ของ

ไทย” และดานหนารถกระบะโตโยตาสีดํามี

นักรองแอด คาราบาวยนืยกมือขวาอยู 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวรองเพลง: ตองไฮลักซ วี

โก รถกระบะอันดับ 1 ของไทย 
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เร่ืองที่ 2 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด “พ.ต.วันชนะ สวัสดี” 

ความยาวของภาพยนต : 0.30 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพพ.ต.วนัชนะ ยนือยูริมหาดทรายและมี

ลมหมุนพัดทรายข้ึนเปนวง 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: อยากใหมีสักคร้ัง 

2. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังเล้ียวบน

หาดทราย และเศษทรายปลิวไปตามแรงเลี้ยว

ของรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ทีเ่ราบังคับสายลม

แหงความสุขได 

3. ภาพเม็ดทรายกระเด็นไปกระทบดานลางของ

กระจกมองขางรถกระบะโตโยตาสีเงนิ และที่

ขางรถมีอักษรคําวา “HILUX 3.0 D4D” พื้นหลัง

เปนทองฟา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: บงัคับใหมาหยดุอยู

ตรงหนา 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังขับลุยน้ํา 

ฉากหลังเปนภาพพ.ต.วันชนะ ข่ีมาลยุน้าํ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: วนิาทีนัน้ เราคงได

เห็นอะไรที่สวยลํ้ากวาจินตนาการ 

5. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังขับลุยน้ํา 

โดยทีน่้ํากระจายเปนละอองรอบคันรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: จะคุมคาแคไหน 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังเล้ียวซาย

บนหาดทราย และพ.ต.วันชนะ ข่ีมาบนหาด

ทรายไปทางขวา พืน้หลังเปนทองฟา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ถาสายลมแหง

ความสุข 

7. ภาพพ.ต.วนัชนะ กาํลังนัง่ขับรถอยูภายในรถ

กระบะโตโยตาสีเงนิ และกําลังหักเล้ียว

พวงมาลัย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: อยูตรงหนาเราเสมอ 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิสองคันอยูบน

หาดทราย โดยที่เหนือรถกระบะโตโยตาสีเงิน

ทางดานซายมือมีอักษรคําวา “VIGO 

PRERUNNER ความสุขเหนือระดับ 3.0 D4D” 

และเหนือรถกระบะโตโยตาสีเงินทางดาน

ขวามือมีอักษรภาษาอังกฤษคําวา “TOYOTA 

moving forward” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ความสุขเหนือระดับ 

ไฮลักซ วีโก พรีรันเนอร 

 

 

 

เร่ืองที่ 3 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.59 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพขบวนรถกระบะกําลังวิง่อยูบนเนนิเขา  เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพขบวนรถกระบะกําลังวิง่ผานฝูงชน โดย

ทายรถกระบะคันหนึ่งมีอักษรคําวา “HILUX G 

VIGO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: แผนดินถิน่

ฐานบานเกิด 

3. ภาพรถกระบะโตโยตา 2 คันกําลังเล้ียวไป

ทางขวาและอีก 2 คันกําลังเล้ียวไปทางซาย 

ผานฝูงชนเปนจํานวนมาก 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: พวกเราพี่

นองผองเพื่อน 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาที่บรรทุกยาไวทีท่ายรถ

กําลังวิ่งลงจากเนนิเขา และวิ่งตะลุยผานแองน้าํ

เล็กๆ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ผูกพันกัน

มากมาย ไมลืมเลือนเราคนไทย 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

5. ภาพพอลูกกําลังขับรถกระบะโตโยตาที่

บรรทุกส่ิงของไวที่ทายรถกําลังวิง่ผานฝูงชาง

และสัมภาระตางๆ โดยทีพ่อยกมือทกัทายคนที่

ดูแลฝูงชาง 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ไมมีความ

แตกตางจากกลางเหนือใต ทกุๆ แรงกายใจฝา

ฝน 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําและสีเงนิกาํลังมุง

หนาเขาสูตัวเมืองที่ประกอบไปดวยตึกสูง

มากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ทุกๆ การ

เดินทาง พวกเราถึงไหนถึงกนั 

7. ภาพนักรองอัสนี – วสันตใสเส้ือผาสีดํากาํลัง

เดินรองเพลงนําหนาฝูงชนเปนจํานวนมาก และ

ฝูงชนตางก็รวมรองเพลงตาม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: สูสุดใจคน

