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บทท่ี 1
        

บทนํา

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา

วิกฤติการณคาเงินบาทลอยตัวในป พ.ศ.2540  มีสาเหตุสําคัญประการหนึ่งมาจากภาวะ
ลมสลายของธุรกิจอสังหาริมทรัพย  ซ่ึงสงผลกระทบอยางรุนแรงตอทุกอุตสาหกรรม ของ
ประเทศไทย โดยเฉพาะวงการอุตสาหกรรมกอสราง  ผูประกอบการหลายรายตองปรับเปลี่ยน
โครงสรางการบริหารองคกร เพื่อใหสอดคลองกับสถานะทางการเงินของบริษัทและ สถาน
การณตลาดที่เปล่ียนแปลงไป อันเปนผลมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปล่ียนตามกระแส
วิกฤติเศรษฐกิจ องคกรธุรกิจหลายรายตองเผชิญกับมรสุมเศรษฐกิจในครั้งนั้น ถึงขั้นลมละลาย
หรือปดกิจการไป โดยเฉพาะองคกรธุรกิจขนาดเล็ก อาทิ ผูรับเหมากอสรางรายยอย ธุรกิจจัดสรร
บานขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ผูผลิตวัสดุกอสรางทองถ่ิน ไปจนถึงผูผลิตวัสดุกอสรางรายใหญ
ระดับประเทศ  สําหรับองคกรธุรกิจบางรายที่สามารถฟนฝาอุปสรรคจนสามารถประคองตัวอยู
ได ก็มิไดหมายความวาจะดําเนินธุรกิจไปไดโดยสะดวกสบาย องคกรเหลานั้นจําตองตอสูกับ
อุปสรรคนานาประการ ไมวาจะเปนคาเงินบาทที่ยังไมสามารถกระเตื้องขึ้นไดอยางนาพอใจนัก
และยังตองเผชิญกับภาวะอุปทานลนตลาด ในขณะที่อุปสงคหดหายอันเนื่องมาจากการที่สถาบัน
การเงินไมปลอยกู โครงการกอสรางหลายโครงการจึงตองชะงักลง  สงผลกระทบถึงสินคา
อุตสาหกรรมทั้งประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตงอยางหลีกเลี่ยงไมได

การสงสัญญาณที่ดีเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจที่คอย ๆ ฟนตัวตั้งแตกลางป พ.ศ.2542
เปนตนมา ซ่ึงไดสงผลดีตอวงการอุตสาหกรรมกอสราง นับตั้งแตการทยอยประกาศลดอัตราดอก
เบ้ียเงินกู สินเชื่อการเคหะของสถาบันการเงินทั้งภาครัฐบาลและภาคเอกชน โดยกําหนดเปนแผน
รณรงคระยะเวลาตั้งแตไตรมาสที่ 2 ไปจนถึงไตรมาสที่ 4 ของป พ.ศ. 2542  ไดสงผลใหธุรกิจกอ
สรางและอสังหาริมทรัพยโดยรวมมีทิศทางไปในเชิงบวกมากขึ้น เพราะนอกจากผูบริโภคมีความ
เชื่อมั่นวาเศรษฐกิจมีแนวโนมดีขึ้นแลว ปจจัยอ่ืนอีกหลายปจจัยยังชวยเอ้ือและกระตุนอุปสงคใน
ตลาดเกี่ยวกับบานมากขึ้น อาทิเชน การลดลงของดอกเบี้ยผอนบาน ในขณะที่ดอกเบี้ยเงินฝากอยู
ในระดับคอนขางต่ํา ผูบริโภคจึงนําเงินออมออกมาซื้อ หรือปรับปรุงซอมแซมบาน เพราะอยูใน
ชวงที่บานมีราคาต่ํา  (“รัฐอัดฉีดเงิน ธอส.,” 2542)

อยางไรก็ดี ในสวนของผูผลิตและผูประกอบการวัสดุกอสรางเองก็มีความพยายามใน
การที่จะปรับองคกรเพื่อความอยูรอดเชนกัน ทําใหเกิดรูปแบบการแขงขันตาง ๆ โดยเฉพาะการ
แขงขันทางดานราคา อาทิ อุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิค ซ่ึงเปนธุรกิจที่มีการแขงขันกันสูง
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เนื่องจากเผชิญกับภาวะสินคาลนตลาดจากอุปทานที่สะสมมาตั้งแตป พ.ศ. 2540  (ดูแผนภาพ   ที่
1.1)

แผนภาพที่ 1.1 : แสดงอุปทาน และอุปสงคของสินคากระเบื้องเซรามิค

ที่มา :  “ตลาดกระเบื้องเซรามิคเบนเข็ม.” (2543). กรุงเทพธุรกิจ (25 พฤษภาคม).; “RCI
           ลุยสงออกตอ.” (2543). ผูจัดการรายวัน (14 ธันวาคม).; และขอมูลการตลาด บริษัท
           เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด, พฤศจิกายน 2543.

นอกจากนี้ การลมเหลวของความพยายามที่จะรักษาอุปทาน โดยลดกําลังการผลิต
ระหวางผูผลิตดวยกัน ทําใหกลไกการแขงขันดานราคาเขามามีบทบาทสําคัญ จนผูประกอบการ
หลายรายตองออกสินคา Fighting Brand  เพื่อระบายสินคาคงคลังและลดอุปทานสวนเกินใหมาก
ที่สุด เชน กลุมโสสุโกฯ ไดผลิตกระเบื้องปูพื้น 2 ยี่หอใหม คือ ไททาเนียม และ ซูเปอรสตาร
บริษัท ไทย-เยอรมนัเซรามิค จํากัด (มหาชน) ออกยี่หอใหม คือ คาซา และบริษัท เซรามิคอุตสาห
กรรมไทย จํากัด นํากระเบื้องยี่หอ บีวี ออกมาขายเปน Fighting Brand เปนตน ซ่ึงผูผลิตแตละราย
ตองยอมขายกระเบื้อง Fighting Brand ในราคาที่ขาดทุน เพื่อใหธุรกิจอยูรอดได (“5 ยักษ
กระเบื้องดัมพติดดิน,” 2542)
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ในขณะที่มีผูผลิตบางราย ไดแก บริษัท ไดนาสตี้ เซรามิค จํากัด (มหาชน) และบริษัท
ไทลท็อป อินดัสตรี้ จํากัด (มหาชน) ซ่ึงรวมกิจการเขาดวยกัน ไดนํากลยุทธการขายแบบราคา
หนาโรงงาน (Factory Outlet) ซ่ึงเปนราคาที่ต่ํากวาตลาดทั่วไปมาใช เปนผลใหกระทบตอกลไก
ราคาของตลาดมากขึ้น และไมไดสงผลดีใหกับตลาดและผูประกอบการในธุรกิจ จนทําใหสภาวะ
การณเปนไปตามกลไกของตลาดโดยรวม (“5 ยักษกระเบื้องดัมพติดดิน,” 2542)

ในป พ.ศ.2543  อุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิคไดกระเตื้องขึ้นจากปที่ผานมา ผู
ประกอบการหลายรายมีแผนที่จะเพิ่มทุนและใชนโยบายในเชิงรุกมากขึ้น เชน การขยายสาขา
ศูนยกระจายสินคา  การนําธุรกิจเขาสูแผนฟนฟูกิจการ  การพัฒนาสินคาใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาทั้งในเรื่องของดีไซนและคุณภาพมากขึ้น  รวมทั้งการขยายกําลังการผลิต
และเพิ่มการสงออก เพื่อระบายอุปทานสวนเกินในประเทศ  ดังนั้น สถานการณตลาดทั่วไปจึง
เร่ิมดีขึ้นกวาป พ.ศ. 2542  เนื่องจากไมมีการแขงขนัดานราคาอยางรุนแรงเหมือนที่ผานมา และผู
ผลิตแตละรายก็เร่ิมมีการปรับราคาขึ้น รวมทั้งหันไปใชกลยุทธการสื่อสารตลาดดานอื่นแทนการ
ลดราคา (“โสสุโก-คอตโตกอดคอกัน,” 2543; “ไดนาสตี้ฯ โอ,” 2543; “RCI รุกตลาด,” 2543;
 “RCI สงกระเบื้องใหม,” 2543)

ทั้งนี้ กําลังการผลิตรวมของอุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิคในประเทศ เทากับ  100
ลานตารางเมตรตอป  คิดเปนมูลคาตลาดรวมประมาณ 7,000-8,000 ลานบาท โดยมีอุปทานจาก
ทุกโรงงานอยูที่ระดับ 75 ลานตารางเมตร  ในขณะที่อุปสงคของตลาดอยูที่ประมาณ 55-60 ลาน
ตารางเมตร (“RCI สงกระเบื้องใหม,” 2543; “RCI ลุยสงออก,” 2543)

ในสวนของอุตสาหกรรมปูนซีเมนต ซ่ึงเปนสินคาวัสดุกอสรางประเภทหลัก เนื่องจาก
ในการกอสรางจําเปนตองใชปูนซีเมนตเปนสวนประกอบหลักของฐานรากอาคาร ตัวอาคาร
ตลอดจนเปนสวนผสม หรือเปนวัตถุดิบใหกับสินคาวัสดุกอสรางประเภทอื่น ก็ไดรับผลกระทบ
จากวิกฤติเศรษฐกิจตั้งแตป พ.ศ. 2540 ดวยเชนกัน ในชวง 4 ปที่ผานมา ตั้งแตวิกฤติเศรษฐกิจป
พ.ศ. 2540 ธุรกิจปูนซิเมนตมีรายไดรวมคิดเปน 82 เปอรเซ็นต ของสินคากลุมวัสดุกอสราง

ทางดานการผลิตหรืออุปทานของอุตสาหกรรมปูนซีเมนต มีการผลิตรวม ณ ป พ.ศ.
2542 อยูที่ 25.06 ลานตัน เทียบกับ พ.ศ. 2541 และ 2540 อยูที่ 22.83 และ37.27 ลานตัน ตาม
ลําดับ ในขณะที่อุปสงคของตลาดอยูที่ 18.53 ลานตัน เทียบกับป พ.ศ. 2541 และ 2540 อยูที่
20.32 และ 36.09 ลานตัน ตามลําดับ ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.2
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แผนภาพที่1.2 :  แสดงอุปทาน และอุปสงคของสินคาปูนซีเมนต

ที่มา : The Federation of Thai Industries. (2000). Thailand Fellowship of Cement
           Manufacturers [TFCM] 2000 Report. Bangkok, Thailand: Author.

จะเห็นไดวา ในป พ.ศ. 2542 ยังมีอุปทานสวนเกินในตลาดอยูถึง 6.5 ลานตัน แตอัตรา
การเติบโตติดลบของอุปสงคก็นอยลงกวาป พ.ศ. 2541 มาก คือ มีอัตราการเติบโตติดลบอยูที่
8.8 %  ในขณะที่ป พ.ศ. 2541 มีอัตราการเติบโตติดลบจากป พ.ศ. 2540 สูงถึง 43.7 %  (The
Federation of Thai Industries, 2000) จากตัวเลขดังกลาว แสดงใหเห็นถึงสัญญาณสะทอนที่ดี
ของการฟนตัวในอุตสาหกรรมซีเมนต

อยางไรก็ดี ผูผลิตและผูประกอบการสินคาซีเมนตไดใชกลไกทางดานราคาในการปรับ
ตัวใหพื้นจากผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ผานมา โดยการขอขึ้นราคาปูนซีเมนต ซ่ึงนับจากกลางป
พ.ศ. 2540 ที่รัฐบาลประกาศใหคาเงินบาทลอยตัวนั้น ราคาปูนซีเมนตไดถูกปรับขึ้นถึง 8 คร้ัง
และลดราคาเพียง 1 คร้ัง โดยเปนสินคาวัสดุกอสรางประเภทเดียวที่มีการขึ้นราคามากที่สุด สงผล
กระทบไปยังผูแทนจําหนายและผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได  (ดูตารางที่ 1.1 )
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ตารางที่ 1.1 : แสดงดัชนีราคาขายสงสินคาวัสดุกอสราง

หมวด ป 2539 มีนาคม 2542 อัตราการเปลี่ยนแปลง รอยละ
ดัชนีรวม
ไมและผลิตภัณฑจากไม
ซีเมนต
ผลิตภัณฑคอนกรีต
เหล็กและผลิตภัณฑจากเหล็ก
วัสดุกอสรางอื่น ๆ

161.00
335.80
107.50
128.00
136.50
163.40

186.20
344.40
173.50
150.50
155.40
182.40

25.20
8.60

66.00
22.50
18.90
19.00

15.70
2.56

61.40
17.60
13.80
11.60

ที่มา :  “ปูนแพง ซํ้าเติมวิกฤตอสังหาฯ.” (2543). ประชาชาติธุรกิจ (29 เมษายน – 2 พฤษภาคม).
           หนา 8.    

ในป พ.ศ. 2543 ธุรกิจปูนซีเมนตยังคงมีการปรับราคาขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหยอดการ
จําหนายปูนทั้งระบบในป พ.ศ. 2543  ทรงตัวในระดับเดียวกับป พ.ศ. 2542 คือ อยูที่ประมาณ
18-18.5 ลานตัน และยังสงผลกระทบไปยังราคาของวัสดุกอสรางและตกแตงประเภทอื่น เชน
กระเบื้องมุงหลังคา กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง อีกดวย (“ปูนใหญนําขึ้นราคา,” 2543; “จัดสรรเซ็ง ปนู
ขึ้นราคา,” 2543)
 หากพิจารณาในภาพรวมแลว ภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในครึ่งปแรกจนถึงไตร
มาสที่  3  ยังพื้นตัวไดไมชัดเจนนัก สงผลใหอุตสาหกรรมกอสรางโดยรวมยังไมกระเตื้องขึ้นเทา
ที่ควร เพราะผูบริโภคยังชะลอการตัดสินใจ เนื่องจากไมแนใจในแนวโนมเศรษฐกิจ  ผูประกอบ
การในธุรกิจรับสรางบานไดมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธขายใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
บานของผูบริโภคที่เปล่ียนไปจากเดิม คือ ผูบริโภคจะมีความระมัดระวังรอบคอบมากขึ้น ทําใหผู
ประกอบการตองพยายามสรางความมั่นใจและสรางจุดขายเพื่อเรงการตัดสินใจซื้อ นอกเหนือ
จากการผลิตบานใหไดตรงกับความตองการของผูบริโภค กลยุทธการสรางบานกอนขายไดถูกนํา
มาใช โดยผูประกอบการรายใหญที่เปนผูนําในตลาดบาน  ซ่ึงมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยาง
กวางขวาง และประสบความสําเร็จเปนที่นาพอใจ สงผลใหภาพรวมของธุรกิจอสังหาริมทรัพย
และธุรกิจกอสรางมีการพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น  ซ่ึงจากผลวิจัยของภาควิชาเคหะการ คณะ
สถาปตยกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อไตรมาสที่ 3 ป พ.ศ. 2543 พบวา จากกลุมตัว
อยางที่สอบถามจํานวน 1,164 ครัวเรือน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผูที่มีปญหา
ดานที่อยูอาศัยถึงรอยละ 84.5 และในการแกปญหาเรื่องที่อยูอาศัยเดิมซึ่งคาดการณวา ผูบริโภคจะ
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เลือกอาศัยอยูที่เดิมมากที่สุดถึงรอยละ 40 รองลงมาเปนการซื้อที่อยูอาศัยใหม และซอมแซมที่อยู
อาศัยเดิม ในปริมาณรอยละ 30 และ 15 ตามลําดับนั้น จากผลการสํารวจครั้งที่ 2 ในไตรมาสที่ 4
พบวา กลุมตัวอยางมากกวารอยละ 65 ไมสนใจที่จะเลือกซื้อที่อยูอาศัยใหม และรอยละ 20 ให
ความสนใจในการซอมแซมหรือปรับปรุงที่อยูอาศัยเดิม  และจํานวนเกินกวารอยละ 50 ใหความ
สนใจที่จะเลือกซื้อวัสดุกอสรางเอง (“จุฬาฯ วิจัย,” 2543; “ผลวิจัยภาวะซ้ือขาย,” 2543; “ตลาด
ซอมแซมบานเวิรก,” 2543) ประกอบกับในปลายไตรมาสที่ 3 ถึงตนไตรมาสที่ 4   ธนาคาร
พาณิชยหลายแหงไดเสนอแผนรณรงคขายบานและที่อยูอาศัย ซ่ึงเปนทรัพยสินที่ยึดมาจากลูกคา
และรอการขายผานบริษัทบริหารสินทรัพย (AMC)  ดวยขอเสนอลดราคาและดอกเบี้ยต่ํา ทําให
ตลาดบานกระเตื้องขึ้นและสงผลดีตอวงการธุรกิจกอสรางดวย เพราะลูกคาที่ซ้ือบานไปก็จะตอง
นํามาปรับปรุงซอมแซมกอนเขาอยูอาศัย

จะเห็นไดวา พฤติกรรมในการซื้อบานและวัสดุกอสราง-ตกแตงบาน ไดเปล่ียนแปลง
ไปจากเดิมที่ผูบริโภคมักจะซื้อบานตามที่โครงการไดจัดสรรไว ซ่ึงแบบบานและวัสดุที่ใชในการ
กอสรางและตกแตง มักขึ้นอยูกับโครงการจัดสรรหรือผูรับเหมา แตในปจจุบัน ผูบริโภคจะเขามา
มีบทบาทในการเลือกแบบบาน ปรับปรุงซอมแซม รวมทั้งมีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุกอ
สราง-ตกแตงดวยตนเอง

อยางไรก็ตาม มีการคาดการณแนวโนมตลาดอสังหาริมทรัพยในป พ.ศ. 2544 วา จะยัง
คงทรงตัว เนื่องจากสวนหนึ่งมาจากอุปทานสะสมในป พ.ศ. 2543 ที่ยังคงมีลนตลาด  ทั้งนี้ มีการ
รายงานขาวจากธนาคารอาคารสงเคราะห ซ่ึงไดทําการวิเคราะหตลาดที่อยูอาศัยและสินเชื่อที่อยู
อาศัยในป พ.ศ. 2544 วา ตลาดที่อยูอาศัยจะมีการเปดตัวโครงการใหมเพิ่มจากป พ.ศ. 2543 ไม
มากนัก สวนใหญเปนการนําโครงการเดิมที่เหลืออยูมาพัฒนาและทําการตลาดใหม  เนื่องจากมี
อุปทานพรอมขายจํานวนมากและมีการแขงขันที่รุนแรง สถาบันการเงินตาง ๆ ที่มีอสังหาริม-
ทรัพยในครอบครองจํานวนมากก็จะทยอยระบายออกสูตลาด รวมทั้งมีการแขงขันกันปลอยสิน
เชื่อที่อยูอาศัยมากขึ้น สงผลใหแนวโนมราคาที่อยูอาศัยยังคงทรงตัวอยูในระดับต่ํา กําลังซื้อจากผู
บริโภคก็จะยังคงทรงตัวดวย (“ตลาดที่อยูอาศัยปมะเส็ง,” 2544)

ดังนั้น ในสถานการณตลาดที่ยังคงทรงตัว และการใชกลไกราคาเขามาแขงขัน ไมได
สงผลดีตอตลาดโดยรวมนั้น ผูประกอบการจึงตองมุงสรางความไดเปรียบในเชิงแขงขัน ดวยกล
ยุทธการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยมุงหวังใหผูบริโภค
เกิดการรับรูและยอมรับเอาตราสินคานั้นไวในใจ เกิดเปนความรูสึกและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด แตการที่จะใหผูบริโภคยอมรับตราสินคา และจูงใจไปสู
พฤติกรรมซื้อนั้น ผูประกอบการจําเปนที่จะตองทําการศึกษา สํารวจ และประเมินความตองการ
ของผูบริโภคกอนวา ตองการขอมูลหรือสินคาประเภทไหน ตองการเมื่อไร ที่ไหน อยางไร และมี
ความถี่มากนอยเพียงใด รวมทั้งทําการสํารวจความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น
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เพื่อนําขอมูลที่สํารวจและประเมินไดยอนกลับไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ  แลวจึงกําหนด
โครงสรางของขาวสารและรูปแบบตางๆ ของการสื่อสาร  เพื่อส่ือไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย
อยางมีประสิทธิภาพ และใหเกิดประสิทธิผลที่สุด

การเริ่มตนศึกษาความตองการของผูบริโภค แลวนําผลศึกษาที่ไดกลับไปพัฒนา เพื่อ
นําผลลัพธยอนกลับไปตอบสนองความตองการของผูบริโภคอีกครั้งหนึ่งนั้น เปนหลักพื้นฐาน
ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงถูกนํามาใชอยางกวางขวางในปจจบุัน เพื่อ
แกปญหาทางการตลาด เนื่องจากในยุคปจจุบัน ผูประกอบการตองเผชิญกับปญหาการใชงบ
ประมาณการตลาดที่สูงขึ้น อันเนื่องมาจากการปรับราคาของสื่อ ซ่ึงมีผลทําใหคาใชจายในการ
โฆษณาตางๆ สูงตามไปดวย การสงเสริมตราสินคาอยางตอเนื่องโดยใชวิธีการทางโฆษณาวิธีใด
วิธีหนึ่ง ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบเดิมจึงทําไดยากขึ้น เพราะจะตองใชงบประมาณที่
สูงสําหรับการโฆษณาในแตละสื่อ ตอการรณรงคหนึ่งครั้ง และผลกระทบที่เกิดจากการรณรงค
(Campaign Impact) ก็จะเกดิขึ้นในแตละครั้งเทานั้น  ดังนั้น นักการตลาดและผูประกอบการ จึง
ตองการวิธีการสื่อสารที่ทําใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุด ในขณะเดียวกัน ก็ตองใชจายงบประมาณ
อยางมีประสิทธิภาพดวย

นอกจากนี้ ปญหาทางการตลาดที่สําคัญ คือ การที่มีธุรกิจที่เปนคูแขงขันทางการตลาด
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  ชองทางการจัดจําหนายใหมๆ ก็ถูกพัฒนามากขึ้น  รวมทั้งสินคาและบริการตางๆ
ก็ถูกพัฒนาใหมีความแตกตางกันนอยลง ไมวาจะเปนความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพ
ดานชีววิทยา  หรือดานเทคโนโลยี  ทําใหการรับรูความแตกตางในตราสินคา (Brand
Differentiation) ในสายตาของผูบริโภคลดนอยลง ผูผลิตหรือผูประกอบการจึงตองพยายามรักษา
ความแตกตางของตราสินคาของตนไว และส่ือไปยังผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู และส่ังสมเปน
ประสบการณและทัศนคติที่ดีในตราสินคา อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการซื้อซํ้าและ
เกิดเปนความภักดีตอตราสินคานั้นตอไป

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการวางแผนจากภายนอก ซ่ึงก็คือ ลูกคา สู
ภายใน ซ่ึงหมายถึง องคกรธุรกิจ โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสาน
กัน อยางสอดคลองและเหมาะสม โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางการตระหนักรูในคุณคาตราสินคา
และเปลี่ยนแปลงความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงการใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
รูปแบบอยางสอดคลองและเหมาะสมนั้น จะชวยทําใหการบริหารงบประมาณทางการตลาดเปน
ไปอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดผลกระทบในเชิงบวกที่ตอเนื่อง นอกจากนี้ การมุงสรางการ
ตระหนักรูในคุณคาตราสินคา จะทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา เกิดการ
จดจําและระลึกถึงตราสินคาได นําไปสูความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง และมีผลกอใหเกิด
พฤติกรรมตอตราสินคานั้น ตามที่นักการตลาดหรือองคกรธุรกิจตองการ
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงเปนเครื่องมือการสื่อสารที่สําคัญ ที่จะเชื่อม
โยงระหวางวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจ กับการจูงใจพฤติกรรมผูบริโภคผานทางสวนประสม
ของการสื่อสารในรูปแบบตางๆ  ไมวาจะเปนในภาวะการณการแขงขันที่รุนแรง ในสภาวะ
เศรษฐกิจที่ทรุดลงหรือทรงตัว เพราะการสื่อสารและการสรางสัมพันธใหผูบริโภคตระหนักใน
คุณคาของตราสินคา เปนเสมือนการลงทุนระยะยาวที่มิไดหวังผลเฉพาะในปจจุบัน แตหมายถึง
การสรางสมเพื่อหวังเก็บเกี่ยวดอกผลในอนาคตอยางตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปน
ธุรกิจอุตสาหกรรมใดๆ ก็ตาม

ดังจะเห็นไดจากตัวอยางเกี่ยวกับตลาดวัสดุตกแตง อาทิ ธุรกิจกระเบื้องเซรามิค ซ่ึงใน
ป พ.ศ.2544  บริษัทที่เปนผูนําในตลาดหลายบริษัท ยังคงใหความสําคัญกับนโยบายตลาดเชิงรุก
ทั้งในประเทศและตางประเทศ อันเนื่องมาจาก ธุรกิจกระเบื้องเซรามิคทั่วโลกมีการเติบโตขึ้น
ตลาดมีการตื่นตัวมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเล็งเห็นถึงความสําคัญในการใชกระเบื้องเซรามิคเปน
วัสดุตกแตงอาคาร ที่อยูอาศยัเพิ่มขึ้น เพราะเปนวัสดุที่มีสีสันใหเลือก มีความคงทน และสะดวก
ในการดูแลรักษาทําความสะอาด  ซ่ึง ปทมน  ภิรมยภักดี  ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด บริษัท
โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) (“RCI รุกตลาด,” 2543)  ไดใหสัมภาษณทาง
หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจวา บริษัทจะเนนในเรื่องคุณภาพ และลวดลายที่แปลกใหม พรอม
ทั้งเตรียมงบการตลาดไวถึง 30 ลานบาท เพื่อรักษาสวนแบงตลาด โดยจะมีการทําโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางครบวงจร รวมถึงการขายตรงและการทํากิจกรรมสงเสริมการขายใหแกตัว
แทนจําหนาย (Trade Promotion) เพื่อใหมีกิจกรรมทางการตลาดที่มุงตรงสูผูบริโภคมากขึ้น

จะเห็นไดวา แนวโนมการตลาดในอนาคต ธุรกิจจะตองมุงสรางความไดเปรียบในเชิง
แขงขัน ผูประกอบการจะตองติดตามตลาดใหทันตอการเปลี่ยนแปลง โดยนําทฤษฎีทางการตลาด
มาปรับใชใหเหมาะสม ขณะเดียวกันก็จะตองทบทวนสํารวจตลาดและกลุมผูบริโภคเปาหมายอยู
ตลอดเวลา  เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไปจากอดีตมาก ซ่ึง
สันจัย  อนุมานราชธน  กรรมการผูจัดการบริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด (“ชี้กลยุทธป
2001,” 2543) ไดใหความเห็นถึงพฤติกรรมผูบริโภคในป พ.ศ. 2544 วา ผูบริโภคจะใหความ
สําคัญในเรื่องราคาและคุณภาพมากขึ้น รวมไปถึงกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน การลด แลก
แจก แถม โดยใหสอดคลองกับแนวทางการตลาดที่ยั่งยืน นั่นคือ การสรางคุณคาในตราสินคาให
อยูในใจผูบริโภค พรอมๆ กับการจูงใจใหเกิดพฤติกรรมในเชิงบวก  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน นาจะเปนคําตอบที่ดีสําหรับทุกๆ ธุรกิจและทุกๆ สถานการณ

ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมวาจะเปน
การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลักของสินคาอุตสาหกรรมที่ส่ือไปยังผูบริโภค จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเกิดทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดเหลานั้นอยางไร  รวมทั้งมีประสิทธิผลในแงของการจูงใจใหผูบริโภค
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เกิดพฤติกรรมซื้อสินคาอุตสาหกรรม ทั้งประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตงหรือไม อยางไร
ซ่ึงผูวิจัยมีความเชื่อวา ผลที่ไดจากการศึกษาจะกอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ผูผลิตและผู
ประกอบการ นักการตลาด นักวิชาการ  รวมทั้งเกิดประโยชนตอวงการอุตสาหกรรมวัสดุกอสราง
และตกแตง  ซ่ึงจะสะทอนผลไปยังเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในที่สุด

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการตระหนักรูของผูบริโภค ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของสินคาอุตสาหกรรม

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการตระหนักรู ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรม กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติ ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ปญหานําการวิจัย

1. ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา
อุตสาหกรรมหรือไม อยางไร

2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรมหรือไม อยางไร

3. การตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา
อุตสาหกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร

4. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
หรือไม อยางไร
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ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสราง ไดแก สินคาปูน
ซีเมนต และสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุตกแตง ไดแก สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
เนื่องจากเปนสินคาอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญเกี่ยวกับที่อยูอาศัย ซ่ึงเปนปจจัยหลักในการดํารง
ชีวิต และเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันใกลชิดกับการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค โดยมุงทาํ
การศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุมเปาหมายที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุระหวาง 25-44 ป
เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน มีความตองการซื้อสินคาดังกลาว มีกําลังซื้อ และมีอํานาจใน
การตัดสินใจซื้อ  ทั้งนี้ ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใน
ประเภทงานโฆษณา งานสงเสริมการขาย และงานประชาสัมพันธ  ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสาร
หลักของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ที่ใชส่ือถึงผูบริโภค

นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย

ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การประเมินผลในสิ่งที่ไดกระทําลงไปวา
สามารถบรรลุประสงคตามที่ไดตั้งไวหรือไม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง การประเมินผลการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมที่ใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ของงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย โดยวัดผลกระทบที่มีตอการ
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Products) หมายถึง สินคาที่ผูซ้ือซ้ือไปใชในการผลิต
สินคาอื่น หรือนําไปใชเพื่อดําเนินกิจการธุรกิจนั้นๆ  ซ่ึงโดยทั่วไปหมายรวมถึง วัตถุดิบที่ใชใน
การผลิต สินคากึ่งสําเร็จรูป อุปกรณ หรือเครื่องจักรที่ใชผลิต เปนตน แตในงานวิจัยนี้ หมายถึง
สินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสราง คือ ปูนซีเมนตผสม และสินคาอุตสาหกรรมประเภท
วัสดุตกแตง คือ กระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนงั ซ่ึงผูซ้ือซ้ือไปใชหรือเปนสวนประกอบในการกอ
สราง หรือตกแตงที่อยูอาศัยตอไป

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หมาย
ถึง การใชกระบวนการสื่อสารการตลาดหลายๆ เครื่องมือมาผสมผสานกันอยางสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารถึงผูบริโภคใหเกิดการรับรูในคุณคาตราสินคา
และมุงใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง งานโฆษณา งานประชา
สัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ซ่ึงเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลัก ของสินคาอุตสาหกรรม
ทั้ง 2 ประเภท ที่ใชส่ือถึงผูบริโภค
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การตระหนักรู (Awareness) หมายถึง ระดับของการรับรูส่ิงเราที่อยูในใจของผูบริโภค
ซ่ึงผานกระบวนการรับรู (Perceptual Process) เขามายังขั้นของความจํา (Memory)  การตระหนัก
รูเปนสิ่งที่สะทอนถึงการจดจําของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้น  โดยผูบริโภคสามารถจดจําสิ่งเรา
(Recognition) ที่ผานกระบวนการรับรูได วาเปนสิ่งเราที่เคยรูจักมากอน ซ่ึงสะทอนถึงความคุน
เคยที่มีตอส่ิงเรานั้น  หรือการที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดเอง (Recall) ถึงรายละเอียดของสิ่งเราที่
ผานกระบวนการรับรูเขามา วาเปนสิ่งเราประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร และมคีวามแตกตาง
จากสิ่งเราอื่นอยางไร

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโนมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาใน
ทางที่พอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงเกิดจากการประเมินของบุคคลโดยใชความรูหรือประสบการณที่มี
ตอส่ิงนั้น ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม

พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคา โดยรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และ
รวมถึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ
สินคาปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) ที่จะเปนผู
ตัดสินใจใหเกิดพฤติกรรมซื้อและนําสินคาไปใชเอง  ทั้งนี้ ไมรวมถึงผูบริโภคที่เปนผูมีอิทธิพล
ในการชวยตัดสินใจ อาทิ ผูรับเหมากอสราง เปนตน

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. ผูผลิต ผูประกอบการ และเจาของสินคาในอุตสาหกรรม สามารถกําหนดกลยุทธ
การตลาด โดยใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพ และกอใหเกิด
ประสิทธิผลในการดําเนินธุรกิจ

2. นักการตลาด นักโฆษณา สามารถวางแผนเชิงกลยุทธและแผนงานสรางสรรค ให
สอดคลองในทิศทางเดียวกัน และสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิ
ภาพ

3.   ผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงจะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมและนําสินคานั้น
ไปใช สามารถเลือกสรรขอมูลที่มีประโยชนและเอื้อตอการตัดสินใจซื้อ จากการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพ

4.   นักวิชาการ และผูสนใจ สามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูลพื้นฐาน
ใหเกิดประโยชนทางวิชาการ หรือการศึกษาวิจัยในระดับตอไป
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5.   อุตสาหกรรมสินคาวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง ไดรับการกระตุนใหมีการใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อคาดหวังประสิทธิผลจากการสื่อสาร แทนการใชกลไก
ราคาแขงขันกันเพียงอยางเดียว ซ่ึงจะสงผลดีตอภาพรวมของอุตสาหกรรมและภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศ



บทท่ี  2

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค” ในครั้งนี้ เปนการวัดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรม และวัดทัศนคติของผูบริโภค ทั้งที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานและที่มีตอตราสินคา เพื่อนําไปศึกษาวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมหรือไมอยางไร  ซ่ึงเปนสิ่งที่สะทอนถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน    ดังนั้น จึงจําเปนที่จะตองศึกษา และทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี
ที่เกี่ยวกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติและการจูงใจ  และ
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ตลอดจนงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนํา
ไปใชเปนกรอบในการวัดการตระหนักรู  การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และที่มีตอตราสินคา รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค (Cognitive and   
       Experiential Process)

การเขาใจพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น เร่ิมจากการศึกษาวาผูบริโภคมอง
สินคา หรือส่ิงเราที่เกี่ยวกับสินคานั้นอยางไร มีกระบวนการรับรูและการจัดการขอมูลภายใน
อยางไร และมีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา อันจะ
นําไปสูการประเมินตราสินคาและทําการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด

ในสวนนี้จะไดศึกษาถึงแนวคิดและที่มาของการรับรู (Perception) กระบวนการไดรับ
และจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค (Consumer Information Acquisition and Process) และ
ความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) ซ่ึงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception)
Schiffman และ Kanuk (2000) กลาวไววา การที่บุคคลจะกระทําหรือไมกระทําตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งนั้น ขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคลนั้น  ซ่ึงการรับรู (Perception) คือ กระบวนการของการ
สัมผัส เลือกสรร จัดระบบและตีความหมายของสิ่งเรารอบๆ ตัวใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยง
กัน การสัมผัสส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 คือ การมองเห็น การไดยิน การลิ้มรส การ
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ไดกล่ิน และการสัมผัส ซ่ึงจะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และเมื่อความรูสึกผสานเขากับการ
ตีความหมายของสิ่งเราก็จะเกิดเปนการรับรู

ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาวถึงกลไกที่รับความรูสึกเขามาทางประสาทสัมผัสวาจะเปน
ส่ือเชื่อมโยงตัวคนกับสภาพแวดลอมที่เขาอาศัยอยู ซ่ึงมักจะเปนการรับเขามาอยางผิวเผินโดยเปน
เร่ืองเกี่ยวกับสรีระหรือทางรางกายเทานั้น แตในมุมมองของนักการตลาด จะใหความสนใจกวาง
ไปถึงความเขาใจจากการรับรู (Cognition) ซ่ึงเชื่อมโยงถึงสิ่งที่รับเขาไปกบัสิ่งที่บุคคลมีอยูในตัว
เอง ไดแก ลักษณะทาทาง อุปนิสัย ขอมูลและประสบการณในอดีต ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติและคา
นิยมของบุคคลนั้น โดยสอดคลองกับที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ไดอธิบายวา การรับรูเปน
กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู ซ่ึงเปนกระบวน
การที่ขึ้นอยูกับปจจัยภายในของบุคคล เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปนและอารมณ เชน
เดียวกับที่ขึ้นอยูกับลักษณะภายนอกของสิ่งกระตุนที่บุคคลรับเขาไป

Assael (1998) กลาววา ลักษณะของสิ่งเราภายนอก (Stimulus Characteristics) เปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกวาจะรับรูอะไรและรับรูไดอยางไร ซ่ึงเปนสิ่งที่นักการตลาดสามารถ
กําหนดและควบคุมได ลักษณะของสิ่งเราภายนอกดังกลาวไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการสัมผัส เชน สี
เสียง กล่ิน รส ความรูสึกจากการสัมผัส และส่ิงที่เกี่ยวกับลักษณะหรือโครงสรางของสิ่งเรา เชน
ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน เปนตน สวนลักษณะของสิ่งเราที่เกิดจาก
ปจจัยภายในบุคคล (Consumer Characteristies) นอกจากจะขึ้นอยูกับความเชื่อ ประสบการณ
ลักษณะทาทาง อุปนิสัย และอารมณดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น Assael (1998) ใหความเห็นวา ยังขึ้น
อยูกับความสามารถของผูบริโภคในการที่จะแบงแยกความแตกตางระหวางสิ่งเราดวยกัน หรือ
ในทางการตลาดก็คือความแตกตางระหวางตราสินคา รวมถึงความสามารถในการมองภาพรวม
ระหวางสิ่งเราหรือตราสนิคาใหเกิดการประเมินในทางที่ดี ซ่ึงเปนที่มาของความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) การที่นักการตลาดไดทําความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะของสิ่งเราดังกลาวนี้
จะชวยใหสามารถกําหนดไดวาอะไรเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรู และจะ
สรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดความประทับใจไดอยางไร รวมถึงความพยายามในการสรางสรรค
งานโฆษณาและการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายที่จะกระตุนใหเกิดการรับรูของผูบริโภคและ
นําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป

กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process)
การรับรูเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีโอกาสเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราตางๆ จากภายนอก และ

ใหความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรานั้น ซ่ึงในทางปฏิบัติจะมีส่ิงเราอยูมากมาย ผูบริโภคจึงทํา
การเลือกสรรการเปดรับ (Selective Exposure) และเลือกสรรใหความสนใจ (Selective
Attention) ตอส่ิงเราที่ตรงกับความตองการ และกําจัดสิ่งเราที่ไมตองการหรือไมตรงกับความเชื่อ



15

ทัศนคติที่ตนมีอยู (Perceptual Defense) ซ่ึงในบางครั้ง การกําจัดส่ิงเราที่ไมตรงกับความตองการ
หรือความเชื่อของผูบริโภคนี้อาจเกิดขึ้นโดยไมรูตัว ถึงแมวาจะผานกระบวนการเปดรับสิ่งเราเขา
มาแลวก็ตาม  นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีกลไกที่จะปองกันการระดมเขามาอยางมากมายของสิ่งเรา
ดวยการสะกัดกั้นไมใหเกิดการรับรู (Perception Blocking) เชน การใชรีโมททีวีกดเปลี่ยนชอง
สัญญาณ เพื่อหลีกเลี่ยงที่จะรับรูโฆษณา (Zapping) เปนตน

ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปดรับและใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ขึ้นอยูกับลักษณะของ
ส่ิงเราเอง เชน คุณลักษณะทางกายภาพของสินคา ชื่อยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑ โฆษณาเกี่ยวกับ
สินคา รวมไปถึงคุณลักษณะและเทคนิคตางๆ ที่ใชในการโฆษณาดวย นอกจากนั้นประสบการณ
ของผูบริโภคซึ่งจะทําใหเกิดความคาดหวังตอส่ิงเรา และระดับความตองการหรือความสนใจตอ
ส่ิงเรา ก็เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการเลือกสรร (Selection) ส่ิงเราดวยเชนกัน  (Schiffman &
Kanuk, 2000)

เมื่อผูบริโภคผานกระบวนการเลือกสรรโดยเปดรับ และใหความสนใจตอส่ิงเราที่เลือก
เขามาแลว ผูบริโภคจะทําการจัดระบบการรับรู (Perceptual  Organization) ขอมูล หรือส่ิงเรา
ตาง ๆใหอยูในลักษณะที่งายตอการใหความหมายตอไป  โดยใชหลักพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องการ
รวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกันอยางสมบูรณ  (Integration)  ซ่ึงมีแนวคิดมาจากหลักของ  Gestalt
(Gestalt  Principles)  ที่กลาวถึงการรับเอาสิ่งเราตาง ๆ เขามาในลักษณะที่มีการจัดระเบียบใหเปน
การรวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  ในขณะเดียวกัน การรวมกันเปนอันหนึ่งอันเดียวนั้นก็สามารถ
มองเห็นถึงลักษณะและความหมายของสวนประกอบตาง ๆ ไดดวยกลไกการพิจารณาในเรื่อง
ของความคลายคลึงกัน (Similarity)  การจัดภาพใหสัมพันธกับพื้นหลังของภาพ (Figure-Ground
Organization)  การตอเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure)  และการใชหลักของความใกลชิดและ
ลักษณะที่มองเห็นไดงาย (Proximity  and Simplicity)   (ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.1

ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดจัดระบบการรับรูของสิ่งเราหอยูในลักษณะที่งายแลว  ผู
บริโภคจะทําการตีความหมายของการรับรู (Perceptual  Interpretation)  ตอส่ิงเรานั้น  ซ่ึงก็จะขึ้น
อยูกับประสบการณเดิมของผูบริโภค  ความสามารถในการอธิบายเหตุผล  รวมทั้งความตองการ
ในการตีความหมายของการรับรูในขณะนั้น ซ่ึง Assael  (1998)  ไดกลาวถึงหลักในการตีความ
หมายของสิ่งเราที่สําคัญคือ  การแบงแยกประเภท (Categorization)  ซ่ึงจะชวยทําใหผูบริโภคเขา
ใจ  และจัดการขอมูลที่มีอยู  รวมทั้งจัดประเภทขอมูลที่เขามาใหมไดอยางงาย  และรวดเร็ว  โดย
การจัดลําดับชั้นของขอมูล  หรือส่ิงเรา  เร่ิมจากขอมูลพื้นฐาน  และเมื่อมีการพัฒนาขอมูล  หรือ
ส่ิงเรานั้นเพิ่มขึ้น  ก็จะมีการจัดประเภทแยกเปนกลุม ๆ  เชนกลุมของความคิด  คําพูด  สัญลักษณ
หรือส่ิงที่เกี่ยวของ  ซ่ึงเรียกกลุมของขอมูลเหลานี้วา  Schema  และจากกลุมของ  Schema  ก็จะ
ถูกพัฒนาใหกวางออกไป เปนการแยกประเภทออกไปภายใตประเภทสินคา (Category ) เดิม   
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Berkman, Lindquist, และ  Sirgy  (1996)  ไดใหความหมายของการแบงแยกประเภทวา เปน
กระบวนการทางจิตวิทยาของผูบริโภคในการเปรียบเทียบการรับรูส่ิงเรากับสิ่งที่เปนตัวแทนของ
ส่ิงเรานั้นที่มีอยูในความทรงจํา ถาผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งเราที่รับเขามาใหมใหเขากับสิ่งที่
มีอยูในความทรงจําได ส่ิงเราที่เขามาใหมนั้นก็จะถูกจัดใหเปนประเภทเดียวกันกับสิ่งที่อยูในใจผู
บริโภค  ซ่ึงนักการตลาดสามารถนําแนวคิดการแบงแยกประเภทนี้ไปประยุกตใชในการแนะนํา
สินคาใหม  หรือนวัตกรรมใหมทางการตลาด  เพื่อใหผูบริโภคพยายามที่จะเชื่อมโยงสิ่งใหม
และทําการจัดประเภทใหเขากับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยูในความทรงจํา  นั่นก็คือ การยอมรับสินคา
หรือนวัตกรรมใหมของผูบริโภค

นอกจากการจัดแยกประเภทแลว  การสรุปความ (Inference) ก็เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยใน
การตีความหมายของการรับรูตอส่ิงเรา  การสรุปความเปนการเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ส่ิง เขามาอธิบาย
ความหมายเปนเรื่องเดียวกัน  เชน  สินคามีราคาสูง  หมายถึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี  เปนตน  ซ่ึง
การสรุปความมักจะใชสัญลักษณ (Symbol) เขามาเกี่ยวของ และมักขึ้นอยูกับความเชื่อที่ผูบริโภค
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากการที่ไดรับทั้งประสบการณตรง  และประสบการณทางออมในเรื่องนั้น ๆ
เชน การที่ผูบริโภคไดรับการบอกเลาหรือไดเห็นจากโฆษณารถเบนซวาเปนรถที่หรูหรา จึงมี
ความเชื่อวารถเบนซเปนสัญลักษณของความหรูหรา  เมื่อไดสัมผัสส่ิงเราที่เกี่ยวกับรถเบนซ  ก็จะ
สามารถรับรูและตีความหมายไดถึงความหรูหรามีระดับ

ดังที่ไดกลาวแลวในเรื่องของการตีความหมายของสิ่งเรา  ซ่ึงจะมีเร่ืองของสัญลักษณเขา
มาเกี่ยวของ  สินคาทุกตัวหรือทุกตราสินคาก็จะมีสัญลักษณเฉพาะ  หรือส่ิงซึ่งแสดงใหเห็นถึง
คุณคาของตราสินคานั้น ๆ  ในความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery)  ดังนั้น ผูบริโภค
จึงพยายามที่จะซื้อสินคา  หรือใชบริการที่ส่ือถึงภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ในสายตา
ของบุคคลอื่น และหลีกเลี่ยงสินคา  หรือบริการที่ไมเหมาะสมกับภาพลักษณของตน
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แผนภาพที่ 2.1: การจัดระบบการรับรูตามหลักของ Gestalt  (Gestalt  Principle  of
                         Organization)

  Similarity

  Figure-Ground Organization

     Closure
  Closure

Proximity & Simplicity

ที่มา : Adapted  form  Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 226.
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ความนึกคิดของผูบริโภค  (Consumer  Imagery)
Assael  (1998)  กลาววา ผูบริโภคพยายามที่จะเชื่อมโยงความนึกคิด (Imagery) ของตน

ใหเขากับภาพลักษณ (Image) ของสิ่งเรา ไมวาจะเปนตราสินคา รานคา หรือบริษัท  ซ่ึงภาพ
ลักษณของสิ่งเรา  ก็คือ ภาพที่สะทอนลักษณะของสิ่งเราที่เรามองเห็น เชน มองวารถยนต BMW
เปนรถที่มีความหรูหรา และเปนรถที่ดารานิยมใช เปนตน  ภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมตอส่ิง
เรา  ผานขั้นตอนตาง ๆ  ของกระบวนการจัดการขอมูลซ่ึงไดมาจากหลาย ๆ  แหลงขอมูล  ไปจน
ถึงขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะทําการสรุปความ เพื่อเชื่อมโยงขอมูลเหลานั้นเปนความนึกคิด
ของตน เชน วัยรุนผูหญิงใฝฝนที่จะไดใชรถยนต BMW ใหเหมือนกับที่ดาราใช เปนตน  ซ่ึงผู
บริโภคอาจสรุปความเพื่อเชื่อมโยงสินคาหรือตราสินคา จากขอมูลหรือส่ิงเราภายนอก  เชน การ
พูดปากตอปาก  (Word-of mouth communication)  หรือจากงานโฆษณา  หรืออาจเชื่อมโยงตรา
สินคาจากขอมลูภายในที่ถูกสรางขึ้นเปนภาพความฝนหรือจินตนาการ (Imagination)

ความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา หรือตราสินคาใด คือการที่ผูบริโภคไดประเมิน
ถึงความสอดคลองลงรอยกันระหวางตัวผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคานั้น  เกี่ยวกับสัญลักษณ
หรือส่ิงที่แสดงถึงคานิยม ดังนั้น นักการตลาด  เจาของสินคา  ตลอดจนผูจําหนายสินคาในชอง
ทางตาง ๆ  จึงพยายามที่จะผลักดันสินคาหรือตราสินคาที่คิดวาจะชวยสงเสริมภาพลักษณของผู
บริโภคใหตรงกับความนึกคิดได   การวางตําแหนงสินคา (Product  Positioning)  ซ่ึงเปนการ
กําหนดภาพลักษณของสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค  จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง เพราะจะทําให
การบริหารตราสินคานั้นไดรับความสําเร็จ มากกวาการประสบความสําเร็จจากคุณลักษณะของ
สินคาเอง  ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงมักนําเสนอคุณลักษณะที่แตกตางของสินคา  หรือพยายามที่
จะสรางภาพลักษณของสินคาใหตรงกับความนึกคิดของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมากที่สุด
(Schiffman & Kanuk, 2000)

การวางตําแหนงสินคาที่ถูกทาง จะชวยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญของ
สินคาใหแกผูบริโภค  และมีผลไปถึงการยอมรับ และความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับราคาของ
สินคานั้น  ซ่ึงราคาที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived  Price)  เปนปจจัยสําคัญที่จะมีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase  Intention)  และความพอใจในการซื้อ (Purchase  Satisfaction)  รวมไปถึงการยอม
รับในคุณภาพของตราสินคา (Brand  Quality) นั้น ๆ  ดวย นั่นคือ ถาผูบริโภคไมมีขอมูลความรูที่
พอเพียงเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา   ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนปจจัยในการกําหนดคุณภาพ
สินคา  ถาสินคามีราคาคอนขางต่ํา  ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติตอคุณภาพสินคานั้นคอนขางต่ําตาม
ไปดวย  นอกจากนั้น ถาผูบริโภคมีหลายทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคา  ผูบริโภคมักจะเลือกสินคาที่
มีคุณภาพสูง  แตมีราคาใกลกับราคาที่อางอิงได  หรืออาจแตกตางจากตราสินคาอื่นเพียงเล็กนอย
เทานั้น  ทั้งนี้อาจขึ้นอยูกบัประเภทของสินคาดวย  กลาวคือ ถาเปนประเภทสินคาที่ไมคอยมี
ความแตกตางกัน  หรืออาจใชทดแทนกันได  เชน น้ํามันเชื้อเพลิง  น้ําตาล  ผูบริโภคก็จะเนนที่
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ราคามากกวาจะเนนเรื่องคุณภาพ  แตถาเปนประเภทสินคาที่มีความแตกตางกัน  หรือมีเร่ืองของ
ความรูสึก  หรือทัศนคติเขามาเกี่ยวของดวย  เชน สินคาประเภทแฟชั่น  หรือการบริการ  ผู
บริโภคก็มักจะใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพและความพอใจมากกวาจะเนนที่ราคาถูก  นัก
การตลาดจึงตองสรางความแตกตาง และภาพลักษณของสินคาตนใหตางไปจากสินคาคูแขง ใน
ทิศทางที่จะใหสอดคลองกับความนึกคิดของผูบริโภค  เพื่อปองกันคูแขงขนั  และเพื่อนําไปสู
ความภักดีตอตราสินคา และคุณคาตราสินคาตอไป

กระบวนการไดรับ  และการจัดการขอมูลของผูบริโภค  (Consumer Information Acquisition and
Process)

ดังที่ไดกลาวมาแลวถึงการรับรูของผูบริโภค วาเริ่มจากการรับการสัมผัสจากสิ่งเรา  ผาน
ขั้นตอนตาง ๆ  ของการรับรูไปจนถึงขั้นของการที่ผูบริโภคทําการสรุปความ  หรือตีความหมาย
เกี่ยวกับสิ่งเรา  หรือขอมูลที่ไดรับมา  และเชื่อมโยงเปนภาพความนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงทําให
นักการตลาดสามารถวางแผนเกี่ยวกับสิ่งเรา  เพื่อสรางความสนใจใหผูบริโภคเลือกที่จะรับสิ่งเรา
นั้น  และนําไปแปลความหมายในทิศทางที่นักการตลาดตองการ  ยิ่งไปกวานั้นการทําความเขาใจ
ในสวนของขั้นตอนตาง ๆ  ในการรับขอมูลและการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค  เชน  ผู
บริโภคมีวิธีการบันทึกขอมูลไวในความทรงจําอยางไร  ขอมูลประเภทใดที่จะถูกเก็บไว  ผู
บริโภคดึงขอมูลมาใชและประเมินคุณคาตราสินคาอยางไร  จะชวยทําใหนักการตลาดสามารถ
วางแผนเกี่ยวกับการกําหนดสิ่งเรา  และใหขอมูลแกผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น

ผูบริโภคไดรับขอมูล  (Information  Acquisition)  ทั้งจากแหลงขอมูลภายนอก
(External  Source)  และแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเอง  (Internal  Source)  แหลงขอมูลภาย
นอกจะมีหลายแหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล  (Personal  Source)  เชน พนักงานขาย
การใหขอมูลทางโทรศัพท  การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภค  หรือแมแต
ประสบการณสวนตัวจากการใชสินคาของผูบริโภคเอง  นอกจากนี้ ยังมีแหลงขอมูลสําหรับมวล
ชน ซ่ึงไมจําเพาะเจาะจงบุคคล   (Mass or Impersonal Source)  เชน การโฆษณา  การสงเสริม
การขาย  ขาวสารขอมูลที่มีความเปนกลาง  การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  และบรรจุภัณฑ
เปนตน  ซ่ึงอาจพิจารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการถูกควบคุมทางการตลาดได  ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2.2

การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึ่ง หรืออาจใชแหลงขอ
มูลหลายแหลงในการรับขอมูลแตละครั้ง โดยในชวงแรกของการเปดรับขอมูล ผูบริโภคมักจะ
เลือกรับขอมูลจากแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางการตลาด (Marketer-controlled Sources) เพราะ
จะทําใหไดขอมูลที่ตรงกับความตองการ และทําใหมีทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาหลายทางเลือก
แตเมื่ออยูในชวงที่จะตัดสินใจ ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทางการตลาด
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(Non-Marketer-controlled Sources) มาชวยในการตัดสินใจ เพราะเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ
และไววางใจได เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา อยางไรก็ดี การเลือกรับขอ
มูลจากแหลงใดนั้น ยังขึ้นอยูกับเงื่อนไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชน ถาผูบริโภคไม
คอยมีความรูในเรื่องของสินคา มักจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวาตนเอง และเปน
แหลงที่นาเชื่อถือได เชน เพื่อน ครอบครัว  แตถาผูบริโภคมีความรูในเรื่องของสินคาดีพอ ก็อาจ
ใชขอมูลจากประสบการณของตนเองมาชวยในการตัดสินใจ เปนตน

แผนภาพที่ 2.2 : แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค (External Source of Consumer Information)

                      PERSONAL  SOURCES          IMPERSONAL SOURCES

MARKETER-CONTROLLED
SOURCES

• Salespeople
• Telemarketing
• Trade  Shows

• Advertising
• In-Store  Displays
• Sales  Promotions
• Packaging

NON-MARKETER-
CONTROLLED

SOURCES

• Word-of-Month
• Professional  Advice
• Experience from
     Consumption

• Editorial and News
     Material
• Neutral  Sources

ที่มา : Ward, S. (1987). Consumer Behavior. In C. R. Berger & S. H. Chaffee (Eds.), Handbook
           of  Communication Science (pp. 651-674). Newbury Park, CA: Sage, p. 653.