ไทย ดวยหวัใจและวิญญาณ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาที่บรรทุกยาไวทีท่ายรถ

กําลังจอดรถดานหนาเต็นทรักษาพยาบาล

ผูปวยในพืน้ทีทุ่รกันดาร โดยมีเด็กๆ วิ่งออกมา

รับเปนจํานวนมาก 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: เกิดมาเปน

คนไทย คนไทยดีทั้งนัน้ 

9. ภาพนักรองอัสนี – วสันตใสเส้ือผาสีดํากาํลัง

ยืนเลนกีตารและรองเพลงหนาฝูงชนเปนจํานวน

มาก โดยดานหนามีรถกระบะโตโยตาจอดอยู

ดานซายมือและขวามือ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: นี่คือ

กําลังใจ ใหทกุมือใหทุกแรงสูไป คนไทยสูสุดใจ 

10. ภาพขบวนรถกระบะโตโยตากาํลังวิ่งผาน

พื้นที่ทุรกนัดาร เปนภาพจากมุมสูง ซึง่ดานบน

จะมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “HILUX VIGO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: คนไทยสูสุดใจไป

กับไฮลักซ วีโก 

 

 

เร่ืองที่ 4 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.45 นาท ี

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพโทนสีขาวดําของนักรองปเตอร, โดม, 

มอส กาํลังเดินในโกดัง 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพโทนสีขาวดําของรถกระบะอีซูซุโดยภาพ

เนนจุดสนใจไปที่กระจกดานขวา, ซายและไฟ

หนารถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

3. ภาพพืน้หลังที่มนีักรองปเตอร, โดม, มอส 

กําลังยืนอยู และมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX PLATINUM” เปนฉาก

ดานหนา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

4. ภาพของนกัรองมอสกาํลังขับรถกระบะอีซูซุสี

ดําลงจากลานจอดรถ โดยขณะที่กาํลังลงจาก

ลานจอดรถนัน้ จะตัดภาพกลับมาใหเหน็เครือง

ยนตของรถกระบะอีซูซุโดยมตัีวอักษร

ภาษาอังกฤษบนเคร่ืองยนต “ISUZU i-TEC 

2500 Ddi” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

5. ภาพรถยนตกระบะอีซูซสีุดํากําลังวิง่อยูบน

ถนนในตัวเมือง โดยดานลางของภาพจะมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “Hi-Lander” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

6. ภาพรถยนตกระบะอีซูซสีุดํากําลังเขาโคงบน

ถนนที่เต็มไปดวยน้าํในตัวเมือง  

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: ชีวิตเหนือระดับส่ังกัน

ได 

7. ภาพพืน้หลังเปนรถยนตกระบะอีซูซุสีดํา

กําลังวิ่งอยูใตทางดวน โดยมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “ISUZU D-MAX PLATINUM” 

เปนฉากหนา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 

8. ภาพรถยนตกระบะอีซูซุแบบสองตอนสีขาว 

วิ่งอยูบนถนนที่ผานแมน้าํและภูเขา 

เสียงดนตรีบรรเลง 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

9. ภาพนักรองปเตอรกําลังขับรถยนตกระบะอีซู

ซุแบบสองตอนสีขาวบนถนนทางหลวง โดยฉาก

หลังเปนทะเลและภูเขา และดานลางภาพเปน

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “CAB 4” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองปเตอรบรรยาย: ความสบายเหนือ

ระดับ 

10. ภาพภายในหองโดยสารของรถยนตกระบะ

อีซูซุแบบสองตอนสีขาว โดยมีนกัรองปเตอร

กําลังนัง่ขับรถอยู โดยฉากหลังเปนทะเลและ

ภูเขา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองปเตอรบรรยาย: ไปไดทุกทาง 