 
นอกจากนี้ การรับขอมูลของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement)

ของผูบริโภคตอสินคาดวย กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันแบบตอเนื่อง (Enduring
Involvement) ก็จะมีการหาขอมูลแบบเปนไปเรื่อย ๆ (Ongoing Search) เชน ความสนใจใน
แฟชั่น แตถาผูบริโภคมีความตองการที่จะหาขอมูลเพื่อซ้ือสินคา (Situational Involvement) การ
หาขอมูลก็จะเปนไปในลักษณะที่เจาะจง  (Purchase-specific Search) มากขึ้น   สวนผูบริโภคที่มี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low Involvement) เชน เปนสินคาที่ใชประจําอยูแลว จึงไมจํา
เปนตองใชขอมูลมาก ก็จะมีการหาขอมูลแบบเฉื่อยชา (Passive Acquisition) เพราะขั้นตอนการ
หาขอมูลเพิ่มอาจทําใหเสียเวลา และไมคุมคากับประโยชนที่จะไดรับเพิ่ม (Assael, 1998)
 นอกจากระดับความเกี่ยวพันกับสินคาแลว ลักษณะของสินคาก็มีความสัมพันธกับการ
รับขอมูลของผูบริโภคดวย  กลาวคือ ถาเปนสินคาประเภทที่มุงเนนประโยชน  (Utilitarian
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Products)  การหาขอมูลก็จะเปนแบบเจาะจง ( Purchase-specific Search) โดยเนนไปที่คุณสมบัติ
ของสินคาและขอมูลเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก ผานแหลงขอมูลสําหรับมวลชน  (Mass or
Impersonal  Source)  แตถาเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ (Hedonic Products)  การหาขอมูลก็
จะมีลักษณะเปนไปเรื่อย ๆ  (Ongoing  Search)  โดยเนนที่ส่ิงเราที่เกี่ยวกับความรูสึก  การใช
สัญลักษณและจินตนาการ ผานแหลงขอมูลที่เปนสวนบุคคล (Personal Source) เปนสวนใหญ

โดยสรุปแลว การไดรับขอมูล  (Information  Acquisition) หมายถงึ กิจกรรมใด หรือส่ิง
ใด ๆ  ที่ทําใหผูบริโภคไดเปดรับ  (Exposure)  ส่ิงเราจากภายนอก กอนที่จะเริ่มเขาสูกระบวนการ
จัดการกับสิ่งเราหรือขอมูลนั้นตอไป  (Loudon & Della-Bitta, 1993)  การเปดรับซึ่งเปนสวน
หนึ่งของการไดรับขอมูลนั้น  เกิดได  2  ลักษณะที่สําคัญคือ  การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน
(Active Information Search)   และการรับขอมูลอยางเฉื่อยชา  (Passive Information Reception)
การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน  ผูบริโภคจะเลือกรับสิ่งเรา  หรือขอมูลที่มีลักษณะเปนขาวสารที่มี
สาระผานสื่อส่ิงพิมพเปนหลัก  และมักจะใชขอมูลจากการโฆษณา  โดยหาขอมูลเหลานั้นกอน
จะเขารานคา  ในขณะที่การรับขอมูลอยางเฉื่อยชาจะเปนการที่ผูบริโภคไดเผชิญกับสิ่งเราที่มี
ลักษณะเปนชีวิตประจําวัน  และการไดรับขอมูลก็เหมือนกับเปนผลพลอยไดซ่ึงผูบริโภคไมได
ตั้งใจคนหา  ขอมูลมักจะเขามาทางสื่อ โทรทัศนในลักษณะซ้ําซาก  เนนที่การสงเสริมการขาย
เชน  ลด  แลก  แจก  แถม  มากกวาการโฆษณาใหขอมูล  นอกจากนี้ ผูบริโภคยังใชขอมูล ณ จุด
ขายเปนสิ่งชวยตัดสินใจแทนการเตรียมขอมูลมากอนลวงหนา

Bettman (1979) กลาวถึง การที่ผูบริโภคใชขอมูลจากแหลงภายนอก (External Source)
เพื่อนําไปตีความหมายของสิ่งเราหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับเขาไป โดยเรียกวา
ความจําภายนอก (External Memory) ซ่ึงก็คือ ขอมูลที่สามารถหาไดจากแหลงขอมูลตางๆ รอบ
ตัวเรา และไมจาํเปนตองถูกบันทึกไวในความทรงจําของผูบริโภค แตจะถูกนํามาใชในการตี
ความหมายสิ่งเรา เมื่อผูบริโภคไดเห็นสิ่งเหลานั้น เชน ชิ้นงานโฆษณาตางๆ ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุ
ภัณฑของสินคา คําแนะนําการซื้อสินคา หรือวัสดุสงเสริมการขาย เปนตน

นอกจากการที่ผูบริโภครับขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกแลว  ผูบริโภคยังมีการใชขอ
มูลจากแหลงภายในตัวผูบริโภคเอง  ดวยกระบวนการดึงขอมูลที่อยูในสวนความจํามาใช  ดังจะ
ไดกลาวตอไปภายหลังจากขั้นตอนของการบันทึกขอมูล

เมื่อผูบริโภคเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราเขามาแลว  ถาสิ่งเรานั้นไดรับความสนใจ
(Attention)  จากผูบริโภค ก็จะนําไปสูขั้นตอนของการบันทึกขอมูล  (Memory  Store)  ซ่ึงถือวา
เปนสวนสําคัญยิ่งสวนหนึ่งของกระบวนการจัดการขอมูล  การบันทึกขอมูลเริ่มจากการที่ส่ิงเรา
หรือขอมูลผานเขามาทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค บางสวนของสัมผัสและความรูสึกจะถูก
เก็บไวในขั้นของความรูสึก  (Sensory  Store) อยางรวดเร็ว  และจะถูกสงผานไปยังสวนของ
ความจําระยะสั้น  สวนขอมูลที่ไมไดใชจะถูกกําจัดไปทันที  ซ่ึงหมายถึงวา แมนักการตลาดจะ
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สรางสรรสิ่งเราที่สามารถเขาไปในขั้นความรูสึกของผูบริโภคไดอยางงายได  แตก็ไมจําเปนเสมอ
ไปที่ขอมูลหรือส่ิงเราเหลานั้นจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค  ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภค
จะทําการประเมินขอมูลหรือส่ิงเราที่ผานเขามา  และเก็บไวในความทรงจํา  ไมวาจะเปนการ
ประเมินในดานดีหรือไมดี  ดังนั้น การที่นักการตลาดจะพยายามสรางสิ่งเราที่ทําใหเกิดความ
ประทับใจในครั้งแรกแกผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่มีความหมายอยางยิ่ง  ตอจากขั้นของความรูสึก
ขอมูลจะถูกสงผานมายังขั้นของความจําระยะสั้น  (Short-term Store)  หรือที่เรียกวา  Working
Memory   เพราะจะทําหนาที่เสมือนเปนชั้นกรองขอมูล  และเก็บไวในขั้นนี้เพียงชั่วระยะเวลา
ส้ัน ๆ  โดยจะมีการเชื่อมโยงขอมูลที่เก็บไวภายในความทรงจํา  ถาขอมูลใดมีความสําคัญ  หรือ
เปนขอมูลที่ตองการ  ก็จะถูกสงผานไปยังขั้นของความทรงจําระยะยาว (Long-term Store) แตถา
ขอมูลใดไมสําคัญ  หรือไมสามารถเชื่อมโยงเขากับขอมูลเดิมที่มีอยูได  ขอมูลเหลานั้นก็จะถูก
กําจัดทิ้งไป  กระบวนการที่เกิดขึ้นในความทรงจําระยะส้ันนี้จะเปนไปอยางรวดเร็ว  ผูบริโภคจะ
มีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะหส่ิงเรา หรือทองจํา หรือจัดขอมูลเปนกลุมใหงาย
ตอการจํา  เชน จําหมายเลขโทรศัพทโดยแบงเปนกลุม ๆ  เปนตน

เมื่อขอมูลผานเขาไปอยูในขั้นของความจําระยะยาว  (Long-term Store) แลว  มักจะถูก
บันทึกไวในลักษณะของภาพความฝน หรือจินตนาการ (Imagination) ที่จะสะทอนถึงภาพเหตุ
การณตาง ๆ ที่ผานมา  (Episodic  Memory)  หรืออาจถูกเก็บไวในลักษณะที่เปนประโยค  หรือ
คําที่สะทอนใหเห็นถึงความเปนจริงและแนวความคิด  (Semantic Memory)  ขอมูลเหลานี้จะถูก
บันทึกไว  และพรอมจะถูกดึงกลับมาใชเมื่อถึงเวลาจําเปน  ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะ
สรางสิ่งตาง ๆ ในทางบวกใหเชื่อมโยงกับจินตนาการและแนวความคิดเหลานั้น เชน ประสบ
การณที่ดีในการใชสินคาของผูบริโภค  รวมถึงการใชงานโฆษณาเพื่อตอกย้ําใหเกิดการเชื่อมโยง
นี้ดวย  นอกจากนี้ ผูบริโภคยังอาจรับความรู  หรือขอมูลใหม ๆ  เขาไปเชื่อมโยงกับเครือขายเดิม
ที่มีอยู  เพื่อทําใหขอมูลที่เก็บไวในความจําระยะยาวมีความหมายมากยิ่งขึ้น

ดังที่ไดกลาวแลวในตอนตนวา ผูบริโภคจะมีการดึงขอมูลภายในมาใชในกระบวนการ
จัดการขอมูลดวย  การดึงขอมูลกลับมาใช  (Retrival)  เปนกระบวนการที่นําเอาขอมูลที่อยูใน
ความจําระยะยาวผานขึ้นมาที่ความจําระยะสั้น  เพื่อนาํไปใชในการอธิบายความหมายของสิ่งเรา
หรือประเมินตราสินคากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  แตในทางปฏิบัติ มีบอยครั้งที่ผูบริโภคไม
สามารถจะจดจําในสิ่งที่เขาคุนเคยได  โดยมีสาเหตุมาจากการดึงขอมูลกลับมาใชไมประสบความ
สําเร็จ  เนื่องจากการลืมขอมูล (Forgetting) หรือการถูกแทรกแซงดวยขอมูลอ่ืน (Interference)
เชน การที่ผูบริโภคเห็นโฆษณาของตราสินคา ก.  แตจําผิดเปนตราสินคา ข.  เพราะการเชื่อมโยง
ระหวางเครือขายขอมูล (Node Linkage) ของตราสินคา  ข.  มีความแข็งแกรงกวา  เปนตน  นอก
จากนั้น การทําใหขอมูลที่มีอยูในความจําระยะยาวหายไป (Extinction) ดวยการเปลี่ยนการรับรู
การเชื่อมโยงระหวางเครือขายขอมูลใหม เชน  เปล่ียนการรับรูใหมวาการใชโทรศัพทมือถือ
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นาน ๆ อาจเปนอันตรายตอสมองได  ก็อาจทําใหผูบริโภคไมเก็บขอมูลเดิมเกี่ยวกับตราสินคาไว
และไมสามารถดึงกลับมาใชไดอีก  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความนาสนใจใหกับ
งานโฆษณา  เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงได  รวมทั้งตองตอกย้ํา  (repetition)  งานโฆษณา
ใหผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงกับขอมูลภายในที่มีอยู  และไมสับสนวาเปนของคูแขง  รวมทั้งการ
ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา  และเชื่อมโยงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อไมใหขอมูลเหลานั้น
สูญหายไปจากความจํา

จะเห็นไดวากระบวนการบันทึกขอมูลของผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวขางตน เปนการ
พิจารณาในแงมุมของคุณสมบัติและหนาที่ของหนวยความจําที่ตางกันในแตละขั้นตอน ตามแนว
คิดการเก็บขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multiple-store Approach)  ของ Atkinson และ Shiffrin
(1968)  ซ่ึงนอกจากการเก็บขอมูลแบบหลายขั้นตอนนี้แลว  ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําของ
Craik และ Lockhart  (1972, cited in Bettman, 1979) ที่ไมไดแบงขั้นตอนการจําของผูบริโภค
ออกเปนหลายขั้น  แตมองการจัดการขอมูลทั้งระบบ  โดยข้ึนอยูกับระดับการประมวลผล  (Level
of Processing) ซ่ึงเริ่มตั้งแตการประมวลผลในเชิงตื้น  ตัวอยางเชน การมองเห็นสวนประกอบ
ตาง ๆ ของงานโฆษณาอยางผิวเผิน  เชน เห็นสีแดง  ไปจนถึงการประมวลผลขอมูลในเชิงลึก  ซ่ึง
จะสามารถรูวาสิ่งที่มองเห็นนั้นสื่อถึงความหมายอะไร  ถาผูบริโภคมีการประมวลผลขอมูลนั้น
ในเชิงลึกมากเทาใด  ก็ยิ่งสามารถอธิบายความหมายของสิ่งเรา  หรือขอมูลที่รับเขาไปไดมากเทา
นั้น  รวมทั้งสามารถจดจําขอมูลไดมากขึ้นดวย

นอกจากนั้น ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการถูกกระตุนการจํา  (Activation Model) ของ Collins
และ Loftus (1975, cited in Bettman, 1979) ซ่ึงไดกลาววา การจํา หรือการบันทึกขอมูลของคน
เรานั้นมีอยูขั้นตอนเดียว  โดยในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งจะมีขอมูลบางสวนเทานั้นที่จะไดรับการ
กระตุนและถูกนําไปประมวลผล  สวนที่ไมไดรับการกระตุนภายในระยะเวลานั้นก็จะถูกกําจัด
ทิ้งไป  การถูกกระตุนนี้เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นแบบชั่วคราวในขณะนั้น  และจะหมดไปเมื่อ
ไมมีการเก็บบันทึกขอมูลแลว

แนวคิดเกี่ยวกับการจํา  หรือการบันทึกขอมูลใน  2  แนวคิดหลังนี้ไมคอยไดรับความ
นิยมเทากับแนวคิดแรก  คือการเก็บขอมูลหลายข้ันตอน  อยางไรก็ตามในทางปฏิบัติ การอธิบาย
ความหมายของแนวคิดการเก็บขอมูลหลายข้ันตอนนี้ ก็มิไดเนนไปที่การแบงแยกสวนของความ
จําออกเปนสวนตาง ๆ  หากแตเนนไปที่คุณสมบัติและหนาที่ของแตละขั้นความจํา  ซ่ึงก็มีความ
สอดคลองกับทั้ง 2 แนวคิดหลัง กลาวคือ มีการประมวลผลขอมูลอยางจํากัด โดยข้ันตอนการจํา
ข้ันตอนเดียวที่จะจัดการกับขอมูลที่ผูบริโภคเปดรับเขามา  ซ่ึงขั้นตอนการทํางานของความจํา
ระยะสั้น (Short-term Memory) ตามแนวคิดแรก ชวยอธิบายความหมายในสวนนี้ไดเปนอยางดี
ดังแสดงขั้นตอนการไดรับและจัดการขอมูล ตามแนวคิดการเก็บขอมูลหลายข้ันตอน  ตามแผน
ภาพที่ 2.3
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แผนภาพที่ 2.3:กระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภคตามแนวคิดการเก็บขอมูล
          หลายขั้นตอน (Multiple-Store Approach of Information Acquisition and
         Process)

Additional
Information

Search

Information
Acquisition Perception

Sensory
Store

Brand
Evaluation

Purchase
And

Consumption
- Exposure - Attention

- Organization
- Interpretation

Short-term
Store

Filter Retrieval

Long-term
Store

Past  Experience

ที่มา : Adapted  from Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).     
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 255, and  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L.   
          (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle  River, NJ:  Prentice Hall, p. 178.

จะเห็นไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล  และสงผานขอมูลไปยังขั้นตอนการจําแตละขั้น
จนมีการดึงขอมูลที่อยูในความจําระยะยาวกลับขึ้นมาใชในการประเมินตราสินคา (Brand
Evaluation)  ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบแตละตราสินคา  โดยอาจเปรียบเทียบดวยการมอง
ภาพรวมของตราสินคาแตละตรา (Category-based Processing) แลวจึงเชื่อมโยงเขากับขอมูลที่ได
จากความจําระยะยาว หรืออาจเปรียบเทียบที่คุณสมบัติหลักที่สําคัญของสินคา (Attribute-
specific Processing) กอน  แลวจึงตัดสินใจเลือกตราสินคาก็ได  ในการประเมินตราสินคา ถาขอ
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มูลที่ไดจากความจําระยะยาวมีไมเพียงพอตอการตัดสินใจ ผูบริโภคอาจทําการหาขอมูลเพิ่มเติม
(Additional Information Search) จากขอมูลภายนอกได ซ่ึงก็จะตองผานขั้นตอนของการรับรู
และการเก็บขอมูลในขั้นตอนตาง ๆ

โดยผลของการประเมินตราสินคากอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็คือ การรับรู
เกี่ยวกับความเสี่ยง (Perceived Risk) ตางๆ ที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจ  ซ่ึงถือเปนสวนหนึ่ง
ของกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค  และจะมีผลตอการตัดสินใจ รวมทั้งอาจทําใหผู
บริโภคตองการหาขอมูลเพิ่มเติมมาสนับสนุนการตัดสินใจดวย  การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภค
มักเกี่ยวกับสถานะทางการเงิน  เชน กลัววาจะซื้อสินคาราคาสูงเกินความจําเปน  ความเสี่ยงเกี่ยว
กับสถานะทางสังคม  เชน กลัววาจะซื้อสินคาที่ไมไดรับการยอมรับจากเพื่อนฝูง  ความเสี่ยงเกี่ยว
กับตัวสินคา เชน กลัววาสินคาที่ซ้ือมาจะไมสามารถใชการได หรือกลัวอันตรายที่อาจเกิดจาก
การใชสินคา เชน สินคาจาํพวกยา รถยนตเปนตน  หรือแมแตความเสี่ยงที่เกี่ยวกับดานจิตใจ เชน
กลัววาสินคาราคาถูกเกินไปอาจเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ อยางไรก็ดี ผูบริโภคอาจเกิดการรับรู
ความเสี่ยงมากขึ้น เมื่ออยูในภาวะที่ไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา  ไมมีความมั่นใจในการประเมิน
สินคา  สินคานั้นเปนผลิตภัณฑที่เพิ่งวางตลาดใหม  หรือเปนสินคาที่มีความสลับซับซอนในทาง
เทคนิคมาก  มีราคาสูง เปนตน  นักการตลาดจึงตองพยายามที่จะลดการรับรูความเสี่ยงเหลานี้
ดวยการเพิ่มความมั่นใจในการใชสินคา  และลดความรูสึกไมมั่นใจ  หรืออันตรายตาง ๆ ที่อาจ
เกิดขึ้นจากการใชสินคา ซ่ึงอาจทําไดโดยวิธีใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น ออกใบรับประกัน
สินคา ใหสินคาตัวอยางไปทดลองใช  มีขนาดบรรจุสินคาขนาดเล็กใหเลือก  หรือการแสดงให
เห็นวาราคาที่ผูบริโภคซื้อไปนั้นเปนราคาที่สมเหตุสมผลที่สุด

นอกจากนั้น นักการตลาดยังอาจนําความรูที่ไดจากการศึกษากระบวนการไดรับและจัด
การขอมูลของผูบริโภคไปประยุกตใชในการวางแผนการโฆษณา  หรือจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายตาง ๆ ตัวอยางเชน การทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาใหมากที่สุดและนานที่สุด  ซ่ึงก็อาจทํา
ไดโดยการตอกย้ําการรับรูของผูบริโภคดวยการใหขอมูลซํ้า ๆ  เพื่อใหเกิดการจดจํา  แตอยางไรก็
ดี ควรใหการตอกย้ํา  ในระดับที่เหมาะสม  เพราะเมื่อใหขอมูลตอกย้ําเพิ่มไปจนถึงระดับหนึ่งนั้น
การจดจาํของผูบริโภคจะเริ่มลดนอยลง (Diminishing Returns)  นอกจากนี้การไดรับรูโฆษณา
หรือขอมูลใดบอยครั้งมากเกินไป จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนาย ไมชอบ หรือไมสน
ใจโฆษณานั้น (Wear- out Effect)  ไปเลยก็ได  นักการตลาดจึงควรหาวิธีที่จะสามารถเชื่อมโยง
ภาพลักษณที่ดีของตราสินคาเขากับงานโฆษณาที่นาสนใจ  หรือกิจกรรมสงเสริมการขาย บรรจุ
ภัณฑ ตลอดจนสิ่งสนับ สนุนอื่นๆ   ที่จะทําใหผูบริโภคไดรับรู  และสงผานขอมูลในดานดีไปยัง
การบันทึกขอมูล  ซ่ึงจะสงผลไปจนถึงการประเมินตราสินคาในทางที่ดี  และนําไปสูการตัดสิน
ใจซื้อ
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Bettman (1979) ไดกลาวถึงการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับงานโฆษณา และกิจกรรมสง
เสริมการขาย  เพื่อใหผูบริโภคเห็นแลวสามารถจําได (Recognition) หรือสามารถระลึกไดเอง
(Recall) โดยมองอยางละเอียดลงไปถึงการที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงขอมูลจากภายนอกรานคา
(Outside the store) หรือภายในรานคา (Inside the store) ซ่ึงจะมีความแตกตางกันในการจัดการ
ขอมูลของผูบริโภค กลาวคือ ถาอยูภายนอกรานคา ผูบริโภคจะตองมีขั้นตอนการไดรับ  หรือคน
หาขอมูลเพื่อนําไปประมวลผล  เนื่องจากไมมีส่ิงที่ชวยจํา  หรือความจําภายนอก (External
Memory) เชน ชั้นแสดงสินคา บรรจุภัณฑ หรือโฆษณา ณ จุดขายที่จะชวยทําใหผูบริโภคเห็น
แลวสามารถจําได  นักการตลาดจึงตองใหขอมูลแกผูบริโภคใหมากที่สุด เพื่อจะไดสามารถ
ประมวลขอมูลและนําไปเชื่อมโยงเขากับตราสินคา ทําใหระลึกถึงตราสินคา (Recall) นั้น  และ
นําไปเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นได  ซ่ึงอาจใชงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  การสงโบรชัวร
(Brochure) หรือ แคตตาล็อก (Catalog) สินคาไปทางสื่อจดหมายตรง (Direct Mail) โดยเนนที่
การใชภาพ (Visual Imagery) เชน แสดงภาพบรรจุภัณฑของสินคาหรือตัวสินคาลงในโฆษณา
เพื่อใหผูบริโภคนึกภาพสินคาออก และสามารถเชื่อมโยงไดเมื่อไปเห็นสินคาจริงในราน

สวนการเชื่อมโยงขอมูลสินคาภายในราน ผูบริโภคไมจําเปนตองไดรับหรือหาขอมูลมา
กอนลวงหนา เนื่องจากผูบริโภครูวัตถุประสงคของตนเองแลววาตองการอะไร ดังนั้น ผูบริโภค
จะทําการเปรียบเทียบตราสินคาถึงคุณสมบัติและประโยชนตางๆ รวมทั้งปจจัยอ่ืนที่จะสนอง
ตอบวัตถุประสงคของตนเองได   ซ่ึงในขั้นตอนนี้ นักการตลาดจะตองใหขอมูลที่จะทําใหผู
บริโภคสามารถระลึก (Recall) ถึงคุณลักษณะเหลานั้นได เชน อาจมีการสาธิตใหผูบริโภคเห็น
แลวนึกออกวา  เมื่อใชสินคานั้นแลวจะไดรับประโยชนอยางไรบาง  สวนขอมูลที่เกี่ยวกับตัว
สินคาหรือบรรจุภัณฑ จะเปนเหมือนความจําภายนอก (External Memory) ซ่ึงผูบริโภคสามารถ
เห็นไดจากในราน  นักการตลาดจึงตองเนนการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภค เพื่อใหเกิด
การตัดสินใจเลือกตราสินคาของตนในทันที  ซ่ึงอาจทําไดโดยการจัดซุมหรือช้ันแสดงสินคา
(Display)  หรือการใชวัสดุสงเสริมการขาย (Point of Materials) ใหมีความนาสนใจ รวมทั้งตัว
สินคาหรือบรรจุภัณฑเอง ก็จะตองมีความนาสนใจและแตกตางไปจากตราสินคาอื่นๆ ดวย

จะเห็นไดวา การศึกษาเกี่ยวกับการรับรูและกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค เปน
การศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อตั้งแตแรกเริ่มที่ผูบริโภครับสิ่งเราหรือขอมูลเขาไป  ผานกระบวน
การประมวลผลและจัดการขอมูลภายใน เพื่อใหไดผลลัพธที่สามารถนําไปประเมินตราสินคา
กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อในที่สุด  ซ่ึงในสวนนี้ ไดใหความสําคัญในเรื่องของการรับรูและจัด
การขอมูล เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ (Exposure)  การตระหนักรู
(Awareness) ทั้งในสวนของการจดจํา (Recognition) และการระลึกได (Recall) ของผูบริโภคที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนการประเมินตราสินคา (Evaluation) ซ่ึงจะเกี่ยวของ
กับความชอบหรือไมชอบสินคา (Preference or Non-preference)   ซ่ึงก็คือการศึกษาเกี่ยวกับ
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ทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภค ที่จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ อันเปนสิ่งที่นักการตลาดตองการ
นั้น จะไดกลาวถึงในสวนตอไป

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและการจูงใจ (Attitude & Persuasion)

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น  การทําความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคถือ
เปนหัวใจที่นักการตลาดใหความสําคัญและนําผลลัพธที่ไดมาใชในการกําหนดกลยุทธทางการ
ตลาด อาทิเชน ทําใหทราบวาบริษัทควรจะกําหนดกลยุทธสงเสริมการขายอยางไรใหเปนที่พอใจ
ของผูบริโภค หรือทําใหทราบวาผูบริโภคจะมีแนวโนมในการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของบริษัท  ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อหรือไม อยางไร เปนตน ในการตอบคําถาม
ทางการตลาดเหลานั้น จําเปนตองอาศัยการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคและการทํา
ความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย โครงสราง คุณสมบัติ หนาที่ของทัศนคติ ตลอดจนกลยุทธในการ
สงเสริมหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติ

ในสวนนี้จะไดทําการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ โครงสรางของทัศนคติและความ
สัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ ความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา แนวคิด
เกี่ยวกับการสงเสริม และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และอิทธิพลของกระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดตอทัศนคติ  ซ่ึงจะชวยใหเขาใจถงึความสัมพันธระหวางทัศนคติและกลไกการตลาดที่เกี่ยว
ของกับ พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางชัดเจน

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวโนมที่จะแสดงออกซึ่งความพอใจ หรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่งอยางคอนขางถาวร อันเปนผลมาจากการเรียนรูหรือมีประสบการณกับสิ่งนั้น (Fishbein &
Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991)

Schiffman และ Kanuk (2000) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู และมีสวนสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค อันเปนผลมาจากการไดรับประสบ
การณโดยตรงจากการใชสินคา การไดรับขอมูลจากผูอ่ืน การรับขาวสารขอมูลผานสื่อโฆษณา
ตางๆ หรือแมแตผานการตลาดทางตรงหรืออินเตอรเน็ต  ทัศนคติเปนผลสะทอนจากการประเมิน
คาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่พอใจหรือไมพอใจตอส่ิงนั้น  ทําใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมที่จะ
กระทําหรือไมกระทํา ซ่ึงจะเปนไปในทางใดทางหนึ่ง เชน มีความพอใจสินคา ทําใหเกิดแนว
โนมที่จะซื้อสินคานั้น เปนตน  โดยสวนใหญทัศนคติจะมีความสัมพันธในลักษณะคอนขางถาวร
กับพฤติกรรมที่แสดงออก แตในบางกรณีสถานการณที่ตางกันก็มีผลทําใหทัศนคติอาจเปลี่ยน
แปลงไปและสะทอนไปยังพฤติกรรมที่แสดงออกตางไปจากเดิมดวย  จึงอาจกลาวไดวา ทัศนคติ
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ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด แตเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ แสดงออกมาเปนพฤติกรรม
ที่คอนขางถาวร แตสามารถเปลี่ยนแปลงได ขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้น

เชนเดียวกับที่ Assael (1998) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนลักษณะของแนวโนมที่มีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาในทางที่พอใจหรือไมพอใจ  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
(Attitudes toward the brand) ก็คือ แนวโนมการเรียนรูที่จะตอบสนองตอตราสินคา ซ่ึงผูบริโภค
ไดทําการประเมินคุณคาตราสินคานั้นในทางที่ชอบหรือไมชอบ โดยมีลักษณะคอนขางคงเสนคง
วา ทัศนคติตอตราสินคานั้นขึ้นอยูกับการที่ผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและถูกสรางเปน
ความเชื่อที่จะมีผลตอการประเมินคุณคา ถาผูบริโภคมีความเชื่อที่ดีเกี่ยวกับขอมูลของสินคา ก็จะ
ทําใหรูสึกชอบตราสินคานั้น และนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้นในที่สุด

กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติคือส่ิงซึ่งเปนนามธรรม ซ่ึงไดรับจากประสบการณ ทําให
เกิดการเรียนรูเขาใจ  และบุคคลนําความรูความเขาใจนั้นมาใชในการประเมินสิ่งเรา สงผลให
บุคคลมีความรูสึกชอบหรือไมชอบส่ิงเรานั้น และนําไปสูแนวโนมที่จะตอบสนองการกระทําตอ
ส่ิงเราอยางคอนขางถาวร

จะเห็นไดวา ในการศึกษาเรื่องทัศนคติ มีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ เขามาเกี่ยว
ของ นั่นคือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ความรูสึก (Affect) และแนวโนมที่จะกระทํา
(Conation) ซ่ึงมีผูศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบทั้งสามของทัศนคติในรูปแบบแนว
คิดที่แตกตางกันไป  อยางไรก็ดี ในแตละแนวคิดทฤษฎีก็ใหขอสรุปที่คลายคลึงกัน กลาวคือ
 ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและการตอบสนองทางสังคมของบุคคล

โครงสรางของทัศนคติและความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ (Structural Model of
Attitudes & Relationship between Attitude’s Components)

นักจิตวิทยาไดอธิบายถึงโครงสรางและความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ ของ
ทัศนคติ ดังนี้

แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model)
ทัศนคติจะประกอบดวย 3 องคประกอบที่สําคัญ คือ สวนของความรูความเขาใจ

(Cognition)  สวนของความรูสึก (Affect)  และสวนของพฤติกรรม (Conation)  ดังแสดงในแผน
ภาพที่ 2.4

สวนของความรูความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรูหรือการรับรูของบุคคล
อันไดจากประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือการไดรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอ
มูลตางๆ  ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปแบบของความเชื่อ (Belief)  เชน การที่ผูบริโภคมีความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของตราสินคาวามีความคงทน ดูแลรักษางาย เปนตน
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สวนของความรูสึก (Affective  Component) คือ อารมณหรือความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยมีการประเมินคาออกมาในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้น ซ่ึงอารมณและ
ความรูสึกของผูบริโภค จะเปนตัวเราใหเกิดความคิดและประสบการณในทางบวกหรือลบ อันจะ
มีผลตอพฤติกรรมที่จะแสดงออกตอไป

สวนของพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโนมที่บุคคลจะแสดงออกหรือจะ
กระทําในทางใดทางหนึ่ง อันเปนผลมาจากความรูความเขาใจและความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง เชน ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่ตนเองมีความรู และความรูสึกที่ชอบ
ตราสินคานั้น เปนตน

แผนภาพที่ 2.4 : องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 203.

องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้ มีความเกี่ยวของสัมพันธกัน และมีสวนทําใหทัศนคติมี
ความสมบูรณ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูความเชื่อ (Cognition) วา ตราสินคานั้นมีคุณ
ประโยชน  ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึก (Affect) พอใจกับตราสินคานั้น และนําไปสูพฤติกรรมที่
จะสนองตอบ ( Conation) ตอตราสินคานั้น

อยางไรก็ดี  Lutz (1991) กลาววา ในการวิจัยสวนใหญนั้น ไมไดทําการวัดองคประกอบ
ดานความรูความเขาใจ (Cognition) และแนวโนมที่จะกระทํา (Conation) แตจะทําการวัดดวยขอ
ความในรูปแบบของความเชื่อ (Belief) ซ่ึงประกอบกันขึ้นและแสดงผลออกมาในรูปของการวัด
ทัศนคติโดยรวมทางดานความรูสึก (Affect) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดที่วาทัศนคติมีองคประกอบ
เดียว คือ ดานความรูสึก ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ จึงไมใช
แนวคิดหลักในการผลักดันใหเกิดการศึกษาเรื่องทัศนคติในการวิจัยทางการตลาดในยุคปจจุบัน

Conation

Cognition Affect
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แบบจําลองทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)
Lutz (1991) อธิบายถึงแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียววา เปนแนวคิดที่พัฒนามาจาก

แนวคิดแรก โดยท่ีองคประกอบพื้นฐานทั้ง 3 สวน ยังมีปรากฎอยูในแบบจําลองโครงสราง
ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว ตางกันที่แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ อธิบายถึง
การรวมกันขององคประกอบทั้งสามที่กอเกิดเปนทัศนคติ  ในขณะที่แนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวจะแสดงถึงการไหลผานของสวนตาง ๆ อันเปนเหตุที่นําไปสูการเกิดทัศนคติและ
ผลลัพธจากทัศนคติ โดยที่องคประกอบสําคัญของทศันคติจะมีเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น คือ
ดานความรูสึก (Affect) ที่จะแสดงถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของความรู
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่นํามาสูการเกิดทัศนคติ และสวนของแนวโนมที่จะ
กระทํา (Conation) หรือความตั้งใจที่จะกระทํา (Intention)และพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง
(Behavior) เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5

แผนภาพที่ 2.5 : แบบจําลองทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H. H. Kassarjan & T. S.
          Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ:
          Prentice Hall, p. 320.

Assael (1998) ไดเสนอแบบจําลององคประกอบทัศนคติที่มีตอตราสินคาซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.6

จากภาพแบบจําลององคประกอบทัศนคติของ Assael (1998) อธิบายไดวา ความเชื่อใน
ตราสินคา (Brand Belief) คือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซ่ึง
มักจะเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attribute) หรือประโยชน (Benefit) ของสินคา เชน ความหวาน ความ
สดชื่น ความอรอย เปนตน  ซ่ึงเปนการวัดแบบมุมมองหลายมิติ (Multi-dimensional) โดยผู
บริโภคจะประเมินสินคาวามีคุณสมบัติตางๆ อยางไรบาง แตมิไดหมายความวาผูบริโภคจะทํา
การประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัติเหลานั้น ความเชื่อในคุณสมบัติตางๆ ของสินคาจะทํา
ใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม   (Overall  Evaluation of  the Brand or Brand Evaluation)
ในสวนของความรูสึก (Affect) วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น ซ่ึงเปนการวัดแบบมุมมองดาน
เดียว (One-dimensional)  และทําใหเกิดการตัดสินใจเบื้องตน ถึงแนวโนมที่จะกระทําตอตรา
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สินคา (Conation)  ซ่ึงก็คือความตั้งใจซื้อ  อาจสรุปไดวา การประเมินตราสินคา (Brand
Evaluation) ก็คือ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ซ่ึงเกิดมาจากความเชื่อในคุณสมบัติ
ตางๆ ของสินคา แสดงออกมาเปนความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบ และจะนําไปสูแนวโนมที่จะ
กระทําตอตราสินคาหรือพฤติกรรมในที่สุด

แผนภาพที่ 2.6 : องคประกอบของทัศนคติตามแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว (Components    
                          of  Attitude Unidimensional View)

COGNITIVE
COMPONENT

Brand
Belief

AFFECTIVE
COMPONENT

Brand
Evaluation

CONATIVE
COMPONENT
Intention to Buy

BEHAVIOR

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed). Cincinnati, OH:
          South-Western College, p. 283.
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ความสัมพันธระหวาง ความเชื่อ และทัศนคติ (Relationship between Belief and
Attitude)

ดังที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา นักการตลาดใหความสําคัญและนําผลลัพธที่ไดจากการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติมากําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพอใจของผูบริโภค ดัง
นั้น การไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบและสวนตางๆ ที่เกี่ยวของกับทัศนคติจะ
ชวยทําใหเขาใจถึงการเกิดทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงและการสงเสริมทัศนคติ รวมถึงการนําไป
ประยุกตใชในสถานการณตลาดที่ตางกันดวย

นักจิตวิทยาไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกอตัวและการเปลี่ยนแปลงของทศันคติ
หลายแนวคิดดวยกัน  จากแบบจําลองโครงสรางทัศนคติมีองคประกอบเดียว พบวาทัศนคติกอตัว
มาจากการที่ผูบริโภคมีความรู ความเขาใจ (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตางๆ ที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยู  ทฤษฎีหลักที่แสดงถึงการกอตัวและแสดงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติกับสวนประกอบพื้นฐานสวนแรก คือความเชื่อ นั้น ไดแก ทฤษฎีความ
สอดคลอง (Consistency Theory)  ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory)  และทฤษฎีเกี่ยวกับ
ประโยชนหนาที่ (Functional Theory)

ทฤษฎีความสอดคลอง (Consistency Theory)
     ประกอบดวยแนวคิดทฤษฎีที่สําคัญ คือ ทฤษฎีภาวะความสมดุลของ Heider

(Heider’s Balance Theory) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.7  ซ่ึง Assael (1998) ไดอธิบายแนวคิดของ
ทฤษฎีนี้วา ผูบริโภคจะพยายามทําใหเกิดความสมดุลระหวางความคิด (Thought) หรือความเชื่อ
(Belief)  และความรูสึก (Feeling) หรือการประเมิน (Evaluations)  ดังนั้น เมื่อเกิดภาวะที่ไมสม
ดุล การทําใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติจึงอาจทําไดงายขึ้น  เพราะผูบริโภคตองการรักษาภาวะ
ความสมดุลไว  ซ่ึงจะไดกลาวตอไปในเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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แผนภาพที่ 2.7 : แบบแผนแสดงถึงภาวะสมดุลตามทฤษฎีของ Heider (Heider’ s Balance
                          Theory)

+  +    -       -
   P    +    -       +
            +                                        -                                         -                                         +
              

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H. H. Kassarjan & T. S.
          Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ:
          Prentice Hall, pp. 321-322.

ผูบริโภค (P) จะประเมินทัศนคติในทางที่ชอบ (+) ตอตราสินคา (O) ก็ตอเมื่อผูบริโภคมี
ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา หรือส่ิงที่เกี่ยวของกับสินคา (X) ในทางที่ดี โดยที่ตรา
สินคาก็มีความสัมพันธที่ดีกับคุณสมบัติของสินคา หรือส่ิงที่เกี่ยวของในทางที่ดีดวย หรืออาจ
สรุปโดยแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X ) * ( O-X )
  ( + )     =     ( + )   *    ( + )

หรืออีกในกรณีหนึ่ง คือ ผูบริโภคมีความเชื่อที่ไมดตีอคุณสมบัติหรือส่ิงที่เกี่ยวของกับ
สินคา และส่ิงที่เกี่ยวของนั้นก็มีความสัมพันธที่ไมดีกับตราสินคาดวย ผูบริโภคจึงทําใหเกิดความ
สมดุลดวยการมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ซ่ึงอาจสรุปโดยแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X )  *  ( O-X )
  ( + )     =      ( - )     *   ( - )

ในทางตรงกันขาม ผูบริโภคก็อาจประเมินทัศนคติในทางที่ไมดีตอตราสินคาไดเชนกัน
ถาเกิดความไมสอดคลองระหวางความเชื่อที่มีตอส่ิงที่เกี่ยวของ และความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับสิ่งที่เกี่ยวของนั้น  ซ่ึงอาจแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X )  *  ( O-X )
  ( - )      =     ( - )     *    ( + )

หรือ   ( - )      =     ( + )    *     ( - )

     O     O                               O                                        O

     X      X                                 X                                        X

   P   P    P
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  แตทฤษฎีนี้ก็มีขอจํากัดในเรื่องของตัวแปรเชิงปริมาณที่เกี่ยวกับจํานวนที่ตองแทนคา
ดวย (+) หรือ (-)  และขอจํากัดที่ใชอธิบายถึงความสัมพันธกับสิ่งที่เกี่ยวของไดเพียงส่ิงเดียวเทา
นั้น  ซ่ึงในทางปฏิบัติอาจมีคุณสมบัติของสินคาหรือส่ิงที่เกี่ยวของหลายสิ่งดวยกัน  อยางไรก็ดี
แนวคิดนี้ก็ยังคงเปนพื้นฐานของการศึกษาเรื่องทัศนคติอีกหลายแนวคิดในเวลาตอมา

นอกจากทฤษฎีภาวะความสมดุล (Balance Theory) แลว ยังมีทฤษฎีที่เกี่ยวกับความสอด
คลองของนักจิตวิทยาชื่อ Leon Festinger  ซ่ึงไดเสนอทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู
(Cognitive Dissonance Theory) ซ่ึง Lutz (1991) ไดอธิบายวา ความไมสอดคลองเกิดจากการที่ผู
บริโภคมีสองความคิด หรือไดรับความรู หรือมีความเชื่อสองแบบในเวลาเดียวกัน ซ่ึงอาจเปน
ความไมสอดคลองระหวางความเชื่อกับความเชื่อ  หรือความเชื่อกับทัศนคติ  หรืออาจเกี่ยวของ
ถึงความไมสอดคลองระหวาง ทัศนคติกับพฤติกรรม  เชน การที่ผูบริโภคชอบตราสินคา ก. แต
ตัดสินใจซื้อตราสนิคา ข.  เพราะมีส่ิงจูงใจ เชนของแถม  ดังนั้น เมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ข. มาแลว
จึงพยายามที่จะลดความไมสอดคลองโดยการเปลี่ยนทัศนคติมาชอบตราสินคา ข.  เปนตน  นัก
การตลาดมักใชแนวคิดนี้ไปประยุกตใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อ ซ่ึงจะได
กลาวตอไปในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

อยางไรก็ดี ทฤษฎีนี้มักจะเนนเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจภายหลังพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ซ่ึงเปนเรื่องที่คาดเดายาก  จึงอาจมีขอจาํกัดสําหรับนักการตลาดในการคาดการณพฤติกรรมที่เปน
ผลลัพธจากทัศนคติของผูบริโภค

ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory)
     Lutz (1991) กลาววา ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรูที่เสนอโดย Fishbein (1963) ในรูป

ของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude Model) เปนทฤษฎีหลักในการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติ  ซ่ึง   Schiffman  และ  Kanuk  (2000) ไดอธิบายถึงแบบจําลองนี้วา เปนแบบ
จําลองที่แสดงถึงความรูความเขาใจหรือความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและประโยชน
ตางๆของตราสินคาโดยผูบริโภคจะประเมินคุณสมบัติที่สําคัญของตราสินคา และสรางความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติเหลานั้น กอเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจ
ซ้ือและพฤติกรรมการซื้อตอไป ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.8

จากแผนภาพที่ 2.8  สามารถแสดงความสัมพันธของสวนประกอบตางๆ ของแบบจําลอง
ทัศนคติหลายคุณสมบัติได ดังนี้

Ao   =   Sum (  bi  *  ei  )

นั่นคือ ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม (Ao) เปนผลรวมมาจากการประเมินคุณสมบัติ
ของตราสินคา (ei)  และความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติเหลานั้น (bi) นั่นเอง
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แผนภาพที่ 2.8 : แบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude Model)

Evaluation
Of   Product

Attributes (ei)

Brand
Beliefs  (bi)

Overall  Brand
Evaluation

(Ao)

Intention  to
Buy  (BI)

Behavior
(B)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed). Cincinnati, OH:
          South-Western College, p. 304.
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ทฤษฎีเกี่ยวกับประโยชนหนาที่ ( Functional Theory )
     เปนแนวคิดที่เสนอโดย Smith, Bruner และ White (1956) และ Katz (1960) ซ่ึง

อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา เพื่อทําหนาที่ในการบรรลุวัตถุประสงคและตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดมักจะนําแนวคิดนี้ไปประยุกตใชเปนกลยุทธในการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติของผูบริโภค (Lutz, 1991)

     ประโยชนหนาที่ที่สําคัญของทัศนคติ 4 ประการ คือ
1. เพื่อแสดงถึงคุณประโยชนสําคัญหรือแสดงถึงภาวะการปรับตัว (Utilitalian or

Adjustive Function)
     ทัศนคติที่เนนในเรื่องประโยชนสาระสําคัญของสินคา  จะชวยใหผูบริโภคเลือก
สินคาที่ตอบสนองประโยชนใชสอยท่ีตองการได  นอกจากนี้ ผูบริโภคจะมีการปรับตัวโดยจะ
แสดงพฤติกรรมออกมาในลักษณะที่เปนการใหรางวัลหรือการเปนที่ยอมรับของสังคม และจะ
หลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่เปรียบเสมือนเปนการลงโทษจากสังคมรอบขาง เชน การที่ผูบริโภคเลือก
ศึกษาในสถาบันที่มีชื่อเสียง โดยคาดหวังวาจะไดรับวิชาความรูที่มีประโยชนและเปนที่ยอมรับ
ของสังคม เปนตน

2. เพื่อแสดงถึงคานิยม (Value-expressive Function)
     ทัศนคติของบุคคลจะสะทอนถึงความเปนตัวเอง มุมมองความคิด รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตและคานิยมของบุคคลนั้น เชน การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาราคาแพง และใช
สินคาราคาแพงก็เพื่อใหสะทอนความหรูหรา มีรสนิยมของตนเอง

3. เพื่อแสดงถึงการปองกันตน (Ego-defensive Function)
     แนวคิดทัศนคติที่แสดงถึงการปองกันตนนั้นมาจากนักจิตวิทยาชื่อ  Freudian ซ่ึง

ไดอธิบายวาผูบริโภคจะสรางทัศนคติเพื่อปองกันตนจากความรูสึกไมมั่นคงภายใน หรือการที่ไม
ถูกยอมรับจากสังคมภายนอก ซ่ึงคนสวนใหญมักไมยอมรับขอบกพรองหรือความจริงในสิ่งซึ่ง
ขัดแยงกับความคิดภายในของตนเอง จึงพยายามที่จะปกปองตนเองเพื่อลดความขัดแยงภายใน
ดวยการทําใหตนเองมีความเชื่อมั่นสูง หรือพยายามทําใหตนเองเหนือกวาผูอ่ืน เชน การที่ผู
บริโภคใชน้ําหอมเพื่อตองการดึงดูดคนรอบขาง แทนการคิดวาใชเพื่อดับกลิ่นกาย

4. เพื่อแสดงถึงขอมูลความรู (Knowledge Function)
     ทัศนคติจะชวยจัดระบบขอมูลความรูและกําหนดกรอบความคิดของบุคคล ซ่ึง

ตามทฤษฎีของ Gestalt  ผูบริโภคจะจัดระบบการรับรูโดยมองสิ่งเราตางๆในภาพรวม แลวจึงนํา
มาตีความหมายของสิ่งเราแตละตัว (Lutz, 1991) เชน การที่ผูบริโภคมองภาพรวมวาตราสินคา
ชนิดหนึ่งมีคุณภาพดี ก็จะมีกระบวนการหาขอมูลที่นํามาอธิบายความมีคุณภาพดีของตราสินคา
และลดขอมูลดานที่ไมดีของตราสินคานั้น เปนตน
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม (Relationship between Attitude and
Behavior)

การศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกอตัวและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่กลาวมาแลวในขาง
ตน จะเนนที่การศึกษาสวนของความรูความเขาใจ หรือความเชื่อที่มีตอตราสินคาหรือส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง (Attitude toward object or brand) ซ่ึงกอใหเกิดทัศนคติตอตราสินคานั้น และนําไปสูแนว
โนมพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Attitude toward behaving or acting with respect
object)  อยางไรก็ดี ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวมอาจสะทอนเพียงความรูสึกชอบหรือไม
ชอบตราสินคานั้น แตยังไมไดแสดงถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจรงิ (Actual Behavior) เชน การที่ผู
บริโภคมีความเชื่อวารถที่ผลิตในประเทศทางยุโรปมีราคาแพงเพราะมีคุณภาพดี จึงมีทัศนคติที่ดี
ตอรถที่มีราคาแพง แตอาจมีทัศนคติในการที่จะซื้อรถราคาแพงวาเปนการฟุมเฟอย เปนตน

การวัดทัศนคติบนสมมติฐานที่วา ทัศนคตินําไปสูพฤติกรรม (Attitude leads to
behavior) เชน การวัดความตั้งใจซื้อ (Intention) จึงมีขึ้นเพื่อคาดการณพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง
ซ่ึงแนวคิดและทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่สําคัญไดแก
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ทฤษฎีความพยายามในการบริโภค เปนตน

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of  Reasoned Action) 
     Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980)  ไดพัฒนาแนวคิดนี้มาจากแบบจําลอง

ทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude  Model) เพื่อใชคาดการณและอธิบายพฤติ
กรรมที่จะเกิดใหแมนยํามากขึ้น โดยเนนที่ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมมากกวาจะเนนทัศนคติที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน  ทัศนคติที่มีตอการซื้อรถเบนซ  ไมใชทัศนคติที่มีตอรถเบนซ เปนตน ใน
การที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention) ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) นั้น ประกอบ
ดวยปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของ 2 ประการ คือ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (Attitude toward the
Behavior) และบรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm)

     ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมนั้น เปนผลมาจากความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธที่จะเกิดจาก
พฤติกรรม (Beliefs that the behavior leads to certain outcomes) และการประเมินผลลัพธที่จะ
เกิดขึ้น (Evaluation of the outcomes) สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคลนั้น เกิดจากความเชื่อที่วา
บุคคลที่เกี่ยวของ เชน ครอบครัว กลุมเพื่อน มีความคดิอยางไรกับพฤติกรรมที่แสดงออก
(Beliefs that specific referents think I should or should not perform the behavior) รวมกับแรงจูง
ใจที่จะกระทําตามความเชื่อของคนเหลานั้น (Motivation to comply with the specific referents)
ซ่ึงแสดงไดในแผนภาพที่ 2.9
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แผนภาพที่ 2.9 : แบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Simplified Version of the Theory of
                        Reasoned Action)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 207.
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จากแผนภาพสามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) มาจากผลรวมของความ
เชื่อที่เกิดจากผลลัพธของพฤติกรรม (bi) และการประเมินผลลัพธ (ei) นั้น ซ่ึงอาจแทนคาไดดังนี้

AB  =  Sum ( bi x ei )  เมื่อ i  คือ ผลลัพธของพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง

สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคล (SN) มาจากผลรวมของความเชื่อที่เปนบรรทัดฐาน
ของบุคคลอื่น (bj) และแรงจูงใจที่จะกระทําตามความเชื่อของคนเหลานั้น (mj) ซ่ึงอาจแทนคาได
ดังนี้

SN   =   Sum ( bj x mj )   เมื่อ j  คือ บุคคลที่นํามาเปนบรรทัดฐาน

ดังนั้น พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นโดยรวม (B) จึงมาจากผลรวมของความตั้งใจซื้อ { f [ I] }
ซ่ึงประกอบดวยทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) และบรรทัดฐานของบุคคล (SN)  ดังแสดงคาได
ดังนี้

B   =   f [ I  =   (AB)  +  (SN) ]
      =  f [ I   = Sum (bi x ei)  +  Sum (bj x mj) ]

จากแผนภาพแสดงที่มาของการเกิดพฤติกรรม เปนการสนับสนุนแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียว  ซ่ึงทั้งทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และบรรทัดฐานของแตละบุคคล อันทําใหเกิด
ความตั้งใจซื้อนั้น สามารถนําไปใชในการคาดการณพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อไดอยางแมนยํา
ขึ้น และนักการตลาดก็สามารถนําไปประยุกตใชในกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความ
เชื่ออันเปนบรรทัดฐานของแตละบุคคล เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตามที่ตนตองการได

ทฤษฎีความพยายามในการบริโภค (Theory of Trying to Consume)
     Shiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาววา ทฤษฎีความพยายามในการบริโภคนี้จะชวย

ในการอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมใหกวางขึ้น โดยเนนที่ทัศนคติเกี่ยวกับ
จุดมุงหมายของผูบริโภคในลักษณะของความพยายามที่จะกระทํา ซ่ึงการกระทําหรือพฤติกรรม
นั้นจะยังไมเกิดขึ้น เนื่องจากถูกกีดขวางจากตัวบุคคลเองหรือจากสิ่งแวดลอม หรือเกิดจากการที่ผู
บริโภคไมมีความพยายามที่จะกระทํา ซ่ึงจะแสดงออกมาในลักษณะที่ไมใหความสนใจตอจุดมุง
หมาย หรือพยายามที่จะเลื่อนเวลาออกไปในอนาคต เชน ผูบริโภคบอกวาตองการที่จะลดน้ําหนัก
5 กิโลกรัมภายในเดือนหนา หรือพยายามที่จะเลิกสูบบุหร่ีเมื่อถึงวันเกิดของตัวเอง เปนตน

Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1996) ไดกลาวถึงเหตุผลของการนําทฤษฎีมาใช เนื่อง
จากขอจํากัดของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of  Reasoned Action Model) ในการ
อธิบายและคาดการณถึงพฤติกรรมในขณะที่ยังไมถึงเวลาที่จะเกิดพฤติกรรมนั้นหรือในอนาคต
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ดังนั้น ในการอธิบายถึงพฤติกรรมจึงเนนที่พฤติกรรมในการพยายามที่จะบริโภค (Consumption
Behavior) มากกวาที่จะเนนที่พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) ในขณะนั้น  ซ่ึงจะมีปจจัย 3
ประการที่เกี่ยวของกับความพยายาม (Trying) ไดแก ความตั้งใจที่จะพยายามกระทํา (Intention to
try)  ความถี่ของการไดพยายามกระทําในอดีต (Frequency of  past trying)  และความพยายามใน
อดีตที่เพิ่งผานมา (Recency of  past trying)   ซ่ึงปจจัยเหลานี้เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอความพยายาม (Attitude toward Trying)   และทัศนคติเหลานั้นก็มาจากผลรวมของ
ความเชื่อเกี่ยวกับผลที่จะเกิดขึ้นหากความพยายามนั้นประสบความสําเร็จหรือไมประสบความ
สําเร็จ  (Belief  about consequences related to successful / failure consumption) กบัการประเมิน
ผลลัพธของความสําเร็จหรือไมสําเร็จ (Evaluation of successful /failure consequence) นั่นเอง    
นอกจากปจจัยทั้ง 3 ประการดังกลาวแลว ยังมีเร่ืองบรรทัดฐานของสังคมที่มีตอความพยายาม
(Social norm toward trying) เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมความพยายามอีกดวย ตัวอยางเชน
ความพยายามในการลดน้ําหนักของผูบริโภคในอีก 3 เดือนขางหนา สามารถคาดการณไดจาก
ความตั้งใจที่จะพยายามลดน้ําหนัก  ความบอยครั้งในการพยายามที่ผานมา  และความพยายามที่
เพิ่งเกิดขึ้นรวมทั้งการที่บุคคลอื่นมีความเห็นตอความพยายามของผูบริโภคนั้นอยางไร  ซ่ึงการ
คาดการณนั้นก็ขึ้นอยูกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอความพยายามในการลดน้ําหนัก นั่นเอง

     ทฤษฎีนี้จะสามารถใชอธิบายถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นหรือความพยายามในการที่จะ
กระทําไดอยางชัดเจนกับสินคาประเภทบริการที่มักจะตองอาศัยเวลาในการเกิดพฤติกรรม  แต
อยางไรก็ตาม   ทฤษฎีนี้ก็สามารถนําไปประยุกตใชในกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการ
เปล่ียนพฤติกรรมความพยายามในการบริโภค นั่นเอง

ความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model)
Schiffman และ Kanuk (2000) ไดเสนอแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองาน

โฆษณาเพื่ออธิบายผลกระทบหรือความสัมฤทธิ์ผล (Impact) ของโฆษณาและวัสดุสงเสริมการ
ขายตางๆของตราสินคาที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค  เมื่อผูบริโภคเปดรับโฆษณา (Exposure to
Ad) ก็จะเกิดการรับรูและเขาใจเกี่ยวกับโฆษณา (Judgments about Ad or Cognition) และเกิด
ความรูสึกตอโฆษณานั้น (Feelings from the Ad or Affect) ความรูความเขาใจและความรูสึกที่มี
ตอโฆษณาจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคาที่โฆษณา (Beliefs about the Brand) ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude
toward the Brand) นั้นในที่สุด ดังแสดงในภาพที่ 2.10
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แผนภาพที่ 2.10 : แบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (A Conception of the
                            Relationship among Elements in an Attitude toward the Ad Model)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 203.
 

Assael (1998) กลาววา ทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) นั้น ก็คือ
การตอบสนองทางดานความรูสึก (Affective Response) ซ่ึงแสดงถึงแนวโนมที่จะชอบหรือไม
ชอบงานโฆษณา ในขณะที่การตอบสนองทางดานความรู (Cognitive Response) จะเปนสิ่งที่
แสดงวาผูบริโภคคิดอยางไรกับงานโฆษณานั้นๆ   ซ่ึงอาจมีทั้งความคิดในเชิงสนับสนุนตอขอ
ความหรือแหลงขอมูลของโฆษณา (Support Arguments & Source Bolstering) และความคิดใน
เชิงปฏิเสธขอความหรือแหลงขอมูลของโฆษณา (Counterarguments & Source Derogation) ซ่ึง
การตอบสนองทางดานความรูนี้เอง ที่ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตองานโฆษณาดังกลาว

การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะทําใหเกิด
ทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความสนใจกับงานโฆษณานั้นมากขึ้น และเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่โฆษณา
(Positive Attitude toward the Advertised Brand) ถือเปนปฏิกริยาการสงผานทัศนคติตองาน
โฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคาโดยรวม (Transformational Effect)  ซ่ึงประสบการณการใช
สินคานั้นก็จะถูกเชื่อมโยงเขากับทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณาดวยเชนกัน

Exposure to an Ad

Judgements about the
Ad (Cognition)

Feelings from the
Ad (Affect)

Attitude toward
the Ad

Attitude toward the
Brand

Beliefs about the Brand
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ดังนั้น นักการตลาดจึงควรสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิง
บวกตองานโฆษณา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาในที่สุด ถึงแมวาในบาง
คร้ังการสรางสรรคงานโฆษณาที่ทําใหเกิดทัศนคติในเชิงลบ จะชวยกระตุนความสนใจและสราง
การจดจําใหแกผูบริโภคก็ตาม แตก็ถือเปนการเสี่ยงเกินไปที่ผูบริโภคอาจจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอ
ตราสินคาที่โฆษณาตามไปดวย

จะเห็นไดวา การศึกษาทัศนคติในทางการตลาดนั้น มีบทบาทสําคัญยิ่งในการวางแผน
พัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการขายตางๆ และชวยประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา กลาว
คือ นักการตลาดจะใหความสําคัญกับการโฆษณาและสงเสริมการขายที่สามารถสรางความพึง
พอใจใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นอกจากนั้น นักการตลาด
จะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ   เพื่อประเมิน
ประสิทธิผลของแผนการรณรงคโฆษณา (Campaign) หรือการสื่อสารการตลาดนั้นๆ วา ไดผล
เพียงไร และมีความเหมาะสมที่จะคงไวซ่ึงทัศนคติเดิมที่ผูบริโภคมีตอแผนการรณรงคและตอ
ตราสินคานั้น หรือสมควรที่จะทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหมไปในทิศทางที่
เหมาะสมมากขึ้น  อาจกลาวโดยสรุปไดวา การวัดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสินคา เปนวิธี
หนึ่งที่จะใชประเมินประสิทธิผลของแผนการรณรงคโฆษณาและการสื่อสารการตลาด

แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Reinforcement and Change)
เปนธรรมชาติของมนุษยที่จะพยายามรักษาความสมดุลในตนเองไว และมักจะมีปฏิกิริยา

ตอตานการเปลี่ยนแปลงใดๆ ที่จะทําใหเกิดความไมสมดุลข้ึน เชนเดียวกันกับทัศนคติ ซ่ึงเปน
โครงสรางความนึกคิดภายในที่สลับซับซอน  Rosenberg (1965, อางถึงใน ธงชัย  สันติวงษ,
2540)  ไดกลาวไววา ทัศนคติมีลักษณะคงที่ ที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวขางใน (Internal
Organization) และจะอยูในภาวะที่คงที่ไมไดนาน ถาหากสวนประกอบของความเขาใจ
(Cognitive) และความรูสึกชอบพอ (Affective) ขาดความสมดุลไปในทางใดทางหนึ่ง ซ่ึงปจจัยที่
จะทําใหเกิดความไมสมดุลนั้น มักจะมาจากปจจัยภายนอก เชน การไดรับขอมูลใหม การคลอย
ตามความนึกคิดและพฤติกรรมของกลุมคนในสังคมที่เกี่ยวของดวย และการติดตอส่ือสารที่มี
ลักษณะจูงใจหรือโนมนาวใหมีการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงจะพบมากขึ้นในสังคมปจจุบัน และถือเปน
เครื่องมือสําคัญที่นักการตลาด นักโฆษณา นํามาใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ไมวาจะเปนทัศนคติตอบริษทัผูผลิตสินคา หรือ
ตอตราสินคาเองนั้น มีความสําคัญและจําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาด นักโฆษณา รวมทั้งเจาของ
สินคาไมควรมองขาม เพราะจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค ถึงแมวา
จะมีขอโตแยงระหวางลําดับขั้นของการเกิดการเปลี่ยนแปลง  ซ่ึงตามขอสมมติฐานเดิมนั้นเชื่อวา
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะตองเกิดขึ้นกอน จึงจะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตาม
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มา เชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลใหมเกี่ยวกับตราสินคา ทําใหเกิดความเขาใจใหมและตองการ
ซ้ือสินคามาใช เปนตน  แตก็มีขอโตแยงและการทดลองในภายหลังที่ช้ีใหเห็นวา การเปลี่ยน
แปลงในพฤติกรรมมักจะเปนผลใหมีการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติเสมอ (Kassarjian, 1965, อางถึง
ใน ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  ตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคไดซ้ือสินคาไปทดลองใช แลวพบวาเปน
สินคาที่มีคุณภาพดี จึงเกดิความพอใจและกลับมาซื้อซํ้าอีก เปนตน  อยางไรก็ดี ในการอธิบาย
พฤติกรรมขางตนนี้  อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ เชน ระดับของความเกี่ยวพันในสินคาที่ซ้ือ
หรือแรงจูงใจ เชน การที่ผูบริโภคซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคไมไดมีความภักดี
ตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ และอาจมีแรงจูงใจ เชน ของแถม คูปองลดราคา เขามาเปน
ปจจัยที่ทําใหเกิดการซื้อไปทดลองใช โดยที่ผูบริโภคอาจไมไดสนใจในตัวสินคาเลย  ซ่ึงกรณี
เชนนี้ไมอาจกลาวไดวา พฤติกรรมทําใหเกิดทัศนคติตามมาได  อาจกลาวโดยสรุปไดวา การ
เปล่ียนแปลงทัศนคติมีความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