11. ภาพรถยนตกระบะอีซซูุแบบสองตอนสีขาว

กําลังวิ่งอยูบนถนนทางหลวงในตางจังหวดั โดย

สองขางทางเต็มไปดวยตนไม และดานลางของ

ภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “SUPER Flex-

Plus” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 

12. ภาพรถยนตกระบะอีซซูุสีเลือดหมูกาํลังวิง่

ลุยโคลนบนปา โดยดานลางภาพมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “RODEO 4x4” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

13. ภาพภายในหองโดยสารรถยนตกระบะอีซูซุ

สีเลือดหมู โดยนักรองโดมเขาเกียรถอยหลัง 

โดยดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“กลองมองหลงั [PLATINUM VISION] เปน

อุปกรณพิเศษมีใหเลือกเฉพาะรุน”  

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองโดมบรรยาย: สมรรถนะเหนือระดับ

อยูที่นี ่

14. ภาพหนาจอกลองมองหลังภายในหอง

โดยสารรถยนตกระบะอีซูซสีุเลือดหมู โดย

จอภาพมองหลังจะแสดงรูปกอนหนิและทอนไม

ที่อยูทายรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองโดมบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

15. ภาพของรถกระบะอีซูซุสีดํากําลังวิง่อยูบน

ถนน, รถยนตกระบะอีซูซุแบบสองตอนสีขาว

กําลังวิ่งลุยน้าํ, ภาพรถยนตกระบะอีซูซุสีเลือด

หมูกาํลังวิ่งลุยโคลน โดยดานบนภาพมีตัวอักษร 

“ISUZU D-MAX PLATINUM ใหม” และ

ดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาไทย “บริษัท ตรี

เพชรอีซูซุเซลส จํากัด” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: อีซูซุ ดีแมกซ 

แพลตตินั่ม ใหม ยอดรถปคอัพเหนือระดับ ยอด

ประหยัดน้าํมนัแหงยุค 

 

 

 

เร่ืองที่ 5 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.30 นาท ี

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพอักษร “ISUZU D-MAX SPACECAB 

GOLD Series อีซูซุดีแมคซ มีแตรวย!” 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพนักรองกอต จักรพนัธนั่งรองเพลงอยูใน

รถกระบะอีซูซ ุโดยมีแดนซเซอรเตนอยูดานหลัง

รถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: น้ํามันนับวันมนั

ก็ยิ่งแพง 

3. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยูหนา

รานทอง โดยที่สามีภรรยาเจาของรถกาํลังเดิน

ออกมาชืน่ชมรถปายแดงคันใหม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ซื้อรถปายแดง

ตองดูใหดี 

4. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยู โดย

ที่มีนกัรองกอต จักรพนัธพรอมดวยแดนซเซอร

กําลังรองเพลงและเตนอยูขางๆ รถทั้งดานซาย

และขวา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ดีแมคซ สเป

ซแคบ คันนี ้ใชแลวด้ีดี มีแตรวย มีแตรวย 
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5. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยูใน

สวนองุน ซึ่งบรรทุกถุงปุยอยู และมีคนงานกําลัง

ขนถุงปุยลง 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ดีแมคซ สเป

ซแคบ พรอมสรรพ 

6. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดเรียงกนัทางดานซาย

และขวาฝงละ 3 คัน โดยที่นกัรองกอต จกัรพันธ

กําลังเดินผานและรองเพลง โดยมีชาวบานเขา

มารวมเตนดวยมากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: คุมคานาขับ 

ทนทานถูกใจ 

7. ภาพแมคากําลังรองเพลงและเตนอยูหนารถ

กระบะอีซูซ ุ

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ชาวบานราน

ตลาดทั่วไทย 

8. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดเรียงกนัทางดานซาย

และขวาฝงละ 3 คัน โดยที่นกัรองกอต จกัรพันธ

กําลังยืนรองเพลงและเตนอยูดานหนา โดยมี

ชาวบานพรอมทั้งแดนซเซอรรวมเตนดวย

มากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ใชดีแมคซนี่ไง มี

แตรวย มีแตรวย 

9. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดแสดงอยูบนแทน โดย

มีปายขอความตัวอักษรดานหลังรถ “มหกรรม 

มีแตรวย” และทางฝงซายของภาพจะมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “D 