 Assael (1998) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไววา นักการตลาดสามารถทําการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อ หรืออาจเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลัง
การซื้อเพื่อลดความขัดแยงใดๆ ที่อาจเกิดขึ้นได โดยมีแนวคิดทฤษฎีที่สนับสนุนวิธีการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติทั้ง 2 ลักษณะ ดังนี้

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ (Attitude Change Before a Purchase)
นักการตลาดใชวิธีนี้เพื่อเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงได

อาศัยหลักแนวคิดที่เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ ดังที่ไดกลาวมาแลว
กลาวคือ ตามทฤษฎีภาวะความสมดุลของ Heider (Heider’s Balance Theory) การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติจะเกิดขึ้นเพื่อเพื่อตองการหลีกเลี่ยงความขัดแยงระหวางความเชื่อและการประเมินคุณคา
ซ่ึงเมื่อเกิดความขัดแยง ผูบริโภคมักจะพยายามทําใหเกิดความสมดุล การเปลี่ยนทัศนคติจึงเกิด
ขึ้นไดงาย นักการตลาดจึงประยุกตใชทฤษฎีนี้ โดยสรางความขัดแยงใหเกิดขึ้น เพื่อคาดหวังให
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ตนตองการ

       Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงกลยุทธในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวย
วิธีกําจัดความขัดแยงระหวางทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes) วา  ถาผูบริโภคถูก
ทําใหเห็นวาทัศนคติในทางลบของตนที่มีตอคุณสมบัติหรือตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งไมไดเปน
ความขัดแยงสําหรับอีกทัศนคติหนึ่งเลยนั้น ผูบริโภคก็อาจถูกจูงใจใหเปล่ียนการประเมินคาหรือ
เปล่ียนจากทัศนคติในทางลบไปเปนทางบวกได เชน ผูบริโภคชอบใชเครื่องคิดเลขที่เปนระบบ
โซลารเซลล แตมีทัศนคติที่ไมดีตอเครื่องคิดเลขระบบนี้วาไมสามารถใชในที่มืดได แตเมื่อพบวา
มีเครื่องคิดเลขระบบโซลารเซลลที่สามารถใชควบคูกับระบบแบตเตอรี่ ซ่ึงจะทํางานเองในที่ที่ไม
มีแสง ผูบริโภคก็จะเปลี่ยนทัศนคติเดิมในทางลบมาเปนทัศนคติในทางที่ดีขึ้นได
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นอกจากนี้ ทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein ในรูปของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ
(Multi-attribute Attitude Model) ที่กลาวถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม (Ao) วา มาจากผล
รวมของการประเมินคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา (ei)  และความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติเหลานั้น
(bi)  ก็สามารถนํามาประยุกตใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อได  โดย Fishbein ได
เสนอใหทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหสอดคลองกับสวนประกอบของทัศนคติตามแบบจําลองนี้
กลาวคือ เปล่ียนการประเมินของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติบางอยางของตราสนิคา (ei)  เชน รส
ชาติที่ไมดีของน้ํายาบวนปาก ยอมหมายถึงคุณภาพของสินคา เปนตน  และเปลี่ยนความเชื่อที่มี
ตอคุณสมบัติของตราสินคา (bi) เชน การแนะนําคุณสมบัติใหมใหสัมพันธกับคุณสมบัติเดิมที่ผู
บริโภคมีความเชื่อที่ดีอยูแลว  รวมทั้งการเปลี่ยนการประเมินคุณคาตราสินคาโดยรวม (Ao)  ซ่ึงก็
คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสินคาโดยตรงนั่นเอง ซ่ึงวิธีนี้จะไมกลาวถึงคณุสมบัติตางๆ
ของตราสินคา แตจะเนนที่ความรูสึกโดยรวมที่ตัวสินคา เชน เปนสินคาที่ใหประโยชนใชสอย
ครบถวน หรือเปนสินคาสําหรับความมีรสนิยม  เปนตน

สวนแนวคิดที่เกี่ยวกับประโยชนหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory) ที่เสนอโดย
Smith, Bruner, และ White (1956)  และ Katz (1960) ซ่ึงไดอธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติเพื่อ
ทําหนาที่ในการบรรลุวัตถุประสงคของผูบริโภคนั้น ก็สามารถนํามาประยุกตใชเปนกลยุทธใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่หลัก 4 ประการของทัศนคติ ไดดังนี้

1. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงคุณประโยชนหลักของสินคา
(Utilitarian  Function) ซ่ึง ธงชัย  สันติวงษ (2540) ไดอธิบายวา ทัศนคติจะเปนไปในทางที่ดี
หรือไมดีอยางไรนั้น ยอมขึ้นอยูกับเงื่อนไขที่วา ส่ิงดังกลาวใกลเคียงที่จะใชตอบสนองความ
ตองการไดดีเพียงไร  ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนที่
สําคัญของสินคา ที่สามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนทัศนคติมาชอบ
ตราสินคานั้นได

2. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงคานิยม (Value-expressive
Function) เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่สะทอนถึงมุมมอง รูปแบบการดําเนินชีวิต และคานิยมตาง ๆ
ของผูบริโภค  นักการตลาด นักโฆษณาจึงควรสื่อสารในสิ่งที่สะทอนถึงมุมมองและคานิยมใน
ทางบวกเสมอ

3. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่เพื่อการปองกันตน (Ego-defensive
Function) โดยปกติคนสวนใหญจะไมยอมรับความจริงในสิ่งซึ่งขัดแยงกับความนึกคิดของตน จึง
มักมีทัศนคติที่สะทอนออกมาเปนกลไกปองกันตนเอง นักการตลาด นักโฆษณาจึงใชความจริง
ขอนี้ในการเปลี่ยนทัศนคติใหผูบริโภคมีความมั่นใจในตัวเอง หรือมีความรูสึกเหนือกวาผูอ่ืนเมื่อ
ใชสินคา   มากกวาที่จะสรางทัศนคติที่ตอตานกับความรูสึกเดิมของเขา เชน ทําใหผูบริโภคเกิด
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ทัศนคติวา เมื่อใชน้ําหอมยี่หอนี้แลว จะสามารถดึงดูดความสนใจจากคนรอบขางได แทนการคิด
วาใชเพื่อลบปมดอยของตนเอง

4. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงขอมูลความรู (Knowledge
Function) เพราะผูบริโภคมักมีความตองการที่จะรูขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคา การใหขอมูลที่
เปนประโยชนและไมทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน ซ่ึงมักจะเปนขอมูลดานดีของตราสินคา  จะ
ชวยทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น

อยางไรก็ดี  Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววาในทางปฏิบัติ นักการตลาด นัก
โฆษณา อาจนําหนาที่ทั้ง 4  ประการของทัศนคติมาพิจารณาใชรวมกัน เพื่อกําหนดกลยุทธใน
การเปลี่ยนทัศนคติของตราสินคาใดสินคาหนึ่ง เพราะในความเปนจริงมีผูบริโภคที่หลากหลาย
ซ่ึงจะมีความชอบหรือไมชอบในตราสินคาตางกัน

นอกเหนือจากแนวคิดทฤษฎีทั้ง 3 ขางตนแลว แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการจัดการขอมูล
หรือที่เรียกวา  Elaboration Likelihood Model  (ELM) ของ Petty และ Cacioppo (1983) ก็เปนอีก
แนวคิดหนึ่งที่ใชอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยอาศัยกระบวนการจัดการขอมูลและ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคมีลักษณะที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา
สูง(High Involvement) ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะตองอาศัยการโฆษณาที่เนนถึงขอมูลและ
ประโยชนใชสอยของตัวสินคาเปนหลัก  เพราะผูบริโภคจะมีวิธีการจัดการขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ
คุณลักษณะและประโยชนของตัวสินคาที่เกี่ยวของโดยตรงกับความตองการของเขา หรือที่เรียก
วา “Central Route”

ในทางกลับกัน ถาตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคาต่ํา
(Low Involvement) ก็จะตองใชการโฆษณาที่เนนเกี่ยวกับสวนประกอบอื่นๆ ของตราสินคา เชน
ของแถม คูปองลดราคา ตัวแสดง เพลงประกอบ หรือฉากหลังของภาพโฆษณา เปนตน เนื่องจาก
ผูบริโภคจะไมไดใหความสนใจที่ประโยชนใชสอยของสินคาเปนหลัก แตจะมีการจัดการกับขอ
มูลตางๆ ที่อยูรอบๆตัวสินคาแทน เรียกวา “Peripheral Route”

ตามแนวคิดแบบ ELM การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค หรืออีกนัยหนึ่งคือ การที่
จะทําใหโฆษณาสัมฤทธิ์ผล (Impact) นั้น นอกจากจะขึ้นอยูกับกระบวนการจัดการขอมูลที่
ปรากฏในโฆษณาแลว ยังขึ้นอยูกับปฏิกริยาตอบสนองระหวางความนึกคิดของผูบริโภคกับขอ
มูลในโฆษณานั้น ตามหลักแนวคิดการตอบสนองทางความรู (Cognitive Response) กลาวคือ
เมื่อผูบริโภคอยูในภาวะที่มีความเกี่ยวพันสูง การตอบสนองทางความรูของผูบริโภคจะมุงเนนไป
ที่ขอมูลสําคัญในโฆษณา ซ่ึงจะมีทั้งความคิดเชิงสนับสนุน (Support Arguments) และความคิด
เชิงปฏิเสธหรือโตแยง (Counter Arguments) ดังนั้นในการที่จะเปลี่ยนทัศนคตขิองผูบริโภค จึง
ตองพยายามใหขอมูลที่ทําใหเกิดความคิดเชิงสนับสนุนและลดขอมูลที่ทําใหเกิดการโตแยงลง
โดยอาจใชวิธีโฆษณาแบบใหขอมูล 2 ดาน (Two-sided Refutational Advertising) ซ่ึงเปนการให
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ขอมูลที่เหมือนเปนเชิงลบ แตก็มีขอมูลในเชิงบวกที่สามารถนํามาพิสูจนหักลางความคิดในเชิง
ลบนั้นได  ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและใชความคิดในการพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับขอมูล
มากขึ้น

สวนผูบริโภคที่อยูในภาวะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ปฏิกิริยาตอบสนองทางความรูจะมุงเนน
ไปที่สวนประกอบอื่นๆ ของโฆษณามากกวาที่จะเปนเนื้อหาขอความในโฆษณา เชนใหความสน
ใจเกี่ยวกับแหลงที่มาของขอมูลหรือตัวแสดง โดยจะมีทั้งความคิดที่สนับสนุนแหลงขอมูล
(Source Bolstering) และความคิดที่ปฏิเสธแหลงขอมูล (Source Derogation) ดังกลาว ซ่ึงนักการ
ตลาด นักโฆษณาจะตองพยายามเพิ่มความนาสนใจของสวนประกอบหรือแหลงที่ใหขอมูล หรือ
อาจกลาวอีกนัยหนึ่งคือ เพิ่ม Source Bolstering และลด Source Derogation  นั่นเอง

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อ (Attitude Change After a Purchase)
นักการตลาดใหความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคภายหลังการซื้อ

เทาๆ กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ ซ่ึงแนวคิดทฤษฎีที่ชวยอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติภายหลังการซื้อไดแก ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู (Cognitive Dissonance
Theory) ของ Festinger  (1957) ที่ไดอธิบายวา ความรูสึกไมสบายใจหรือความขัดแยงภายในใจ
ของผูบริโภคเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคิดภายในที่ขัดแยงกันเองเกี่ยวกับความเชื่อหรือทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือสินคาหรือกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนการผูกพัน
กับสินคานั้นไปแลว เชน วางมัดจํา หรือส่ังซื้อลวงหนา เปนตน โดยเฉพาะกับสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันดวยสูง เชน สินคาราคาแพง ความรูสึกขัดแยงในใจภายหลังการซื้อ (Post-purchase
Dissonance) นี้ จะคอยๆ หายไปดวยกลไกที่ผูบริโภคพยายามที่จะทําใหเกิดสมดุลภายในขึ้นเอง
เชน การที่พยายามมองหาผูอ่ืนที่พอใจกับสินคาแบบเดียวกันนี้  หรือพยายามมองหาจุดดีของ
สินคาที่ซ้ือมา เปนตน  นักการตลาด นักโฆษณาสามารถนําผลลัพธของการเกิดความรูสึกขัดแยง
นี้ มาใชเปนกลยุทธในการเปลี่ยนแปลง     ทัศนคติของผูบริโภคได ดวยการสรางโฆษณาที่ใหขอ
มูลตอกย้ําความมั่นใจของผูบริโภค ไดแก การรับประกันคุณภาพ การบริการหลังการขาย การให
ขอมลูการใชสินคาที่ถูกตองและวิธีดูแลรักษา ตลอดจนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติที่ดีและคุณภาพ
ของสินคา รวมถึงการจัดกิจกรรมสัมพันธเพื่อสรางความผูกพันกับผูบริโภค (Affinity or
Relationship Programs) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา
ซ่ึงจะพัฒนาไปเปนความภักดีตอตราสินคาตอไป

นอกจากทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู (Cognitive Dissonance Theory) ที่จะชวย
อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อแลว Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบาย
ถึงทฤษฎีเกี่ยวกับการใหเหตุผล (Attribution Theory) ที่กลาวถึงการที่ผูบริโภคหาเหตุผลมา
สนับสนุนการกระทําของตนเอง หรืออธิบายพฤติกรรมของผูอ่ืน ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น
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ก็คือผลลัพธที่มาจากการคาดเดาพฤติกรรมของตน หรือความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self -
perception) และประสบการณนั่นเอง

ในการที่ผูบริโภคจะหาเหตุผลมาสนับสนุนพฤติกรรมของตนนั้น ตาม Attribution
Theory  มีดวยกันหลายมุมมอง ซ่ึงแนวคิดเกี่ยวกับความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self-
perception Theory) เปนมุมมองที่สําคัญมุมมองหนึ่ง ซ่ึงอธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติวา เปน
การที่ผูบริโภคมองหาเหตุผลและทําการตัดสินสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมของตน ซ่ึงเหตุผลสวน
ใหญที่ผูบริโภคทําการสรุปมักจะเปนเหตุผลอันเนื่องมาจากคุณสมบัติภายใน (Internal
Attribution) เชน การที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อหนังสือพิมพ  Bangkok Post เปนประจํา เพราะ
รูสึกวาเมื่อไดอานหนังสือพิมพนี้เปนประจําแลว ทําใหตนเองเปนคนฉลาดทันตอเหตุการณ ซ่ึง
เปนการใหเหตุผลที่มาจากคุณสมบัติภายในของตน จึงสรุปวาตนเองมีทัศนคติที่ชอบหนังสือ
พิมพ Bangkok Post เปนตน  ดังนั้น นักการตลาดจึงควรเสนอขอความหรือประโยชนของสินคา
ที่จะทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจไดวา เมื่อซ้ือสินคานั้นไปใชแลว ตนจะไดรับความพอใจและ
ประสบความสําเร็จไดดวยตัวเอง

นอกจากมุมมองเกี่ยวกับความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self-perception) แลว ผูบริโภค
ยังหาเหตุผลมาสนับสนุนพฤติกรรมของตนเองดวยการใชเหตุผลที่มีตอคนรอบขาง (Attribution
toward Others) ไดแก ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย เปนตน หรือการใชเหตุผลที่มีตอส่ิงของ
สินคา หรือบริการ  (Attribution toward Things) เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะ
พนักงานขายพูดจาจูงใจในสิ่งที่เขามีความสนใจ หรือการที่ตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพวิเตอรเพราะ
โปรแกรมที่ติดมากับเครื่องสามารถใชงานไดงาย  ซ่ึงถือเปนการใหเหตุผลที่มาจากคุณสมบัติภาย
นอก (External Attribution) เปนตน  นอกจากนี้ การใชส่ิงจูงใจ เชน คูปอง ของแถม ก็เปนวิธีหา
เหตุผลวิธีหนึ่งที่จะนําไปใชเพื่อสนับสนุนพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะกับการซื้อสินคาที่
มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement Product) เพราะผูบริโภคบางรายก็ใหเหตุผลวาซื้อเพราะ
ชอบของแถม  นักการตลาดจึงอาจใชวิธีนี้เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติมาชอบสินคาไป
ดวย ซ่ึงจะทําใหเกิดการซื้อสินคาซ้ํา แตทั้งนี้ตองพิจารณาถึงความเหมาะสมในการใหส่ิงจูงใจ
(External Attribution) เหลานั้นดวย เพราะบางครั้งการใหส่ิงจูงใจที่มากเกินไป อาจทําใหผู
บริโภคสนใจเฉพาะแตส่ิงจูงใจนั้น แตไมสนใจที่ตัวสินคาและไมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ตามที่นักการตลาดคาดหวังไวเลยก็ได

จากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory) ที่ไดกลาวถึงการใชส่ิงจูงใจจากภายนอก
ในกรณีที่เปนการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําวาควรตองกระทําอยางเหมาะสมนั้น  ทฤษฎกีาร
เรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive Learning) ของ Krugman (1966) จะชวยอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติภายหลังการซื้อของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคาต่ําไดอยางชัดเจนมากขึ้น  ซ่ึง
ตามแนวคิดของ Krugman ในเงื่อนไขการซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้น  ผูบริโภคจะไม
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ไดใหความสําคัญหรือความเกี่ยวพันกับตราสินคา รวมทั้งไมไดมุงเนนการประเมินทางความรู
(Cognitive Evaluation) ตอตราสินคาหรือโฆษณาใดๆ ตามเงื่อนไขนี้ผูบริโภคจะอยูในภาวะที่
มองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางผิวเผินและมีการตอบสนองตอส่ืออยางเฉื่อยชา กระบวนการซื้อ
สินคาจะเริ่มจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูล (Learning) อยางผิวเผิน แลวทําการตัดสินใจซื้อ
(Doing) หลังจากนั้นจึงจะมีการประเมินความรูสึก (Feeling)  ตอตราสินคาที่ซ้ือมา ซ่ึงในบางครั้ง
อาจเปนการซื้อที่ไมไดมีการวางแผนมากอนลวงหนา (Unplanned Purchase) ดังนั้น จะเห็นไดวา
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อตามเงื่อนไขนี้ จะมีโอกาสประสบความสําเร็จไดมาก
กวาการที่จะเปลี่ยนทัศนคติกอนการซื้อ  นักการตลาดจึงควรใชกลยุทธในการเพิ่มระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคกับตราสินคาภายหลังการซื้อใหมากขึ้น โดยทําการโฆษณาเชื่อมโยงตรา
สินคากับประเด็นที่สําคัญ เชน ใชตัวแสดง เพลงประกอบ หรือเหตุการณที่นาสนใจ   หรือการ
แนะนําคุณสมบัติที่แตกตางและประโยชนที่สําคัญของตัวสินคา เปนตน รวมถึงการเลือกใชส่ือที่
นาสนใจและเหมาะสมกับสินคานั้น แทนที่จะใชส่ิงจูงใจ เชน คูปองลดราคา  ของแถม ซ่ึงอาจได
ผลลัพธที่ไมถาวร  ทั้งนี้ เพื่อนําไปสูความภักดีและทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในที่สุด

Assael (1998) ไดสรุปถึงกลยุทธหลักที่นักการตลาดใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภค 2 วิธี คือ การเปลี่ยนทัศนคติของกลุมลูกคาเดิมที่มีอยู (Existing User) ซ่ึงมักจะใชใน
กรณทีี่ลูกคาเดิมเปนกลุมที่มีศักยภาพ คือมีจํานวนมากและมีกําลังซื้อสูง แตลูกคาเริ่มมีทัศนคติที่
ไมดีกับตราสินคา เชน รูสึกวาเปนสินคาที่เร่ิมลาสมัยแลว นักการตลาดจึงตองเปลี่ยนทัศนคติของ
กลุมลูกคาเดิมนี้ดวยการปรับตําแหนงผลิตภัณฑใหมใหดูทันสมัยตรงกับความตองการของลูกคา
มากขึ้น  สวนอีกวิธีหนึ่งคือการเปลี่ยนทัศนคติของกลุมลูกคาที่ไมเคยใชสินคา (Non User) ใหมา
ใชสินคาของบริษัท ในกรณีที่ใชวิธีแรกไมไดผลหรือตองการขยายกลุมลูกคา เชน ตองการใหลูก
คาวัยรุนมีทัศนคติที่ดีและหันมาใชสินคาซึ่งเคยเปนที่นิยมสําหรับรุนพอแมมากอน  นักการตลาด
จึงตองหาวิธีโฆษณาเพื่อเปลี่ยนทัศนคติและส่ือใหเห็นวาเปนสินคาที่เหมาะสําหรับกลุมพวกเขา
ดวย  ซ่ึงก็คือการหาตลาดใหมนั่นเอง

     การสงเสริมทัศนคติ (Attitude Reinforcement)
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทั้งกอนการซื้อหรือหลังการซื้อนั้น  แมจะเปน

กลยุทธหนึ่งที่นักการตลาดมักจะใชในการบริหารทัศนคติ แตก็อาจเปนการยากที่จะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติไปในทางตรงกันขามกับทัศนคติเดิมที่ผูบริโภคมีอยู  โดยเฉพาะในกรณีที่
ทัศนคติเดิมเหลานั้นมีความเขมแข็งและเปลี่ยนแปลงไดยาก ดังนั้น หากผูบริโภคมีทัศนคติเดิมที่
ดีอยูแลว การสงเสริมทัศนคติที่ดีใหมีเพิ่มขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค จึงเปน
ส่ิงที่จะกระทําไดงายและควรทํากอนที่จะเลือกวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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 Assael (1998) ไดใหความเห็นถึงกลยุทธในการสงเสริมทัศนคติวา การสงเสริมทัศนคติ
ที่ดีของกลุมลูกคาที่มีอยูแลว (Existing User) อาจทําโดยการโฆษณาหรือการใชกระบวนการสื่อ
สารการตลาดอื่น ในการตอกย้ําทัศนคติทางบวกที่มีตอตราสินคา (Existing Product) เพื่อรักษา
กลุมลูกคาเดิมนั้นไว  หรือการดึงดูดความสนใจจากกลุมลูกคาใหม (New User) มายังตราสินคาที่
มีอยู (Existing Product) ซ่ึงผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดวยอยูแลว ดวยการเสนอคุณสมบัติหรือ
ประโยชนที่สําคัญของตราสินคาที่กลุมลูกคาใหมอาจยังไมทราบ หรือเปนคุณสมบัติที่ไม
สามารถหาไดในตราสินคาอื่น เพื่อดึงดูดใจลูกคากลุมใหมใหเขามาใชสินคา ถือเปนการขยาย
ฐานลูกคาเดิม

นอกจากนี้ ในกรณีที่การหากลุมลูกคาใหมดวยสินคาที่มีอยูเดิมไมไดผล การดึงดูดความ
สนใจจากกลุมลูกคาใหม (New User) มายังสินคาใหมของบริษัท (New Product) โดยการขยาย
ตราสินคา หรือการออกสินคาใหมที่มีความเกี่ยวพันกับทัศนคติเดิมที่ดีอยูแลว ก็เปนอีกวิธีหนึ่ง
ในการสงเสริมทัศนคติใหเกิดประสิทธิผลทางการตลาดเชนกัน

อิทธิพลของกระบวนการสื่อสารการตลาดตอทัศนคติ (Influencing of  Marketing
Communications on Attitudes)   

ดังที่ไดกลาวมาแลววาการทําความเขาใจในเรื่องทัศนคติถือเปนหัวใจสําคัญของการ
ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ซ่ึงการศึกษาทัศนคติเปนมุมมองทางดานของผูบริโภคที่จะชวยใหเขา
ใจถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ  และกลไกการตลาดที่เกี่ยวของ  เชนเดียวกับการศึกษาถึง
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดที่จะชวยใหเขาใจถึงความสําคัญ  องคประกอบ  ขั้นตอนการ
ทํางาน  และผลกระทบที่มีตอทัศนคติซ่ึงจะเปนมุมมองทางดานของนักการตลาด นักโฆษณา ใน
การกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลยิ่งขึ้น

กระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) ทําหนาที่เพื่อวัตถุ
ประสงคสําคัญ 2 ประการ คือเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของสินคาแกผู
บริโภค  และเพื่อชักชวนใหผูบริโภคซื้อสินคานั้น

Schiffman  และ Kanuk (2000)  อธิบายวากระบวนการสื่อสารการตลาดเปนเครื่องมือที่
นักการตลาดใชเพื่อชักชวนใหผูบริโภคกระทําในทิศทางที่นักการตลาดตองการ  ไมวาจะเปนการ
ซ้ือ  การบริจาค  การสนับสนุน ฯลฯ  กลาวโดยสรุป  กระบวนการสื่อสารการตลาดเปรียบ
เหมือนสะพานเชื่อมระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค  และระหวางผูบริโภคกับสภาพแวดลอม
ทางวัฒนธรรมสังคม

กระบวนการสื่อสาร  หมายถึงการสงผานของขอมูลขาวสาร  (Message)  จากผูสงสาร
(Sender)  หรือแหลงขอมูล  (Source)  ไปยังผูรับสาร  (Receiver)  โดยผานสื่อ  (Medium)  หรือ
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ชองทาง  (Channel)  ของการสื่อสาร  และอาจมีขอมูลที่สงกลับ  (Feedback)  มายังผูสงสาร  ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2.11

แผนภาพที่ 2.11 : แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร  (The Communication Model)

Sender
(Source)

Encoding Message Transmission Channel
(Medium)

Decoding Receiver
(Consumer)

Feedback

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 228.

จากแผนภาพที่ 2.11  ผูสงสาร  หรือแหลงขอมูล  ซ่ึงอาจหมายถึงแหลงขอมูลที่เปนทาง
การ  (Formal  Source)  เชน โฆษณาทางโทรทัศน  บทความทางสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ  พนักงานขาย
เปนตน  หรือแหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ  (Informal  Source)  เชน ครอบครัว  เพื่อนฝูง   ซ่ึง
แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการนี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา  เนื่องจาก
ไมคอยมีผลประโยชนไดเสีย  หรือไมไดเปนแหลงขอมูลเชิงการคา  โดยปกตินักการตลาดซึ่ง
เปรียบเสมือนผูสงสารมักจะสงขอมูล  โดยมีทั้งรูปแบบที่เปนภาษา  (Verbal)  ไดแกภาษาพูด
และภาษาเขียน  และรูปแบบที่ไมใชภาษา  (Nonverbal)  ไดแก  รูปภาพ  สัญลักษณ  โลโกสินคา
เปนตน  ซ่ึงมักจะใชผสมผสานกันเปนขอมูลเกี่ยวกับสินคา  และบริการ  ถือเปนการแปรเปลี่ยน
วัตถุประสงคของผูสงสาร หรือการปอนรหัส  (Encoding)  ใหอยูในรูปขอมูลการโฆษณา และสง
เสริมการขาย  เพื่อสงตอไปยังผูบริโภค (Transmission) ผานชองทางการสื่อสารหรือส่ือตาง ๆ
ซ่ึงมีทั้งสื่อที่ไมไดจําเพาะเจาะจง  (Impersonal)  หรือส่ือที่ผานผูคนจํานวนมาก  (Mass  Media)
เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง ปายโฆษณา ส่ืออิเลคทรอนิคส  เปนตน  และส่ือที่ติดตอส่ือสาร
ระหวางบุคคล  (Interpersonal)  เชน  การสื่อสารระหวางพนักงานขายกับลูกคาโดยตรง หรือผาน
ทางโทรศัพท  เปนตน  ในสวนของผูบริโภคหรือผูรับสารนั้น  หมายรวมถงึผูบริโภคกลุมเปา
หมาย  ตัวแทน พอคาคนกลาง  ผูที่เกี่ยวของในกระบวนการสื่อสาร  เชน  สถาปนิก  วิศวกร  นาย
ธนาคาร  ผูรับเหมา  ผูถือหุน  รวมถึงสาธารณชนทั่วไปดวย  เพราะถือวาเปนผูที่จะมีโอกาสได
เปดรับขอมูลผานสื่อตาง ๆ  และจะมีการแปลความหมายขอมูล หรือการถอดรหัส  (Decoding)
ตามการรับรู  และประสบการณของคนเหลานั้น  ซ่ึงประเด็นสําคัญที่ควรคํานึงถึงก็คือ  ผูบริโภค
จะสามารถตีความไดตรงกับที่ผูสงสารตองการจะสื่อความหมายหรือไม และขอมูลที่ผูบริโภคได
รับจะมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือไม  อยางไร
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นอกจากนี้ ภายหลังที่ผูบริโภคไดรับและแปรความหมายขอมูลเหลานั้นแลว  ผูบริโภคก็มักจะมี
การสงสัญญาณกลับ  (Feedback)  ไปยังผูสงสาร  เพื่อแสดงถึงประสิทธิผลในการบวนการสื่อ
สารนั้น ๆ ดวย  ซ่ึงถาเปนการสงสัญญาณกลับในการสื่อสารระหวางกัน  (Interpersonal)  เชน
การแสดงสีหนา  ทาทางวาพอใจ  หรือไมพอใจ  ผูสงสารก็สามารถจะรับรูไดอยางชัดเจนในทันที
แตถาเปนการสื่อสารที่ไมไดจําเพาะเจาะจง  (Impersonal)  การสงสัญญาณกลับจากผูบริโภคอาจ
ทําไดยาก  อยางไรก็ดี นักการตลาดก็ควรจะหาวิธีการที่จะไดรับรูสัญญาณจากผูบริโภคเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสารนั้น  เพื่อประโยชนในการนําผลลัพธที่ไดไปปรับปรุงขอมูล  และวิธีการใน
การสื่อสารใหตรงวัตถุประสงคของผูสงสารมากที่สุด  ดังนั้น  การจัดการกระบวนการการสื่อ
สารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลนั้น  จึงตองรูวาทําอยางไรจึงจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค  ซ่ึงจะเชื่อมโยงกับการที่รูวาผูบริโภคมีความเขาใจ  ความรูสึก  และแนว
โนมการกระทําอยางไร  กลาวอกีนัยหนึ่งก็คือ กระบวนการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ
การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคนั่นเอง

ในกระบวนการสื่อสารการตลาด  เมื่อผูสงสารสงขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อไปยังผูรับ
สารนั้น  ผูรับสารหรือผูบริโภคอาจจะหลีกเลี่ยงการเปดรับขอมูล  (Exposure  Avoidance)  หรือ
ถามีการเปดรับก็อาจจะยอมรับขอมูลขาวสาร  (Message  Acceptance)  นั้น  หรืออาจปฏิเสธขอ
มูลขาวสาร  (Massage Rejection)  ก็ได  ซ่ึงขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสาร  ผูสงสาร
วิธีการหรือชองทางที่สงสาร  รวมถึงประสบการณ  ความเชื่อ  และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการ
ส่ือสารนั้น ๆ  และดวยเหตุที่การยอมรับขอมูลขาวสารจะนําไปสูแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาดตองการมากที่สุด  ดังนั้นการศึกษาถึงผลขององคประกอบตาง ๆ
ของกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงเกี่ยวของเชื่อมโยงกับทัศนคติของผูบริโภค  จึงเปนสิ่งจําเปนที่นัก
การตลาดควรทราบ  เพื่อนําไปประยุกตใชใหไดผลตามที่ตองการ

ผลของแหลงขอมูล  หรือผูสงสาร (Source  Effects)  
แหลงขอมูลหรือผูสงสาร  ซ่ึงไดแก นักโฆษณา  พนักงานขาย  เพื่อนฝูง  รายงานผู

บริโภค  ชิ้นงานโฆษณา และสงเสริมการขายตาง ๆ  จะมีอิทธิพลโดยตรงตอการยอมรับขอมูล
ขาวสารของผูบริโภคใน  2  ประเด็นหลัก คือ เร่ืองของความนาเชื่อถือ  (Credibility)  และเรื่อง
ของความนาสนใจ  (Attractiveness)  Assael  (1998) กลาววา ความนาเชื่อถือมาจากความเปนผู
เชี่ยวชาญ หรือชํานาญ  (Expertise)  และความนาไววางใจ  ซ่ือสัตย  (Trustworthiness) ของแหลง
ขอมูล  แหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือมาก  ก็ยิ่งจะไดรับการยอมรับขอมูลมากยิ่งขึ้น  ดังนั้นนัก
การตลาดจึงมักเลือกใชผูแสดง ตัวแทน หรือแหลงขอมูลอ่ืน  เชน รายงาน  หรือส่ิงตาง ๆ ที่ดูมี
ความรูความเชี่ยวชาญ  และดูมีความเปนกลางนาไววางใจ  นอกจากนั้นถาแหลงขอมูลแสดงขอ
มูลขาวสารแบบ 2 ดาน (Two-sided message)  ซ่ึงมีทั้งขอมูลดานดี  และดานที่อาจเปนจุดออน
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เพื่อใหผูบริโภคไดพิจารณา  โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาหรือขอมูล
เหลานั้นในระดับสูงแลว  ก็ยิ่งเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับแหลงขอมูลยิ่งขึ้น  สวนความนาสนใจ
ของแหลงขอมูล  (Source  Attractiveness)  ก็มีอิทธิพลตอการยอมรับขอมูลของผูบริโภค  กลาว
คือ ผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับสิ่งที่คลายคลึงหรือเปนตัวแทนของตนเอง  สถานการณที่
ใกลเคียงกับที่ตนเองประสบอยู  หรืออาจเปนสิ่งที่ตนอยากจะเปน  เชน  นักแสดง  นักกีฬาที่มีช่ือ
เสียง เปนตน  การที่นักการตลาดสามารถใชผูแสดง  หรือเหตุการณที่สามารถอางอิงใหเกี่ยวโยง
กับผูบริโภคได  ในขณะเดียวกันก็มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา จะสามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได  โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาหรือขอมูลในระดับต่ํา ก็ยิ่ง
จะใหความสําคัญ และยอมรับแหลงขอมูลซ่ึงนาสนใจ  มากกวาที่จะใหความสําคัญที่ขาวสาร
ขอมูล

นอกจากความนาเชื่อถือ  และความนาสนใจของแหลงขอมูลแลว  Berkman, Lindquist
และ  Sirgy  (1996)  กลาววาผูบริโภคจะรับรูขาวสารจากแหลงขอมูลที่มีบทบาทอํานาจ  (Source
Power)  ตางกัน  ถาผูบริโภครับรูไดวาเปนแหลงขอมูลที่มีบทบาทหรืออิทธิพลตอผูบริโภคมาก
เชน การใหขอมูลจากแพทยหรือตํารวจ ก็จะมีผลจูงใจใหผูบริโภคยอมรับขอมูลนั้นไดงายขึ้น
ทั้งนี้ การที่แหลงขอมูลจะมีอํานาจในการจูงใจใหผูบริโภคยอมรับขอมูลไดมากนอยอยางไรนั้น
ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคสามารถรับรูไดวาแหลงขอมูลนั้นมีอํานาจในการใหส่ิงตอบแทนในลักษณะ
ที่เปนรางวัล  หรือการลงโทษไดอยางไรบาง  รวมทั้งการรับรูถึงวัตถุประสงค  ความใสใจในการ
ใหขอมูล  และการติดตามผลลัพธที่จะเกิดขึ้นของแหลงขอมูลนั้น ๆ  ซ่ึงการใชกลยุทธเกี่ยวกับ
ความมีบทบาทอํานาจของแหลงขอมูลนั้น  ควรกระทําอยางเหมาะสม เพียงแคระยะเวลาหนึ่งเทา
นั้น  เพราะถาใชกลยุทธนี้มากเกินไป  อาจมีผลทําใหผูบริโภคยอมรับขอมูลไดนอยลง  และภาพ
ลักษณที่เกี่ยวกับตราสินคาก็จะลดลงดวย

อยางไรก็ดี ถึงแมวาแหลงขอมูลขาวสารจะมีผลตอการยอมรับขอมูลของผูบริโภค  แตก็
อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของในการยอมรับแหลงขอมูลนั้น  ไดแก การที่ผูบริโภคมีประสบ
การณเกี่ยวกับสินคา  หรือมีความสนใจเกี่ยวกับสินคาไมตรงกับที่แหลงขอมูลนํามาเสนอ ทําให
การยอมรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลนั้นลดลง นอกจากนั้น เมื่อเวลาผานไปผูบริโภคอาจจะ
ไมไดใหความสนใจในความสําคัญของแหลงขอมูล  ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ
มีความนาสนใจ  หรือมีบทบาทอํานาจมากไปกวาการใหความสําคัญที่ตัวขอมูลขาวสารเอง  ซ่ึง
เรียกวาเปนปรากฏการณ  Sleeper  Effect  ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญ
ถึงผลของขอมูลขาวสาร  (Message  Effects)  ใหมากยิ่งขึ้น
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ผลของขอมูลขาวสาร  (Message  Effects)
Assael  (1998)  กลาววา ขาวสารในการโฆษณาหมายถึง การใหขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ

สินคา (Informational  Objective)  ไมวาจะเปนคุณสมบัติ  ประโยชน  ตราสินคา ราคาสินคา
การแนะนําสินคาใหม  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายสินคา เปนตน และยังหมายถึง การจูงใจ
เกี่ยวกับสินคา (Persuasive   Objective)  ใหผูบริโภคเห็นถึงคุณสมบัติหรือยอมรับเกี่ยวกับ
ประโยชนของสินคา  การจูงใจใหเกิดการทดลองใชหรือตัดสินใจซื้อสินคา เปนตน ดังนั้น ขอมูล
ขาวสารในการโฆษณาจึงมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูรับสารหรือผูบริโภค  เพราะเกี่ยวของกับการ
รับรู การประเมินความรูสึก ซ่ึง จะสงผลใหเกิดการยอมรับในตราสินคาและนําไปสูพฤติกรรมที่
จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมในที่สุด

ผลของขอมูลขาวสาร  หรือความสําคัญของขาวสารที่จะสามารถจูงใจ (Persuade)ใหเกิด
การยอมรับในตราสินคาไดนั้น  อาจพิจารณาไดจากระดับของขาวสาร (Message  Tone)  และวิธี
ในการนําเสนอขาวสาร (Message  Execution) วา ควรเปนขาวสารที่เนนเกี่ยวกับขอเท็จจริง
(Factual or Utilitarian  Appeal)  หรือขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณ  (Emotional or Hedonic
Appeal)

ขาวสารที่เกี่ยวกับขอเท็จจริง  (Factual or Utilitarian  Appeal) จะใชกับกระบวนการจัด
การขอมูล (ELM) ของผูบริโภคในทางตรง (Central Route) ที่มุงเนนเรื่องประโยชนของตัวสินคา
เชน การที่จะโฆษณาขาวสาร  เพื่อใหผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูง  เกิดการ
เปล่ียนทัศนคติ  จะตองใชขอมูลที่เนนเกี่ยวกับประโยชน  หรือคุณสมบัติที่เปนจุดเดนของสินคา
หรือการใหเหตผุลที่ดีในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคาของเรา เปนตน  โดยอาจใชวิธีการ
ใหขาวสารขอมูลแบบ 2 ทาง (Two-sided Message Appeal)  ดังที่ไดกลาวมาแลว  เพื่อใหผู
บริโภคไดพิจารณาขอมูลจากขอเท็จจริงและตัดสินใจดวยตนเอง  ก็จะสรางการยอมรับและเกิด
การจดจําไดยิ่งขึ้น  กรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับต่ํา  อาจใชกลยุทธใหขอมูล
แบบทางเดียว (One-sided Message Appeal)  กลาวคือ ใหขอมูลเฉพาะในดานดีของสินคาเทานั้น
เพื่อใหเกิดการยอมรับในขอมูลและตราสินคา

สวนขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณ  (Emotional  or  Hedonic  Appeal)  จะใชกับ
กระบวนการจัดการขอมูลที่มุงเนนเกี่ยวกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอขาวสารหรือส่ิงรอบๆ
ตัวสินคา (Context) เชน ตัวแสดง ภาพประกอบ เสียงดนตรี แทนการมุงเนนขอมูลเกี่ยวกับสินคา
โดยตรง  เรียกวา การจัดการขอมูลแบบ  Peripheral  Route  การใหขาวสารที่จะจูงใจดานอารมณ
ของผูบริโภคอาจทําไดโดยใชวิธีที่สรางความรูสึกกลัว  (Fear  Appeal)  เชน การแสดงใหเห็นถึง
ผลเสีย  หรือความเสี่ยงภัยจากการที่ใชสินคาบางประเภท  เชน บุหร่ี  หรือการไมใชสินคาบาง
ประเภท  เชน การประกันภัย  เปนตน  แตการใชกลยุทธ  Fear  Appeal  ใหเกิดประสิทธิผลนั้นจะ
ตองทําในระดับที่เหมาะสม  กลาวคือ ถาขอมูลโฆษณาทําใหเกิดความรูสึกกลัวไดนอย  ประสิทธิ
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ผลในการจูงใจผูบริโภคใหยอมรับขอมูลแหลงนั้นก็จะนอยตามไปดวย  แตถาขอมูลโฆษณาสราง
ความรูสึกกลัวมากเกินไป  ผูบริโภคอาจไมยอมรับขอมูลขาวสารนั้นเลย

นอกจากวิธี  Fear  Appeal  แลวนักการตลาดอาจใชวิธีสรางความรูสึกขัน  (Humor
Appeal)  เพื่อจูงใจดานอารมณของผูบริโภค  ซ่ึงขอมูลที่สรางความรูสึกขันนั้นจะดึงดูดความสน
ใจและสรางการจดจําใหแกผูบริโภค  ซ่ึงจะสงผลจูงใจใหผูบริโภคจําขาวสารในโฆษณาได
อยางไรก็ดีการใชวิธี  Humor  Appeal  ก็อาจลดความใสใจในคุณสมบัติและประโยชนที่สําคัญ
ของตัวสินคาได  เพราะผูบริโภคหันไปใหความสนใจในขาวสารที่สรางความขันนั้นแทน  การ
ใชกลยุทธ  Humor  Appeal  ใหเกิดประโยชนจึงมักใชกับสินคาที่มีอยูแลว  (Existing  Product)
และผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา สินคาอยูกอนแลวเชนกัน

ผลของสื่อ  หรือชองทางการสื่อสาร  (Media  Effects)
ส่ือหรือชองทางการสื่อสาร มีผลตอการรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคในเรื่องของการ

ประเมินคุณคาของขอมูลเหลานั้น  ส่ือชนิดเดียวกัน (Category) แตตางประเภทกัน (Subcategory)
ก็จะมีผลใหเกิดการยอมรับขาวสารตางกัน  เชน ผูบริโภคอาจจะยอมรับการวิเคราะหขาว
เศรษฐกิจของหนังสือพิมพประเภทธุรกิจ มากกวาหนังสือพิมพประเภทขาวกีฬาหรือขาวทั่วไป
ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพิจารณาวาสินคาของตนมีความเหมาะสมกับสื่อประเภทใด  Assael
(1998)  กลาววา ส่ือเฉพาะจะเหมาะสมกับการใหขาวสารที่เปนขอมูล หรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับ
สินคา ในขณะที่ส่ือทั่วไปที่เปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง จะเหมาะสมกับการใหขอมูลในลักษณะ
ที่เปนภาพลักษณของสินคา

ในการเลือกสื่อที่ตางชนิดกันก็สงผลใหเกิดการยอมรับขาวสารที่ตางกันดวย  การแบง
ชนิดของสื่อหลักไดแก ส่ือกระจายเสียง  (Broadcast  Media)  เชนโทรทัศน  วิทยุ  มีความเหมาะ
สมกับการสื่อสารที่ไมตองการเนนขอมูลมาก  เนื่องจากไมสามารถที่จะกําหนดและควบคุมการ
เปดรับของผูชมได  ซ่ึงจะเกิดประสิทธิผลถาใชในการสื่อสารแบบสาธิตใหเห็นภาพและเสียง  ใน
ขณะที่ส่ือหลักประเภทสื่อส่ิงพิมพ  (Print  Media)  เชน หนังสือพิมพ  นิตยสาร  จะมีความเหมาะ
สมในการสื่อขอมูลที่ตองการใหรายละเอียดขอเท็จจริงกับสินคามาก  และตรงกลุมเปาหมายมาก
กวาสื่อกระจายเสียง  นอกจากสื่อหลัก 2 ชนิดแลว  การเลือกสื่อหรือชองทางการสื่อสารอื่น  เชน
ส่ือกลางแจง  (Billboard)  ตัวอยางสินคา  (Product Samples)  การโฆษณาที่จุดขาย  (In-store
Advertising)  ฯลฯ  ก็มีความเหมาะสมกับการสื่อสารขอมลูสินคาตางกันไป  นักการตลาดจึงควร
เลือกชองทางที่มีความเหมาะสมตอกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อใหเกิดการเขาถึงสื่อ  มีการเปดรับ
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  และตอบสนองในทิศทางที่ตองการใหเปน

จะเห็นไดวา ในกระบวนการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคหรือผูรับสารนั้น มีปจจัย
สําคัญที่มีผลตอผูบริโภคอยูหลายปจจัย  ไดแก แหลงขอมูลหรือผูสงสาร  ขอมูลขาวสาร  และส่ือ
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หรือชองทางการสื่อสาร  ซ่ึงผูบริโภคจะทําการประเมินผลปจจัยตาง ๆ เหลานั้น  ผานกระบวน
การจัดการขอมูลภายใน ซ่ึงไดแก สวนของการรับรู  สวนของความรูสึก  หรือทัศนคติ  ซ่ึงจะนํา
ไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา  โดยเปนไปตามแนวคิดทฤษฎีการตอบสนองทางดานความรู
(Cognitive  Response)  และการตอบสนองทางดานอารมณหรือความรูสึก  (Affective
Response)  ดังที่ไดกลาวมาแลวในเรื่องความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา  และในขั้น
ตอนสุดทายของกระบวนการสื่อสารทางการตลาดนี้  ผูบริโภคก็จะสงขอมูลยอนกลับ
(Feedback)  เพื่อใหนักการตลาดไดสามารถประเมินถึงประสิทธิผลของการสื่อสารได  Assael
(1998) กลาววา นักการตลาดจะสามารถรับขอมูลสงกลับนี้ไดโดยตรง  (Direct  Feedback)  จาก
การประเมินประสิทธิผลของขอมูลที่ส่ือสารไปวาสัมพันธอยางไรกับพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงใน
ทางปฏิบัติอาจทําการวัดหรือประเมินคาไดยากกวาการรับขอมูลสงกลับทางออม  (Indirect
Feedback)  ซ่ึงไดจากการประเมินวาผูบริโภคมีการแปลความหมายขอมูล  (Decode)  ที่ส่ือสาร
ไปอยางไรในขั้นตอนตาง ๆ  ซ่ึงไดแก ขั้นการเปดรับ  (Exposure)  ขั้นการใหความสนใจ
(Attention)  ขั้นการตีความ  (Comprehension)  ขั้นการยอมรับขาวสาร  (Message  Acceptance)
และขั้นตอนของการจดจํา  (Retention)  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.12

จากแผนภาพอธิบายไดวา  การตรวจเช็คขอมูลยอนกลับทางออม  (Indirect  Feedback)
ในสวนของความรูความเขาใจของผูบริโภค  (Cognition)  สามารถวัดไดจากการเปดรับสื่อของผู
บริโภค  หรืออีกนัยหนึ่งก็คือการเขาถึงผูบริโภคของสื่อ  โดยการวัดจํานวนพิมพที่กระจายสื่อส่ิง
พิมพไปยังผูอาน หรือการวัดการเขาถึงของจํานวนผูชมทางสื่อโทรทัศน เปนตน  ในขั้นของการ
ใหความสนใจของผูบริโภค  วัดไดจากจาํนวนผูฟง  ผูอาน  ผูชม  ที่สามารถระลึกถึงงานโฆษณา
และเชื่อมโยงเขากับตราสินคานั้นได  สวนในขั้นของการตีความ  สามารถวัดไดจากการที่ผู
บริโภคจําสวนที่สําคัญ และสามารถอธิบายความหมายของขอมูลขาวสารที่ส่ือผานงานโฆษณา
ได  ทางดานการประเมินสวนของความรูสึก  (Affection)  ในขั้นการยอมรับขาวสารขอมูล
สามารถวัดจากทัศนคติที่ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา  หรือการวัดความตั้งใจซื้อ  สวนขั้น
ตอนการจดจําวัดไดจากการที่ผูบริโภคสามารถจําขอความในสื่อนั้นไดเมื่อเวลาผานไป  ซึ่งนัก
การตลาดสวนใหญจะคาดหวังประสิทธิผลใหผูบริโภคจดจําสื่อไดนานที่สุดเทาที่จะนานได

สําหรับการตรวจเช็คขอมูลทางตรง  (Direct  Feedback)  เพื่อประเมินประสิทธิผลของ
การสื่อสาร  โดยการวัดในขั้นของพฤติกรรมการซื้อวามีการซื้อเกิดขึ้นหรือไม  จํานวน เทาไร
โดยการเก็บสถิติการซื้อหรือตรวจนับสินคาคงเหลือ  ซ่ึงในงานวิจัยตลาดอาจปฏิบัติไดยาก  นัก
การตลาดจึงนิยมที่จะตรวจเช็คขอมูลยอนกลับทางออม โดยจัดทําเปนแบบสอบถามตามขั้นตอน
ตาง ๆ  ดังที่ไดกลาวแลวในขางตน
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แผนภาพที่ 2.12 :  การสงขอมูลยอนกลับในกระบวนการแปลความหมายขอมูล  (Methods of
                             obtaining  feedback in the decoding process)

EFFECTIVE TEST

Circulation, Reach EXPOSURE

Listener, Reader, Viewer Recognition ATTENTION Cognition

Recall,  Checklists COMPREHENSION INDIRECT FEEDBACK

Brand Attitudes, Purchase Intention MESSAGE ACCEPTANCE
Affection

Recall over Time RETENTION

Scanner Data, Inventory Checking PURCHASE BEHAVIOR DIRECT  FEEDBACK

ที่มา : Adapted  form  Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 372.

เมื่อไดขอมูลยอนกลับในขั้นตาง ๆ  ของกระบวนการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค
และกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแลว  นักการตลาดก็จะสามารถนําขอมูลเหลานั้นมาปรับ
ปรุงขั้นตอนตาง ๆ ของกระบวนการสื่อสารเพื่อใหตรงกับวัตถุประสงคที่ตั้งไว  และตรงกับใจผู
บริโภคใหมากที่สุดเทาที่จะมากได  เพื่อประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดนั่นเอง

STEPS IN PERSUASION PROCESS
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3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing Communications)

ใน 2 สวนแรก ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และประสบการณของผู
บริโภค  และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและการจูงใจ  ทําใหเขาใจถึงขั้นตอนตาง ๆ ตั้งแตผูบริโภค
ไดรับสิ่งเราหรือขอมูล เกิดการรับรู ผานการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค  ไปจนถึงการเกิด
ทัศนคติซ่ึงจะตอบสนองออกมาเปนพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ
เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ในสวนนี้ จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด โดยเนนในเรื่องของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing Communications) อันเปนแนวคิดที่
เปล่ียนแปลงจากการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม  (Traditional Marketing) เพื่อปรับใหสอด
คลองกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคตามกระแสพลวัตรของโลก  ซ่ึงจะไดศึกษาใน
สวนของแนวคิดการสื่อสารการตลาด  ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ
การสรางคุณคาตราสินคา  และรูปแบบตาง ๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยจะ
กลาวถึงรูปแบบยอย ๆ ในรายละเอียดตอไป

แนวคิดการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communications Concept)
วิวัฒนาการของแนวคิดทางการตลาดเริ่มจากการใหความสําคัญในเรื่องของการผลิต

(Production Concept) ซ่ึงเนนที่กระบวนการผลิตใหไดผลผลิตในปริมาณที่มากเพียงพอกับความ
ตองการของผูบริโภค และสามารถสงมอบไดทันเวลา แตปญหาที่เกิดขึ้นคือ ผูผลิตอาจผลิตสินคา
หรือบริการไดในปริมาณที่มาก แตไมสามารถขาย หรือผลักดันผลผลิตเหลานั้นแปรเปลี่ยนกลับ
มาเปนเงินทุนหรือผลกําไรได จึงเกิดการพัฒนาแนวคิดใหมโดยเนนที่การขาย  (Selling Concept)
ซ่ึงใหความสําคัญในเรื่องของการผลักดันสินคา หรือบริการออกสูตลาดในทุก ๆ ชองทางการสื่อ
สาร เพื่อสรางอํานาจตอรองในตลาดใหมากที่สุด แตปญหาอยูที่วาจะทําอยางไรที่จะใหสามารถ
ขายสินคา  หรือบริการได  การใชแนวคิดที่มุงเนนทางการตลาด (Marketing concept) โดยสราง
ความพึงพอใจใหลูกคา  หรือผูบริโภคจึงเกิดขึ้น ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยโครงสรางการบริหาร
สวนประสมทางการตลาด (4P’s Marketing Mix)  อันประกอบดวย การบริหารดานผลิตภัณฑ
(Product) การบริหารดานราคา (Price) การบริหารดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
บริหารดานสงเสริมการตลาด (Promotion)  ซ่ึงในปจจุบัน แนวคิดทางการตลาดดังกลาวไดถูก
พัฒนามาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการสรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ โดยเนนที่การสรางความสัมพันธ (Relationships) กับผูบริโภค
ซ่ึงในความหมายนี้คือ บุคคลหรือกลุมคนทุกกลุมที่เกี่ยวของกับการตลาด (Stakeholders)  มิได
มุงเนนที่ผูบริโภคในลักษณะปจเจกบุคคลเหมือนกับแนวคิดการตลาดในยุคกอน ๆ บุคคลหรือ
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กลุมบุคคลในที่นี้อาจหมายถึง ลูกคาของบริษัท พนักงาน ผูถือหุน ผูรับเหมา พอคาคนกลาง ตัว
แทนโฆษณา  ส่ือมวลชน  หรือแมแตหนวยงานรัฐบาล  ดังนั้น การประชาสัมพันธ (Public
Relations) จึงเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญในสวนประสมทางการตลาด  ตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ในยุคใหมนี้

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ประกอบดวยคํา 2 คํา ซ่ึงมีความ
หมายเกี่ยวของกัน กลาวคือ “ การสื่อสาร ” (Communications) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มี
การถายทอดความคิด  และส่ือความหมายระหวางบุคคลกับองคกร  หรือระหวางบุคคลดวยกัน
เอง  สวน “ การตลาด ” (Marketing) หมายถึง กิจกรรมใดๆ ที่ถูกกระทําขึ้นโดยองคกรหรือธุรกิจ
เพื่อแลกเปลี่ยนมูลคาของสินคา  หรือบริการระหวางองคกรกับลูกคา

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดก็คือ กระบวนการที่นําสวนประสมการตลาดของตราสินคา
ไปใชส่ือความหมายตอลูกคาหรือผูบริโภค  เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนมูลคาของตราสินคา  ซ่ึง
อาจเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  เชน การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  หรือเกิดขึ้นแบบ
ไมตั้งใจ  เชน รูปลักษณะของสินคา  บรรจุภัณฑของสินคา เปนตน (Shimp, 2000)

เสรี   วงษมณฑา (2540) กลาววา การติดตอส่ือสารทางการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิม
(Traditional View of Marketing Communication) มองวาการโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญในการ
ส่ือสารกับลูกคาหรือผูบริโภค  โดยเริ่มตนที่ผูสงสาร (Sender) หรือแหลงขอมูล (Source) ออก
แบบขาวสารหรือขอมูล (Message) แลวสงผานชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือตาง ๆ
(Media) ไปยังผูรับสาร (Receiver) ซ่ึงก็คือ ลูกคาหรือผูบริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิด
การตระหนักรู  (Awareness) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Changing Attitude) ซ่ึงจะนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อ  โดยลักษณะของการสื่อสารจะเปนแบบทางเดียว (One-way Communication)
ตามแนวเสนตรง  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13
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แผนภาพที่ 2.13 : การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียว  ตามทัศนะการตลาดดั้งเดิม (One-way
                            Marketing Communication of Traditional View Model)

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

การสื่อสารการตลาดตามทัศนะการตลาดดั้งเดิมนี้  เนนที่การวางแผนจากภายในสูภาย
นอก (Inside-out Planning)  กลาวคือ นักการตลาดหรือองคกร เปนผูกําหนดแผนงานการตลาด
ตาง ๆ ซ่ึง ไดแก การกําหนดเปายอดขาย ตนทุน กําไร เงินทุนหมุนเวียน การจัดสรรงบประมาณ
ที่จะนําไปใชกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย รวมทั้งการกําหนดทางเลือกในการสื่อสารการตลาด
และวิธีที่จะปฏิบัติตามทางเลือกนั้น ซ่ึงนอกจากการโฆษณาที่ถูกเลือกใชเปนสวนใหญแลว ยังมี
การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดแบบอุปถัมภ การประชาสัมพันธ การสื่อ
สาร ณ จุดขาย เปนตน ซ่ึงสามารถอธิบายลักษณะสําคัญของเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภท
หลัก ๆ ไดดังนี้

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบมวลชน (Mass
Communication) ผานสื่อส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง หรือส่ืออ่ืน ๆ  และการติดตอส่ือสารแบบ
จําเพาะเจาะจงโดยตรง (Direct Communication) เชน การตลาดทางตรง การขายโดยใชโทรศัพท
เปนตน ซ่ึงลักษณะที่สําคัญของการโฆษณา คือสามารถระบุผูโฆษณาได และมีการจายชําระคา
โฆษณานั้น ๆ

การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคล เพื่อวัตถุประสงคในการชักชวนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดซ้ือสินคาของตน

Advertising
Through

The media

Perception
• Awareness
• Knowledge

Attitude Changing
• Preference • Conviction

Purchase
Behavior
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ซ่ึงรวมถึงการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว  และการติดตอส่ือสารผานทางเครื่องมืออิเลคทรอนิกส
ตางๆ

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ที่จะชวย
กระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นโดยเร็ว  ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขาย
ที่มีตอรานคา  ตัวแทน  คนกลาง (Trade- oriented Sales Promotion) เชน การจัดแสดงสินคา การ
ใหสวนลดทางการคา เปนตน  และกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีตอผูบริโภค (Consumer-oriented
Sales Promotion) เชน การใหคูปองสวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน

การตลาดแบบอุปถัมภ (Sponsorship Marketing) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวม
สนับสนุนในกิจกรรม  หรือรายการตาง ๆ เพื่อสงเสริมชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร  เชน
การอุปถัมภรายการกีฬา  หรือการสาธารณกุศลตาง ๆ

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแบบไมจําเพาะเจาะจงไปยัง
กลุมคน  หรือหนวยงานตาง ๆ โดยบริษัทหรือองคกรมิไดจายคาโฆษณาสําหรับการซื้อเวลา
หรือพื้นที่เพื่อการสื่อสารนี้  เนื้อหาขาวสารจะมีลักษณะเปนการเขียนในเชิงขาว  หรือบท
บรรณาธิการเพื่อใหขอมูลเทานั้น  ไมไดส่ือสารเพื่อประโยชนโดยตรงตอสินคา  หรือบริการของ
บริษัท

การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-purchase Communication) หมายถึง การใชวัสดุสงเสริม
การขายตาง ๆ ไดแก ปายผา (Banner) โปสเตอร (Poster) ชั้นแสดงสินคา (Shelf Display) ปายชื่อ
สินคา (Brand Naming) เปนตน นํามาจัดวางไว ณ จุดขาย  เพ่ือชวยชักจูงใหเกิดการตัดสินใจได
เร็วขึ้น