MAX SPACECAB GOLD Series” และ

ดานลางภาพมีอักษร “อีซูซุดีแมคซ สเปซแค็บ 

โกลดซีรีส ใหม! บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส 

จํากัด” 
 

 

 

เร่ืองที่ 6 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร โดม มอส 

 ความยาวของภาพยนต: 0.45 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพนักรองโดม กาํลังสแคซแผนเสียงอยูหนาเวท ี

โดยมีคนมารวมฟงมากมาย ฉากหลังเปนรูปทอง

ถนนดินในชนบท ดานบนมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX GOLD Series” ดานลางภาพมี

อักษรภาษาไทย “โดม ปกรณ ลัม” 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพนักรองโดมนั่งขับรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงิน โดย

ดานลางภาพมีอักษรภาษาอังกฤษ “TOUCH-ON-

THE-FLY” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองโดมบรรยาย: โดมนะ ชอบลุยๆ 

แรงๆ 

3. ภาพรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงนิกําลังเล้ียวอยูขวาบน

ถนนดิน โดยดานลางภาพเปนตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “ISUZU VGS TURBO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

 

4. ภาพรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงนิกําลังวิง่ข้ึนเขาอยูบน

ถนนดิน ซึ่งดานหลังเปนภูเขา  โดยดานลางภาพเปน

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “RODEO 4WD” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองโดมบรรยาย: อีซูซุ ดีแมคซ โรดีโอ 

ใชเลย 

5. ภาพนักรองปเตอรกําลังรองเพลงและเลนกีตาร

กับเพื่อน อยูริมชายหาด โดยดานบนของภาพมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “D-MAX GOLD Series” 

และดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาไทย “ปเตอร 

คอรป ไดเรนดัล” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: เตอ กับเพื่อนๆ 

สนุกกนัไดทุกที ่

6. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซเงนิกาํลังวิง่อยูริม

ชายหาด โดยที่มีนกัรองปเตอรและเพื่อนๆ กําลังรอง

เพลงกันอยางสนุกสนานในรถ โดยดานลางภาพมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “CAB 4”  

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: ถาไปกับอีซูซุ ดี

แมคซ แค็บโฟร ยิ่งสนุกใหญ 

7. ภาพนักรองมอสใสชุดสีดํากําลังเตนอยู ดานบน

ของภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “D-MAX GOLD 

Series” และดานลางของภาพมีตัวอักษรภาษาไทย 

“มอส ปฏิภาณ ปฐวีกานต” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: มอสตองเทหเหนือ

ระดับ 
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8. ภาพรถกระบะอีซูซุสีดําวิง่ผานใจกลางเมือง

ในยามคํ่าคืน ที่เต็มไปดวยแสงสี 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: มีอีซซูุ ดีแมคซ ไฮแลน

เดอร 

9. ภาพนักรองมอสกําลังนัง่อยูภายในหอง

ผูโดยสารของรถกระบะอีซูซสีุดํา และกําลังยก

นิ้วโปงใหกับความยอดเยี่ยมของรถกระบะอีซูซุ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: ยิ่งเทหกวาใคร 

10. ภาพนักรองปเตอร, โดม, มอส ยนือยูหนา

รถกระบะอีซูซสีุบรอนซเงนิ, สีน้ําเงิน, สีดํา โดย

ดานบนของภาพเปนตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX GOLD Series” และดานลาง

ภาพเปนตัวอักษรภาษาไทย “บริษัท ตรีเพชรอีซู

ซุเซลส จาํกัด” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: อีซูซุ ดีแมคซ 

โกลด ซีรีส ใหม สําหรับชีวิตทุกดีไซน 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 
นางสาว ศรัณรัชต ศักยะธัญวัฒน เกิดเมื่อวันที่ 12 ตุลาคม 2521 สําเร็จ

การศึกษาระดับช้ันปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาความสัมพนัธระหวางประเทศ คณะ

รัฐศาสตร มหาวทิยาลัยรามคําแหง ในปการศึกษา 2544 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญา

มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพนัธ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป 2550 
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