ดังนั้น การบริหารการสื่อสารการตลาดจึงเปนการนําเอารูปแบบตาง ๆของการสื่อสาร
การตลาด ดังที่กลาวขางตน มากําหนดเปนแผนงานรณรงค (Campaign) ใหสอดคลองกับวัตถุ
ประสงคทางการตลาด อันไดแก การใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับตราสินคาแกกลุมเปาหมาย
การจูงใจ (Persuading) ให กลุมเปาหมายเลือกตราสินคาของบริษัท  และการชักนํา (Inducing)
ใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรม การซื้อในทันที นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงการวัดผล  และการ
ปรับปรุงแกไขแผนงานเหลานั้นใหเกิดประสิทธิผลที่สุด  ซ่ึงตามทัศนะการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น
มักเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทแยกเปนอิสระตอกัน ตามความเหมาะสม
และความจําเปนในแตละสถานการณ  หรือที่เรียกวาการสื่อสารแบบ One-stop Shopping ซ่ึงจะมี
กลุมเปาหมาย  วัตถุประสงค  และกลยุทธของแตละเครื่องมือแตกตางกันและแยกออกจากกัน

แตในปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจเปนไปอยางรุนแรง  ในขณะที่ผูบริโภคก็มีอํานาจใน
การตอรองมากขึ้น รูปแบบการสื่อสารดังกลาวจึงมีการเปลี่ยนแปลงไป  โดยใหความสําคัญที่ตัว
ผูบริโภคเปนหลัก  การสื่อสารการตลาดจะเปนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in
Planning) โดยเริ่มจากการศึกษาที่ตัวผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรู  ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  ไปจนถึง
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พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก  แลวนํามากําหนดแนวทางการสื่อสารขององคกรใหสอดคลอง
กัน  เสรี  วงษมณฑา (2540) อธิบายถึงลักษณะสําคัญของการวางแผนจากภายนอกวา จะเนนการ
ใหความสําคัญแกลูกคา (Customer Focus)  การรักษาลูกคาที่ไดมาไวใหนานที่สุด (Customer
Retention)  การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของลูกคา (Behavioral Segmentation)   และ
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) เชน ความตองการ  การรับรู  ทัศนคติ  มากกวาการแบง
สวนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) เชน เพศ อายุ รายได การศึกษา เชน
เดียวกบัที่ผานมา นอกจากนี้ลักษณะสําคัญของการวางแผนจากภายนอกคือ การใชกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม  และสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน (Integrated and aligned process) ที่เรียกวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(Integrated Marketing Communications หรือ IMC) นั่นเอง

Shimp (2000) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) วา
คือ กระบวนการของการพัฒนา  และการนําเอารูปแบบตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดมาใชกับ
ลูกคา  หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยเริ่มที่การศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย  และ
นําผลลัพธที่ไดกลับมาพฒันา เพื่อกําหนดรูปแบบและวิธีการของสารสื่อสาร ใหสามารถจูงใจ
กลุมเปาหมายได  ซ่ึงลักษณะสําคัญ 5 ประการของการตลาดแบบผสมผสาน คือ

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม
เพียงแตจะทํา ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู  หรือเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาเทานั้น  แต
การสื่อสารที่มีประสิทธิผลจะตองทําใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมใหตรงกับวัตถุประสงค
ทางการตลาดดวย คือ เกิดการตัดสินใจซื้อ  และทําการซื้ออยางไมรีรอ

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use
All Forms of Contacts) ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย  และสามารถสื่อถึงตราสินคาในสิ่งที่
ตองการไดอยางมีประสิทธิผล  ซ่ึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดนี้จะไมถูกจํากัดแคเพียงการ
โฆษณา ในลักษณะที่ไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass Media Advertising) แตยังรวมถึงการสื่อสาร
ในรูปแบบของการตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  การสนับสนุนรายการ การสื่อ
สาร ณ จุดขาย หรือที่ตัวสินคาเอง เชน วัสดุสงเสริมการขายตาง ๆ ชื่อและสัญลักษณตราสนิคา
บรรจุภัณฑ เปนตน และยังรวมถึงการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive Communication)
หรือการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communications) เชน การสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส หรือทาง
อินเตอรเนต  ซ่ึงเปนรูปแบบการสื่อสารที่ไดรับความนิยม  และถือเปนแนวโนมของการสื่อสาร
ในยุคปจจุบัน

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเริ่มตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start with
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The Customer or Prospect) เพื่อศึกษาสิ่งที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายตองการ  แลวนํากลับไป
พัฒนาเปนแนวทางที่เหมาะสม  เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสารเชิงจูงใจตอตราสินคาให
มากที่สุด  นั่นคือ การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) นั่นเอง

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตองมีการรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve
Synergy) กลาวคือ การใชทุกรูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารมาผสมกัน  จะตองเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน (Single Voice) รวมทั้งตองตอกย้ําความแข็งแกรง  และเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ
ภาพลักษณตราสินคาขององคกร

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะตองสรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build
Relationship) ระหวางตราสินคากับลูกคา หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  ซ่ึงไมเพียงแตจะทํา
ใหเกิดการซื้อ  การซื้อซํ้า  และความภักดีตอตราสินคา  แตจะรวมความหมายที่กวางไปจนถึงการ
รักษาลูกคาที่มีอยูไวอยางเหนียวแนน  แทนที่จะเปนการคนหาลูกคาใหมไปเรื่อย ๆ

Schumann, Dyer, และ Petkus (1996) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความแตกตางจากการสื่อสารการตลาดในทัศนะเดิม นั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะครอบคลุมวัตถุประสงคดานการสื่อสารการตลาดอื่นๆ โดยรวมบทบาทหนาที่เกี่ยวกับการสื่อ
สารทั้งหมดเขาไวเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  เพื่อสงขาวสารที่เหมาะสมผานชองทางที่เหมาะสมไป
ยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  ทั้งนี้ เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมจาก
กลุมเปาหมาย  ซ่ึงถือเปนกลยุทธการติดตอส่ือสารที่จะทําใหเกิดประสิทธิผล  และเกิดการบริหาร
ตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ  โดยเฉพาะในภาวะการณที่เศรษฐกิจอยูในสภาพที่ถดถอย  และตน
ทุนราคาของสื่อหรือกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ สูงขึ้น  หลายองคกรจึงหันมาใหความสําคัญ
กับการสื่อสารการตลาดโดยเนนที่การบริหารคุณภาพทั้งระบบดวยกระบวนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนี้

นอกจากนี้ Schumann et al. (1996) ยังใหความเห็นเชนเดียวกับ Shimp (2000) วา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีลักษณะของการสื่อสารที่มีปฏิสัมพันธกัน (Interactive
Communication) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ซ่ึงกลาววาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานจะสรางการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทางกับลูกคา (Two-way
Communications) ทั้งจะสามารถสงขอมูลยอนกลับไปยังเจาของสินคา หรือบริษัทผูผลิตได
ตลอดเวลาโดยไมตองรอใหจบขั้นตอนของการสื่อสาร  ทางดานเจาของสินคา  หรือบริษัทผูผลิต
ก็จะรับขอมูลจากผูบริโภคไปพรอม ๆ  กับการพัฒนาเครื่องมือส่ือสารที่ผสมผสานกันอยาง
เหมาะสม  ใหสามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภค ในขณะเดียวกันก็สามารถตอบวัตถุ
ประสงคของบริษัทได  โครงสรางของการสื่อสารจะไมมีลักษณะเปนเสนตรงตามทัศนะดั้งเดิม
ซ่ึง Schumann et al. (1996) ไดเปรียบเทียบโครงสรางของการสื่อสารการตลาดระหวางแนวคิด
ดั้งเดิม  และแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.14
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แผนภาพที่ 2.14 :  โครงสรางการสื่อสารการตลาดตามทัศนะดั้งเดิม เปรียบเทียบกับแนวคิดการ
ตลาดแบบผสมผสาน ( The Model of Marketing Communications between    
the  Traditional View and the IMC View)

Public  Relations
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Company Consumer
Marketing Company Promotion Consumer

Communication Encoding decoding
Customer Corp. Image Evaluation for

Driven Choice / Purchase
Personal Selling

Word of Mouth

Publicity
Feedback

The Traditional View

Company  Marketing  Communication
Customer  Driven Reintegration of

  Marketing
Communication

Integrated Advertising,
Sales Promotion, Corp. Image,

Personal Selling, Word of Mouth,
Publicity

Consuming Publics’
Evaluation, Motivation,

Choice, Satisfaction

IMC View

ที่มา : Schumann, D. W., Dyer, B., & Petkus, E. (1996). The Vulnerability of Integrated   
          Marketing Communication: The Potential for Boomerang Effects. In E. Thorson &         
          J. Moore (Eds.), Integrated Communication: Synergy of persuasive voices. Mahwah,    
          NJ: Lawrence Erlbaum.
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จากแผนภาพที่ 2.14  จะเห็นไดวาในมุมมองของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารไมจําเปนตองเริ่มตนที่ผูสงสาร หรือแหลงขอมูลตามทัศนะดั้งเดิม แตการสื่อสาร
สามารถเกิดขึ้นไดทุกจุด ไมวาจะเปนที่องคกรผูสงสาร ที่การกําหนดเครื่องมือการสื่อสารผาน
ชองทางตางๆ หรือเริ่มที่ผูบริโภคซึ่งเปนผูรับสารเอง ในดานของผูบริโภคจะมีการรวบรวมขาว
สารที่สงผานเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ แลวนํามาทําการประเมิน  และตัดสินใจใหสอดคลอง
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันดวยเชนกัน กลาวโดยสรุป โครงสรางการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  เปนการรวบรวมเอาความตองการของผูบริโภค  เครื่องมือการสื่อสารที่บริษัท  หรือองค
กรนําไปใช  รวมทั้งจุดมุงหมายหลักขององคกรในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา นํามาผสม
ผสานอยางสอดคลองในทิศทางเดียวกัน  (Speak with a single voice) นั่นเอง

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางคุณคาตราสินคา  (The
Importances of  Integrated Marketing Communications on Brand Equity Building)

ในปจจุบัน สภาพสังคม และเศรษฐกิจถูกเปลี่ยนแปลงไปมาก  มีการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีใหม ๆ เกิดการแขงขันทางธุรกิจอยางรุนแรง  ทําใหผูบริโภคมีหลายทางเลือกที่จะคัด
สรรในสิ่งที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจไดมากที่สุด  ในขณะที่ภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกอยูใน
วงจรที่ถดถอยลง  ผูผลิต  และธุรกิจหลายรายตางพยายามที่จะประคองตนใหอยูรอด  โดยการ
ปรับลดขนาดขององคกร  หรือปรับเปลี่ยนการบริหารงานองคกรใหม  รวมทั้งมุงหาวิธีที่จะสราง
กําไรจากการลงทุนในธุรกิจใหมากที่สุด  ธุรกิจที่มีตราสินคาที่แข็งแกรงเทานั้นที่จะสามารถอยู
รอดได  นักการตลาดจึงพยายามที่จะสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของตนและสื่อสาร
ไปยังกลุมผูบริโภคผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ

คุณคาตราสินคาถือเปนสินทรัพย  เปนมูลคาที่เกี่ยวพันกับชื่อตราสินคา (Brand Name)
และสัญลักษณ (Symbol) เกี่ยวกับสินคา  ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคตระหนักรูในเรื่องชื่อตราสิน
คา (Brand Name Awareness)  การที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบัติ หรือเอกลักษณตราสินคา
เขากับตราสนิคา (Brand Association)   การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived
Quality)  และการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญที่สุด
ในการสรางคุณคาตราสินคา (Aaker, 1996)

Shimp (2000) กลาววา แนวคิดการบริหารตราสินคา (Brand-concept Management) คือ
การสงเสริมคุณคาตราสินคา และการเพิ่มความภักดีตอตราสินคาแกผูบริโภค ซ่ึงก็คือการวางแผน
การนําไปใช  และการควบคุมเกี่ยวกับตราสินคา ตลอดวงจรชีวิตของตราสินคานั้น ๆ นั่นเอง

Aaker (1996) กลาววา วิธีสรางและสงเสริมคุณคาตราสินคานั้นสามารถทําไดหลายวิธี
และการสรางคุณคาตราสินคาก็ไมไดจํากัดอยูเพียงผูบริโภคคนสุดทายเทานั้น  แตยังรวมถึงการ
สรางคุณคาตราสินคาตอตัวแทนจําหนาย พอคาคนกลาง องคกร และหนวยงานที่เกี่ยวของกับ
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ตราสินคานั้นๆ  ในดานผูบริโภค คุณคาตราสินคาจะชวยในการตีความหมายของขอมูลที่ผู
บริโภคไดรับ จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อและสรางความพึงพอใจใน
การใชสินคา  สวนในดานขององคกร คุณคาตราสินคานํามาซึ่งความภักดีตอตราสินคาของบริษัท
ทําใหบริษัทสามารถกําหนดราคาหรือผลตอบแทนตามที่ตองการได  ทําใหมีอํานาจตอรองทาง
การคาและไดเปรียบคูแขงขัน และยังสามารถที่จะขยายตราสินคาออกไปไดอีก ถาตราสินคาเดิม
มีคุณคาและเปนตราสินคาที่แข็งแกรงเพียงพอ  นอกจากนี้ คุณคาตราสินคายังทําใหบริษัท
สามารถดําเนินแผนงานการตลาดตางๆ ไดอยางมี   ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล  ตามแนว
คิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) (แผนภาพที่ 2.15)

แผนภาพที่ 2.15 : แนวคิดคุณคาตราสินคา (An Overview of Brand Equity)

ที่มา : Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York, NY: Free Press, p. 17.

จากแผนภาพที่ 2.15  ความตระหนักรูในชื่อสินคา (Brand  Name Awareness) แสดงถึง
สถานะที่แข็งแกรงของตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภค เชนผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาที่อยู
บนปายโฆษณากลางแจงไดอยางแมนยํา ยอมแสดงวา ตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงในใจผู
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บริโภคและถูกสะทอนออกมาเปนการตระหนักรู ความตระหนักรูสามารถวัดไดจากการจดจํา
(Recognition) และการระลึกได (Recall) ซ่ึงอาจเปนการระลึกไดในตราสินคาที่จําไดเปนอันดับ
แรก (Top-of-minded Brand)  หรือการระลึกไดในตราสินคาที่สําคัญที่สุดเพียงตราเดียว (The
Dominant Brand) (Aaker,1991)  การจดจําตราสินคาได จะแสดงใหเห็นถึงความคุนเคยกับตรา
สินคานั้น  กลาวคือ ผูบริโภคจะรูสึกวาเคยเห็นหรือเคยสัมผัสกับตราสินคานี้มากอน  แตจะยังไม
รับรูลึกลงไปวาเคยเห็นตราสินคานั้นที่ไหน เมื่อไร  ตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอื่นอยาง
ไร หรือจัดอยูในประเภทสินคาใด เปนตน  การจดจําไดนี้มีผลมาจากความรูสึกในทางที่ดีตอตรา
สินคา ถึงแมวาจะไมเคยใชตราสินคานั้นมากอน  แตผูบริโภคก็อาจจะเลือกตราสินคานั้นได ถา
เคยเห็นและมีความรูสึกในทางที่ดี  ดังนั้น  นักการตลาดจึงมักจะทําการโฆษณา หรือประชา
สัมพันธตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อตราสินคาของตนได  ซ่ึงจะนําไปสูการเลือก
ตราสินคา เพราะผูบริโภคมักจะเชื่อวาบริษัทคงไมลงทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาที่
ไมดี  การจดจําไดในตราสินคาจึงเปนสิ่งสะทอนถึงตราสินคาที่ดีในความรูสึกของผูบริโภค

สวนการระลึกได จะแสดงถึงการที่ผูบริโภคสามารถจดจําในรายละเอียดของตราสินคา
ไดวา เปนสินคาประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร  หรือมีความแตกตางจากตราสินคาอื่นอยางไร
การระลึกไดจะสัมพันธกับการจดจํา ถาการจดจํามีมากขึ้น  ผูบริโภคก็จะคอยๆ ระลึกไดมากขึ้น
ดวย  อยางไรก็ดี ความสัมพันธนี้จะไมไดมีลักษณะแปรผันโดยตรงตอกัน  เพราะจะมีขอยกเวน
สําหรับตราสินคาที่เจาะเฉพาะกลุม (Niche Brand) ซ่ึงมักจะไมคอยเปนที่รูจักของคนทั่วไป จึงมี
การจดจําคอนขางต่ํา ในขณะที่การระลึกไดของลูกคากลุมเปาหมายจะมีสูง ซ่ึงนักการตลาดอาจ
ตองขยายและเพิ่มการจดจําใหไดมากและกวางขึ้นตอไป  นอกจากนี้ ตราสินคาบางชนิดยังอาจมี
การจดจําไดสูงเนื่องจากผูบริโภคไดเห็นหรือไดสัมผัสบอยจนฝงใจ (Graveyard Brand) แตอาจมี
การระลึกไดต่ํา กลาวคือ สามารถจดจําชื่อตราสินคาได แตไมสามารถระลึกไดวาเปนสินคา
ประเภทใด มีความสําคัญและตางจากสินคาที่มีอยูทั่วไปอยางไร  สินคาที่อยูในเงื่อนไขนี้อาจจะ
ถูกลบเลือนหายไปไดในที่สุด  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญของการสรางความจด
จําและความระลึกไดใหเทาๆ กัน โดยใชกระบวนการสื่อสารการตลาดที่ทําใหเกิดประสิทธิผล
ของการจดจําและระลึกไดใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เพื่อใหผูบริโภคตระหนักถึงตราสินคา ซ่ึง
เปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา (Aaker, 1996)

สวนการรับรูในคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) ของผูบริโภค  ถือเปนการเชื่อม
โยงคุณสมบัติหลักที่สําคัญเขากับตราสินคา เพราะคุณภาพของสินคาจะสะทอนถึงความนาเชื่อ
ถือของธุรกิจ และจะเปนปจจัยหลักที่สงผลใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงคุณสมบัติอ่ืนๆ เขากับ
ตราสินคาตอไป  ผูบริโภคมักจะใชคุณภาพของสินคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อ  ในการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา  ไมวาจะเปนสินคาที่เนนประโยชนใชงาน (Utilitarian
Products) หรือสินคาที่เนนความพอใจ (Hedonic Products) ก็มักจะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับการ
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รับรูคุณภาพ ถาผูบริโภครับรูวาสินคามีคุณภาพดี ก็มักจะสงผลใหรับรูในคุณสมบัติอ่ืนๆ ดีตาม
ไปดวย ดังนั้น การรับรูถึงคุณภาพที่ดี จะเปนเสมือนเครื่องวัดที่บอกความมีคุณคาของตราสินคา
ได  อยางไรก็ดี การรับรูคุณภาพตรา สินคากับคุณภาพจริงของสินคาอาจแตกตางกัน  ถาผูบริโภค
มีการรับรูมากอนวาตราสินคามีคุณภาพที่ไมดีแลว เปนการยากที่จะลบความรูสึกนั้น ถึงแมวาคุณ
ภาพสินคาจริงจะดีเพียงไรก็ตาม  ดังนั้น นักการตลาดและองคกรตางๆ จึงมักพยายามที่จะสื่อสาร
ถึงนโยบายที่เนนเกี่ยวกับการบริหารคุณภาพขององคกรโดยรวม (Total Quality Management
หรือ TQM)  ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อมุงหมายใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณภาพที่ดีตอตราสินคาดวย

นอกจากคุณภาพของสินคาแลว ยังมีคุณสมบัติอ่ืนที่อาจนํามาเชื่อมโยงกับตราสินคา
(Brand Associations) เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาได ไมวาจะเปนคุณลักษณะตางๆ
ของสินคา สัญลักษณ ตัวแสดงหรือผูแนะนําสินคา (Presenter)  ที่ถูกกําหนดใหเปนเหมือน
สัญลักษณของตรา สินคา แหลงผลิตของสินคา บุคลิกภาพที่ถูกกําหนดใหสินคา (Brand
Personality) หรือแมแตคุณลักษณะขององคกร  การเชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ เหลานั้น ก็เพื่อให
เกิดเปนเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงจะแสดงถึงสถานะของตราสินคาที่ตองการ
ใหอยูในใจผูบริโภค และเพื่อส่ือถึงสิ่งที่องคกรมีขอตกลงผูกพันกับผูบริโภค โดยการสื่อถึงคุณ
คาที่เกี่ยวกับประโยชนใชสอยของสินคา ความรูสึกหรืออารมณที่เกี่ยวของกับตราสินคา และการ
รับรูคุณคาดวยตัวของผูบริโภคเอง ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะเชื่อมโยงไปถึงการรับรูตอคุณคาตราสินคาใน
ที่สุด ตัวอยางเชน เอกลักษณตราสินคาของนาฬิกาRolex ทั้งสัญลักษณสินคา (Logo) รูปลักษณะ
ของนาฬิกา ประโยชนใชสอยดานความเที่ยงตรงและความคงทน แหลงผลิตที่มีช่ือเสียงที่สุดดาน
นาฬิกา  ลวนเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภครับรูไดถึงประโยชนหนาที่ที่ดี ความพึงพอใจที่มีตอนาฬิกา
Rolex และความรูสึกภาคภูมิใจเมื่อไดสวมใสนาฬิกา จะเชื่อมโยงไปถึงการรับรูถึงคุณคาของตรา
สินคา Rolex ในที่สุด

นอกจากนั้น ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญที่สุดในการ
สรางคุณคาตราสินคา ยังถูกนํามาใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อขายตราสินคาดวย เนื่องจาก
ความภักดีของผูบริโภคตอตราสินคาจะสื่อถึงประมาณการยอดขายและผลกําไรในอนาคตดได
การสงเสริมความภักดีตอตราสินคาดวยแผนงานการตลาด เชน การใหสมัครเปนสมาชิก
(Customer Clubs) หรือการจัดรายการสําหรับลูกคาที่ซ้ือ หรือใชบริการสินคาบอยๆ (Frequent-
buyer Program) ถือเปน    กลยุทธหนึ่งที่จะทําใหลูกคาโดยเฉพาะลูกคาเดิม ไดตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคามากขึ้น เพราะลูกคาจะรูสึกวาตนไดรับการติดตอดูแลเอาใจใสจากบริษัทเปนพิเศษราย
บคุคล ซ่ึงจะชวยทําใหความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคาแข็งแกรงขึ้น  Aaker (1996)
กลาววา ตนทุนในการที่จะรักษาลูกคาเดิมที่มีอยูใหเกิดความภักดีตอตราสินคาตอๆ ไปนั้น ถูก
กวาตนทุนในการหาลูกคาใหม โดยเฉพาะการรักษาลูกคากลุมที่ไมเห็นความแตกตางกันระหวาง
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สินคา (Fence Sitter) และลูกคากลุมที่มีความภักดีสูง (Committed) สวนลูกคากลุมที่ใชตราสินคา
อ่ืนหรือไมเคยใชสินคาประเภทเดียวกันนี้ (Non-customer) กลุมลูกคาที่มีความออนไหวเรื่อง
ราคา (Price Switcher) และกลุมที่ซ้ือสินคาเปนประจําดวยความเคยชิน (Passive Loyal) อาจไม
เหมาะสมที่จะนําแผนงานตลาดเกี่ยวกับการสงเสริมความภักดีตอตราสินคาไปใชเปนแผนงาน
หลัก เพราะอาจไมสงผลใดๆ หรืออาจเกิดความเสี่ยงในการหันไปใชตราสินคาคูแขงเลยก็ได

สําหรับคุณคาตราสินคาในความหมายของ Keller (1993) หมายถึง ตราสินคาจะมีคุณคา
ก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ในดานตางๆ ทั้งในดานของ
ความคุนเคย ความพึงพอใจ ความมั่นคง ความสอดคลอง ความมีเอกลักษณ และความมีอํานาจ
ในการเชื่อมโยงคุณคาเขากับตราสินคานั้นๆ (ดูแผนภาพที่ 2.16)

แผนภาพที่ 2.16 : ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge)

ที่มา : Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
          equity. Journal of Marketing, 57(1), 1993, p. 7.
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อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนแนวคิดใดก็ตาม อาจกลาวไดวา การสรางคุณคาตราสินคาเพื่อให
ผูบริโภคไดรับรูและตัดสินใจเลือกตราสินคานั้น ตองอาศัยการบริหารตราสินคาและสื่อไปถึงผู
บริโภคดวยวิธีการทางโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารการ
ตลาดในรูปแบบตางๆ อยางมีประสิทธิภาพ โดยตามแนวคิดการบริหารตราสินคา (Brand-
concept Management) หมายถึง การวางแผน การนําไปใช และการควบคุมเกี่ยวกับตราสินคา
เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใน 3 ประการหลัก
(Shimp, 2000) คือ ดานประโยชนใชสอย (Functional Needs)  ดานความเปนสัญลักษณ
(Symbolic Needs)  และดานประสบการณการใชสินคา (Experiential Needs)  การบริหารตรา
สินคาเพื่อตอบสนองประโยชนใชสอยของผูบริโภค ทําไดโดยการสื่อสารใหผูบริโภคเห็นวา
สินคาของตนสามารถแกปญหาหรือลดความขัดแยงใดๆ ที่ผูบริโภคเผชิญอยูได ซ่ึงอาจใชการ
โฆษณาใหเห็นภาพหรือคุณลักษณะของสินคา หรืออาจใชพนักงานขายสาธิตสินคาใหชม
เปนตน  การเนนที่ประโยชนใชสอยถือเปนวิธีที่สําคัญที่สุดในการบริหารตราสินคา

นอกจากนี้ การเนนตราสินคาใหตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา หรือความ
ตองการที่เกี่ยวกับสัญลักษณ เชน การเสริมคุณคาใหตนเอง การเปนผูมีบทบาททางสังคม การ
สมัครเปนสมาชิกของกลุมทางสังคม เปนตน  ตัวอยางการสื่อสารที่เนนสัญลักษณ เชน โฆษณา
เหลาวิสกี้ Red Label สะทอนใหเห็นความเปนคนชอบเขาสังคม รักความสนุกสนาน ร่ืนเริงและ
แวดลอมดวยเพื่อนฝูง ซ่ึงเปนสัญลักษณของคนทํางานรุนใหม หรือโฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิต
ของธนาคารตางๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงสัญลักษณการจับจายใชสอยของคนรุนใหม เปนตน
สวนการบริหารตราสินคาใหตอบสนองประสบการณการใชสินคาของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภค
มีความรูสึกพิเศษและมีคุณคา ตางจากการใชสินคาทั่วๆ ไป เชน การโฆษณาสินคาประเภทน้ํา
หอมทางสื่อส่ิงพิมพ มักจะใชภาพที่สะทอนถึงความหรูหรา สงางาม  ความโรแมนติค ทําใหผู
บริโภคมีความรูสึกวาตนเปนคนพิเศษเมื่อไดใช   สินคาเหลานั้น  อยางไรก็ดี นักการตลาดอาจใช
วิธีตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้ง 3 ดาน มาผสมผสานกัน  แตการที่จะบริหารตรา
สินคาใหเกิดประสิทธิผลนั้น ควรเลือกเนนดานใดดานหนึ่ง เพื่อไมใหผูบริโภคสับสน และเปน
การปองกันคูแขงที่บริหารตราสินคาแบบผูชํานาญในดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาวถึง การสื่อสารทางการตลาดในยุคปจจุบันวา ตองเปนไป
ตามหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)
เพื่อแกปญหาทางการตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงทั้งดานตัวสินคา เทคโนโลยี ชองทาง
การจําหนาย กิจกรรมสงเสริมการขายและโฆษณา ในขณะที่งบทางการตลาดสูงขึ้นเรื่อยๆ ผู
บริโภคจะมองถึงความสัมพันธระหวางราคาและความคุมคามากขึ้น แตจะมองเห็นความแตกตาง
ของสินคาตางยี่หอนอยลง ทําใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองและทางเลือกมากขึ้น จึงทําใหการสง
เสริมตราสินคาทําไดลําบากขึ้นกวาเดิม  นักการตลาดจึงตองมุงสรางคุณคาใหแกตราสินคา
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(Brand Equity) โดยทําใหลูกคาเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand Knowledge) โดยเฉพาะในดาน
คุณสมบัติและประโยชนของสินคา อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  แผนงานการสื่อสารทางการ
ตลาดทั้งหมดไมวาจะใชการติดตอส่ือสารในตราสินคา (Brand Contacts) ทางใดก็ตาม  จะตองมี
การวางแผนภายใตกลยุทธการสื่อสารทางเดียวกัน เพื่อประสิทธิผลในการตอกย้ําการสื่อสารไป
ยังกลุมเปาหมายใหสอดคลองถูกตองตรงกัน (Single Voice) และเพื่อใหเกิดการจัดสรรทรัพยากร
ในการสื่อสาร อยางคุมคาและมีประสิทธิภาพที่สุด

นอกจากนั้น การสื่อสารตราสินคาจะตองเนนสรางความถี่ใหมากที่สุด นอกเหนือไปจาก
การมองในดานประสิทธิภาพของตนทุนการใชส่ือเทานั้น  นั่นคือ จะตองสามารถวัดประสิทธิผล
ของการสื่อสาร (Communications Effectiveness) ไดจากประสิทธิภาพของตนทุน (Cost
Efficiency) บวกดวยภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impacts)  ซ่ึงผลกระทบจากกิจกรรม
ตางๆ ทางการตลาด จะสงผลใหความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค
เปล่ียนแปลงไป และจะสงผลกระทบตอเนื่องไปยังทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย  จึง
อาจกลาวโดยสรุปไดวา นักการตลาดจะตองมุงสรางความรูในตราสินคา ที่จะทําใหเกิดคุณคาตรา
สินคาอยางตอเนื่อง เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเชิงบวกที่จะชวยเพิ่มยอดขายใหกับสินคา  ทั้งนี้
นักการตลาดจะตองศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน วิธีการ
ส่ือสาร และสรางคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคตระหนักรู และเกิดทัศนคติที่ดี การจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมเชิงบวก ตลอดจนตองเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปดวย

รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังที่ไดกลาวมาแลววา ในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการรวบรวม

เอาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบมาใชใหสอดคลองในทิศทางเดียวกัน  ไม
วาจะเปนการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  การ
ประชาสัมพันธ  ฯลฯ  ซ่ึงในที่นี้ จะไดกลาวถึงรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด อันไดแก  การ
โฆษณา  (Advertising)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public
Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงเปนรูปแบบหลักที่เปนที่นิยมใชกันอยาง
กวางขวาง

การโฆษณา  (Advertising)
การโฆษณา  คือ การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตาง ๆ  โดยผูโฆษณาจะตองจายเงิน

เปนคาพื้นที่ หรือเวลาในการสงผานขอมูลเหลานั้น เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาววา การโฆษณา
เปนเครื่องมือส่ือสารที่สําคัญ  ถือวาเปนที่มาแหงอํานาจ  และความสําเร็จในการขายสินคาหรือ
บริการ  การโฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชน  (Mass Media)  เพื่อเผยแพรขอเสนอเกี่ยว
กับสินคา  หรือบริการใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อจูงใจ  (Persuasion)
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ใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อดวยการใชเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง  (Real Reason) เชน การ
บอกคุณสมบัติที่เปนประโยชนของสินคา  และเหตุผลสมมติ  (Supposed Reason)  ซ่ึงใชหลัก
การตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา  เชนโฆษณารถยนตที่บอกวาเปนรถสําหรับคนรุนใหม
เปนตน

ในปจจุบัน รูปแบบของการโฆษณาไดเปล่ียนแปลงไปมาก  เพื่อปรับเขาสูโลกของขอ
มูลขาวสาร  มีการกลาววา การเติบโตของการโฆษณาที่เนนการสื่อสารไปยังสื่อมวลชน (Mass
Media) ไดหยุดชะงักลง กลุมเปาหมายมวลชนจะมีความตองการมากและลกึขึ้นกวาเดิม ทําให
การเขาถึงกลุมเปาหมายเหลานั้นยากขึ้น  และตองเปลี่ยนจากวิธีการสื่อสารแบบเดิม ๆ ที่เนน
เฉพาะประสิทธิภาพของการสื่อสาร เชนการโฆษณาทางโทรทัศน  ซ่ึงมีตนทุนตอหนวยในการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย (เชน CPM) ต่ําที่สุด มายังแนวคิดใหมที่ใหความสําคัญทั้งประสิทธิภาพ
(Efficiency) ของการสื่อสาร  และประสิทธิผล (Effectiveness) ของการเขาถึงกลุมเปาหมาย  แนว
โนมการโฆษณาในปจจุบันและในอนาคต จึงมีลักษณะที่มุงตอบสนองความตองการของกลุม
เปาหมายไดมากที่สุด

ส่ือโฆษณามีแนวโนมที่จะเปลี่ยนจากการเปนผูบอกขาวสาร (Tell Medium) มาเปนการ
ส่ือสารที่ตองการการตอบสนอง (Dialogue Medium) ทั้งการโฆษณาผานสื่อกระจายเสียงในวง
กวางและวงแคบ (Broadcasting and Narrowcasting) การโฆษณาผานสัญญาณตรงและไมใชสาย
ตรง (On line and off line) การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  หรือการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ที่ถูกออก
แบบใหเปนชุดเดียวกัน  (On Pack)  ตัวอยางเชน การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต
แผนพับ ใบปดโฆษณา วัสดุสงเสริมการขาย ภาพยนตร การตลาดทางตรง การตลาดแบบอุปถัมภ
เปนตน จะเห็นไดวาการโฆษณาตามแนวคิดปจจุบันยังคงรวมถึงสื่อโฆษณาแบบเดิมเขาไวดวย
โดยความสําคัญอยูที่การใชส่ือตาง ๆ ทั้งแบบสื่อที่บอกขาวสารไปยังสื่อมวลชน  และสื่อที่มีการ
ตอบสนองกับกลุมเปาหมายมากขึ้น มาผสมผสานกัน  แทนที่จะแยกเปนอิสระจากกันเชนที่ผาน
มา  อยางไรก็ตาม มิไดหมายความวาผูบริโภคทุกคนตองการการสื่อสารที่ตอบสนอง  หรือการ
ส่ือสารแบบ 2 ทางอยูตลอดเวลา  พวกเขาตองการใหโฆษณาบอกขอมูลขาวสาร  ในขณะเดียว
กันก็ตองการไดรับความเพลิดเพลิน  และความแปลกใหมทาทายดวย ซ่ึงโฆษณาในปจจุบันก็
สามารถตอบสนองสิ่งเหลานี้ได  ยิ่งไปกวานั้น โฆษณายังชวยจูงใจ  และชวยเตือนความจําของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคาดวย  โดยเฉพาะการโฆษณาที่ผสมผสานหลายๆ รูปแบบ (Integrated
Advertising) ซ่ึงชวยสรางคุณคาตราสินคา  เพิ่มการตระหนักรูของกลุมเปาหมาย  และชวยรักษา
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับกลุมเปาหมาย (Smith, 1993)

รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยมไดแก  โทรทัศน (Television) ถือเปนสื่อกระจาย
เสียงที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง (Broadcasting)  ซ่ึงมีทั้งสถานีโทรทัศนในระดับภาค
(Regional Medium) และระดับประเทศ (National Medium) การซื้อเวลาทางโทรทัศนสามารถ
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ระบุเวลาที่ใหครอบคลุมกลุมผูชมที่เปนเปาหมายได  นอกจากโทรทัศนแลว เคเบิลทีวีซ่ึงถือเปน
ส่ือกระจายเสียงในวงแคบ หรือเผยแพรสําหรับผูชมเฉพาะกลุม (Narrowcasting) ยังไดรับความ
นิยมเพิ่มขึ้นในปจจุบันดวย

วิทยุ (Radio) เปนสื่อที่มีการเขาถึงมาก  เนื่องจากราคาถูก  มีทั้งสถานีวิทยุในระดับทอง
ถ่ิน (Local Medium) ระดับภาค ไปจนถึงระดับที่กระจายเสียงทั่วประเทศ  ส่ือวิทยุสามารถสราง
สรรคงานโฆษณาไดหลากหลายไปยังผูฟงเฉพาะกลุมตามความสนใจ  และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต  แตส่ือวิทยุมีจุดดอยที่ผูฟงอาจไมใหความสนใจในการฟงขาวสารเพียงอยางเดียว  ผูฟงอาจ
ทํากิจกรรมอื่นในขณะที่ฟงวิทยุไปดวย  ดวยเหตุนี้ การใชส่ือวิทยุจึงจําเปนตองใชความถี่คอน
ขางสูง  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อขอความ

หนังสือพิมพ  (Newspaper) เปนสื่อที่คอนขางมีการเขาถึงสูง  มีทั้งระดับทองถ่ินไปจน
ถึงระดับประเทศ  ส่ือหนังสือพิมพใหขอมูลที่ทนัสมัยเปนปจจุบัน  และสามารถใหขอมูลที่มีราย
ละเอียด  และความยาวของขอความไดมากพอ  ซ่ึงผูบริโภคก็มักใชเวลาคอนขางมากในการรับ
ขาวสารจากสื่อนี้  ขอดอยของหนังสือพิมพ คือ กําหนดกลุมผูอานไดยาก  เนื่องจากเปนกลุมที่
กวางมาก  ในขณะที่ราคาคาโฆษณาของสื่อนี้มีราคาคอนขางสูง

นิตยสาร  (Magazine) เปนสื่อที่มีความหลากหลายมาก  และสามารถเขาถึงผูคนเฉพาะ
กลุมไดมาก  ผูบริโภค หรือบุคคลในสาขาอาชีพตาง ๆ มักใหความสนใจในนติยสารที่เกี่ยวของ
กับสาขาอาชีพของตน  นิตยสารจึงถูกจัดใหเปนสื่อเฉพาะบุคคล (Personal Medium) ซ่ึงทําให
การเขาถึงคนหมูมากคอนขางต่ํา  นอกจากนี้ ขอมูลในนิตยสารจะไมทันสมัยเทากับหนังสือพิมพ
เพราะตองสงตนฉบับลวงหนาเปนเวลานาน  แตนิตยสารก็มีขอดีที่การผลิตงานโฆษณาทําได
อยางสวยงาม  ใหสีสันใกลเคียงความจริงไดเปนอยางดี  รวมทั้งประโยชนจากการที่ผูบริโภค
สามารถเก็บสื่อนิตยสารไวใชในการอางอิงได

ส่ือกลางแจง (Out-of-home Medium) ไดแก ปายโฆษณา (Billboard) ปายขาง และดาน
หลังรถเมล (Bus Side and Bus Back) ปายที่รถแท็กซี่ (Taxi Side) หรือปายที่สถานีรถไฟ (Cross-
track) เปนตน ส่ือกลางแจงมักใชกับผูบริโภคที่มีการเคลื่อนไหว เชน ขับขี่หรือโดยสารรถ หรือ
อาจใชไดผลมากขึ้น กรณีที่ส่ือนี้ติดตั้งอยูในบริเวณที่ผูบริโภครอรถแท็กซี่  หรือรถไฟ  เปนตน
ส่ือกลางแจงจึงถูกสรางสรรคใหดึงดูดสายตาผูที่ผานไปมาอยางมีประสิทธิภาพ  แตมักมีขอเสีย
คือ ผูบริโภคจะตองมองในระยะไกล จึงไมสามารถใชขอความที่มีความละเอียดได  นอกจากนี้
ยังอาจทําลายทัศนียภาพรอบขางได

ส่ือประเภทอื่น (Other Mediums) เชนสื่อโฆษณา ณ จุดขาย หรือวัสดุสงเสริมการขาย
(Point-of-Sale Material) ไดแก ปายโปสเตอรติดกระจก (Window Poster) ธงราว (Bunting) ธง
แขวน (Hanging Mobile) ปายที่ติดตามชั้นแสดงสินคา (Shelf Talker) เปนตน  ซ่ึงถือวาเปนสื่อ
ภายในราน (Indoor Advertising)
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Brannan (1995) กลาวถึงจุดเดนของโฆษณาวา มีอํานาจ และสามารถตอบสนองวัตถุ
ประสงคไดหลายทางดวยกัน  โฆษณาสามารถใชส่ือสารไดกับสินคาและบริการทุกประเภท
สามารถสรางสรรคงานไดทุกดานไมวาจะเกี่ยวกับการมองเห็น  การไดยินเสียง  การสัมผัส  หรือ
แมแตในการไดกล่ินผานสื่อตาง ๆ  โฆษณาสามารถสื่อขาวสารขอมูลที่มีความสลับซับซอนได
อยางเหมาะสม  และที่สําคัญคือ การที่โฆษณาสื่อสารไปยังสาธารณชน และกลุมเปาหมายโดยมี
การจายคาโฆษณานั้น  ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสื่อที่เหมาะสม เพื่อใหการสื่อสารเขาถึง
กลุมเปาหมายตามวัตถุประสงคที่ตนตองการได

ในทางตรงกันขาม โฆษณาก็มีจุดออนในแงที่วาโฆษณาชวยสราง และทําใหกลุมเปา
หมายตระหนักในตราสินคา  แตยังไมทําใหเกิดการซื้ออยางสมบูรณ  ในดานประสิทธิภาพของ
ตนทุน ส่ือโฆษณาที่กระจายขาวสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก เชน ส่ือโทรทัศน ซ่ึงทําใหตนทุน
ส่ือตอหนวยต่ําก็จริง  แตผูบริโภคเหลานั้นก็มิใชเปนกลุมเปาหมายของตราสินคาทั้งหมด  หาก
ใชส่ือเฉพาะกลุมเปาหมายก็จะมีราคาคาสื่อที่สูงมาก  เพราะจํานวนผูรับสื่อมีจํากัด  นอกจากนี้
ตนทุนในการผลิตงานที่จะเผยแพรทางโฆษณาบางสื่อ  เชน โทรทัศน  มักมีคาใชจายที่สูงมาก
ทําใหตองกําหนดงบประมาณคอนขางสูงสําหรับแผนงานรณรงคแผนงานหนึ่ง ๆ  ที่สําคัญที่สุด
คือ ผูบริโภครับสื่อทางโฆษณาโดยการระลึกเสมอวาเปนการขายสินคา  จึงมักเกิดความสงสัย
เคลือบแคลงในขาวสารที่ส่ือผานโฆษณา  ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงตองพยายามสรางสรรคงาน
ใหมีคุณภาพ  และมีความนาเชื่อถือมากที่สุด

การโฆษณาถือเปนเครื่องมือที่สําคัญเครื่องมือหนึ่ง ของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ซ่ึงมีวัตถุประสงคหลักในการสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค การโฆษณาจึงถูก
นํามาใช เมื่อตองการบอกความแตกตางระหวางตราสินคาใหผูบริโภคทราบ หรือตองการบอก
ขาวสารขอมูล ความรู (To inform and educate) เกี่ยวกับตราสินคา  นอกจากนี้ การโฆษณายังมี
ความจําเปนสาํหรับการใชเพื่อสกัดกั้นการเขามาในตลาดของคูแขง หรือใชเมื่อคูแขงทําการ
โฆษณา  รวมไปถึงการโฆษณาเพื่อใหขอมูลแกไขภาพลักษณ ในเชิงลบขององคกรดวย

จะเห็นไดวา นอกจากวัตถุประสงคในการใหขอมูลความรูแลว การโฆษณายังชวยสราง
การตระหนักรูใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกถึงตราสินคา  และชวยจูงใจใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติในเชิงบวก ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมซื้อตอไป

การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)
การสงเสริมการขาย  คือกิจกรรมใด ๆ ที่ชวยสงเสริมทางการตลาด  นอกเหนือไปจาก

การโฆษณา  ประชาสัมพันธ  ซ่ึงมักเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว
Brannan (1995) ใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขายวา เปนกิจกรรมที่ประกอบไป

ดวยยุทธวิธี (Tactic) ทางการตลาดที่ถูกออกแบบใหเขากับกรอบกลยุทธ (Strategy) ทางการ
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ตลาด  ซ่ึงจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับสินคาหรือบริการเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด  และการ
ขายสินคาหรือบริการนั้น ๆ

การสงเสริมการขายมีความสําคัญในการกระตุนยอดขายในระยะสั้น  ซ่ึงจะสามารถวัด
ผลไดเชนเดียวกับการใชการโฆษณาแบบตอบทางตรง (Direct Response Advertising) นอกจาก
นี้ การสงเสริมการขายยังสรางการรับรูในตราสินคาไดอีกดวย

เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาวถึงความจําเปนที่จะตองทําการสงเสริมการขายวา เมื่อมีการ
ออกสินคาใหมนําเขาสูตลาดเปนครั้งแรก  จําเปนตองจูงใจใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาใหมของ
บริษัท  ซ่ึงนอกจากการโฆษณาเพื่อสรางการรับรูแลว  อาจตองมีการลดราคา  แจกสินคาตัวอยาง
ใหไปทดลองใช  หรือมีคูปองชิงโชค  เพื่อทําใหเกิดการทดลองซื้อ เกิดความพอใจและกลับมา
ซ้ือซํ้า  นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังจําเปนสําหรับการสกัดกั้นคูแขงขันที่กําลังจะออกสินคา
ใหม  โดยการใหขอเสนอที่ดีกวาเพื่อปดโอกาสการซื้อสินคาคูแขง  การใชกิจกรรมสงเสริมการ
ขายในการเพิ่มยอดขายสินคาตามวาระตาง ๆ หรือใชเพื่อชวยระบายสินคาคงคลัง  ไมใหคาง
สต็อก  หรือแมแตการใชรวมกับการโฆษณา (Promotional Advertising) เพื่อดึงดูดความสนใจให
โฆษณา  ลวนแตเปนสิ่งจําเปนสําหรับกิจกรรมสงเสริมการขายทั้งสิ้น

กลยุทธในการสงเสริมการขายอาจทําไดโดยใชวิธีกลยุทธผลัก (Push Strategy)  หรือ
กลยุทธดึง (Pull Strategy) ซ่ึงกลยุทธผลักจะใชในการผลักดันสินคาเขาราน เปนการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูรานคาหรือคนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) เชน การใหสวนลด
ปริมาณ (Quantity Discount) การจดัวัสดุ ณ จุดซื้อ (Point of  Purchase หรือ POP) นอกจากนี้ ยัง
อาจใชกลยุทธผลักโดยมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน ใหรางวัล หรือผลตอบ
แทนเปนเปอรเซ็นตของยอดขายที่ทําได เพื่อชวยเสริมแรงอีกทางหนึ่งดวย  สวนกลยุทธดึงจะใช
ในการดึงสินคาออกจากราน เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา  ถือเปนการสงเสริมการขายที่มุง
สูผูบริโภค (Consumer Promotion) เชน การโฆษณารวมกับสวนลดราคา  หรือแจกของแถม
เปนตน  ทั้งนี้อาจใชกลยุทธทั้ง 2 วิธีใหสัมพันธกัน กลาวคือ ถาใชกลยุทธผลักสินคาเขารานคา
แลว  ก็ตองใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดวย  เพื่อไมใหเกิดภาระสินคาคงคลังคางในราน  แต
เมื่อใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดีพอแลว  อาจไมจําเปนตองใชกลยุทธผลักก็ได  เพราะผู
บริโภคจะเกิดความตองการ  และไปถามหาสินคาจากรานเอง

รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่เปนที่นิยม ไดแก การสงเสริมการขายดานราคา
(Price Promotion) อาจทําไดโดยวิธีใหสวนลด (Discount) แกผูบริโภคในทันทีที่ซ้ือ  การใหสวน
ลดสําหรับการซื้อคร้ังตอไป (Money off the next purchase) เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อซํ้า  การคืน
สวนลดในรูปตัวเงินสําหรับนําไปซื้อสินคาอื่น (Cash Back) หรือการใหคูปอง (Coupon) ที่แทรก
ไปพรอมกับสื่อโฆษณาอื่น  เชน นิตยสาร  เพื่อนํามาใชซ้ือสินคา  เปนตน  นอกจากนี้ ในสวน
ของรานคาหรือธุรกิจ อาจใหเปนสวนลดปริมาณ (Volume Discount)  ซ่ึงสัมพันธกับปริมาณ
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สินคาที่รานคาสั่งซื้อ  การจายคืนผลประโยชน (Rebate) ตามยอดสั่งซื้อสินคาสะสมในรูปของ
เงินสด หรือสวนลดในครั้งตอไป  เปนตน

การแถมสินคา (Free Product) อาจทําโดยการใหสินคาเปนอภินันทนาการ
(Complementary Product) หรือการใหซ้ือสินคาจํานวนที่มากขึ้นในราคาเทาเดิม (Same Price,
More Product)  การแถมสินคาอื่นที่เกี่ยวของกับสินคาที่ซ้ือ (Cross-selling of a related product)
หรือการใหบริการฟรี เปนตน

การใหของสมนาคุณ (Premium Offer) ไดแก ของขวัญ ของชํารวย ของสะสม (Gift  and
Collectable Item) หรืออาจใหเปนคะแนนสะสมสําหรบัแลกของสมนาคุณ (Reclaimable Point)
ซ่ึงการใหของสมนาคุณ  อาจไมใชการใหฟรีเสมอไป  แตอาจใหเปนขอเสนอในการแลกซื้อของ
สมนาคุณไดในราคาพิเศษกวาราคาปกติก็ได

การใหจับรางวัล (Prize Promotion) กิจกรรมสงเสริมการขายที่มีการใหรางวัล ไดแก
การประกวดแขงขัน (Contest)  การชิงโชค (Lottery)  การเสี่ยงโชค (Sweepstake)  การเลนเกมส
(Game) ซ่ึงมีความคลายคลึงกัน ในเรื่องของการไดรับรางวัลจากการรวมกิจกรรมเหลานั้น  แตจะ
ตางกันที่การแขงขันเปนการใชความสามารถ  สวนการชิงโชคเปนการใชโอกาสจากการไดจาย
เงินซื้อสินคาแลวมีโอกาสไดรับรางวัล   การเสี่ยงโชค และการเลนเกมสก็เปนโอกาสที่จะไดรับ
รางวัล  แตอาจไมใชเปนผลตอบแทนจากการจายเงินซื้อสินคา  นั่นคือ ทุกคนมีสิทธิ์ขอรวมกิจ
กรรมได  อยางไรก็ดี ในการใหรางวัล  มักมีกฎระเบียบและขอกําหนดทางกฎหมายเขามาเกี่ยว
ของดวย

การรวมบริจาค (Charity Promotion) เปนรูปแบบการสงเสริมการขายแบบใหมที่เพิ่งเกิด
ขึ้นในชวงทศวรรษที่ 1990  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะรวมบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายสินคา
แตละหนวยใหแกองคกรการกุศลตาง ๆ  และอาจรวมเปนผูอุปถัมภองคกรการกุศลเหลานั้นดวย
อยางไรก็ดี  การสงเสริมการขายแบบนี้อาจใหประสิทธิผลไดไมมากเทากับการสงเสริมการขาย
ดานราคา  หรือวิธีอ่ืนดังที่กลาวมาแลว  เนื่องจากวิธีนี้จะใชไดผลกับกลุมเปาหมายที่ใหความ
สําคัญในเรื่องของสังคม  และคุณธรรมเปนสวนใหญ

อยางไรก็ตาม แมวาการสงเสริมการขายจะชวยกระตุนยอดขาย และสรางการรับรูในตรา
สินคา  แตก็มีขอพึงระวังในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตาง ๆ  ซ่ึงอาจไมทําใหเกิด
ประสิทธิผลในการสื่อสาร และยังอาจสงผลตอตราสินคาในระยะยาวได เชน การใชวิธีลดราคา
สินคา  อาจทําใหผูบริโภคมองวาผูผลิตตั้งราคาผิด  หรือตั้งราคาสูงเกินไปเผื่อลดราคาในภายหลัง
หรืออาจทําใหคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภครับรู  ไมวาจะเปนการรับรูในเรื่องคุณภาพ  หรือภาพ
ลักษณสินคาลดลง  ดังนั้น นักการตลาดจึงควรตระหนักถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรมสงเสริม
การขายวา การใช กจิกรรมเหลานั้นบอย ๆจะไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาได  และจะ
ไมสามารถแกไขปญหาเรื่องการไมยอมรับสินคาคุณภาพไมดีของผูบริโภคได  เพราะการสง
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เสริมการขายจะใชเพื่อวัตถุประสงคในการสงเสริมสินคาคุณภาพดีใหผูบริโภคทดลองใช  เพื่อ
ใหเกิดการซื้อมาใชซํ้า  ถึงแมวาจะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายไปแลว  นอกจากนั้น การสง
เสริมการขายจะไมถูกนํามาใชแยกตางหากจากการโฆษณา  นั่นคือ ถาสินคาไมเปนที่รูจัก  หรือ
ภาพลักษณไมดี นํามาสงเสริมการขายอยางไรก็ไมเกิดประสิทธิผล  ดั้งนั้น จะตองทําใหสินคา
เปนที่รูจักโดยการโฆษณากอน  หรือทาํการโฆษณารวมไปกับการสงเสริมการขาย ตามหลักของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง

จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่ง ของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะในกรณีที่สินคามีลักษณะการใชงานที่คลายคลึงกัน การสง
เสริมการขายจะทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจากการทดลองใช  และ
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณในการใชสินคานั้น
นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังชวยในการดึงดูดลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาไว และยังชวย
เสริมแรงการโฆษณาเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา ตาม
วัตถุประสงคหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง

การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)
การประชาสัมพันธ  หมายถึง  การพัฒนา  และรักษาความสัมพันธอันดีระหวางบริษัท

กับกลุมสาธารณชนตาง ๆ  อันไดแก พนักงาน ผูลงทุน ผูรับเหมา ลูกคา ตัวแทนคนกลาง นัก
กฎหมาย รัฐบาล ชุมชน ส่ือมวลชน หรือแมแตคูแขง โดยสถาบันการประชาสัมพันธแหงสหราช
อาณาจักร  (The UK’s Institute of Public Relations) ไดใหคําจํากัดความของการประชาสัมพันธ
วา คือ การวางแผนงานในการที่จะสรางและรักษาคาความนิยมในทางธุรกจิ (Goodwill) และ
ความเขาใจอันดีระหวางองคกร  และกลุมสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคกร (Smith, 1993)

สวน Belch  และ Belch (1995) ไดใหคําจํากัดความการประชาสัมพันธวา เปนการ
บริหารซึ่งใชการประเมินทัศนคติของกลุมสาธารณชน  เปนเครื่องแสดงถึงนโยบาย และการ
ทํางานขององคกรที่มีตอความสนใจของสาธารณชนเหลานั้น  และเปนแผนปฏิบัติหรือแผนการ
ส่ือสารที่จะสรางความเขาใจ  และการยอมรับจากสาธารณชน  ซ่ึงการประชาสัมพันธจะไมใช
กระบวนการที่เกิดขึ้นเปนครั้งคราว  แตจะตองกระทําอยางตอเนื่องตลอดระยะเวลาหนึ่ง

การประชาสัมพันธ มีความหมายมากกวาการสื่อสารทั่วไป นั่นคือ เปนการสรางเสริม
ความนาเชื่อถือ (Credibility) ขององคกร แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) และแสดงถึง
ทัศนวิสัยขององคกร ในดานเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา  การบริหารที่เปน
มิตร  การใสใจในสิ่งแวดลอม  และจรรยาบรรณทางสังคม  ซ่ึงสิ่งเหลานั้นถือเปนสวนประสม
ของการประชาสัมพันธ  และถือเปนสวนหนึ่งขององคกรทั้งในดานเกี่ยวกับกฎระเบียบขอบังคับ
ขององคกร  นโยบายในการดําเนินธุรกิจ  แผนงานการตลาด  การเงิน  หรือการบุคคล  โดยการ
ประชาสัมพันธดังกลาวจะเกิดประสิทธิผล ถานํามาใชใหผสมผสานเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
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และสอดคลองกับเอกลักษณขององคกร  ยิ่งไปกวานั้นจะตองมีบทบาทชวยพัฒนา  และมีสวน
สนับสนุนชุมชนและสิ่งแวดลอมทางสังคมดวย

สวนประสมการประชาสัมพันธอาจแบงไดเปน 2 ระดับ  คือ ในขั้นแรกของการสราง
และพัฒนาความนาเชื่อถือขององคกร  จะใหความสําคัญในดานสินคาและบริการ  กลาวคือ ตอง
เปนสินคา  และบริการที่มีคุณภาพตามที่ไดอางอิงไว  และสามารถตรวจสอบไดโดยบุคคลอื่นที่
ไมมีผลประโยชนเกี่ยวของกับองคกร  และตองเนนการบริการลกูคาดวย  ในดานจริยธรรมและ
ความรับผิดชอบตอสังคม ตองสรางความสัมพันธตอทั้งพนักงานและชุมชนสังคม ในดานภาพ
ลักษณขององคกรจะตองมีการสื่อสารที่ดีไปยังสาธารณชน  และตองสามารถตรวจสอบได  สวน
ในขั้นตอไป จะเนนการแสดงถึงทัศนวิสัยผานการเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity)  หรือการ
อุปถัมภรายการตาง ๆ  การจัดแสดงนิทรรศการ  การสื่อสารองคกร  หรือแมแตการโฆษณา  การ
สงเสริมการขายหรือการตลาดทางตรง

การเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) ถือเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ  ซ่ึงจะมี
ความหมายใกลเคียงกันมาก  ตางกันที่การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารถึงสาธารณชนโดยการ
ประกาศขาวสารผานเครื่องมือรูปแบบตาง ๆ  อยางตอเนื่อง  ในขณะที่การเผยแพรสูสาธารณชน
เปนการสื่อสารโดยการกระทํากิจกรรมตาง ๆ  สูสาธารณชนในชวงระยะเวลาหนึ่ง ๆ   นอกจากนี้
การประชาสัมพันธยังไมสามารถที่จะควบคุมการสื่อสารผานสื่อตาง ๆ ได โดยอาจทําไดเพียง
เปนผูใหขาวสารอยางระมัดระวัง  แตการเผยแพรสูสาธารณชนผานกิจกรรมตาง ๆ จะถูกกําหนด
และควบคุมโดยองคกรเอง

รูปแบบตาง ๆ ของการประชาสัมพันธและการเผยแพรสูสาธารณชนที่สําคัญ ไดแก การ
กระจายขาว (Press  Release)  เปนการใหขอมูลหรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับองคกร  ซ่ึงจะกลาวถึงวา
ใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไร อยางไร และทําไม  โดยผูเขียนหรือบรรณาธิการจะเขียนขาวที่จะได
รับความสนใจจากกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับสื่อที่ใช  ซ่ึงสวนใหญจะเปนสื่อกระจายเสียง
และส่ือส่ิงพิมพ  และทําการสื่อหรือปลอยขาวออกไป  ในชวงเวลาที่เหมาะสมและตรงกับเหตุ
การณหรือขอมูลนั้น ๆ  องคกรอาจเปนผูเตรียมขอมูลขาวสงใหกับสื่อตามรายชื่อที่ไดจัดเตรียม
ไวในปริมาณที่มากพอสมควร  เพื่อใหมั่นใจวาขาวที่สงไปนั้นจะไดรับความสนใจ  และถูกนําไป
กระจายขาวตามที่ตองการ

การจัดประชุมแถลงขาว (Press Conference) เปนการจัดประชุมนักขาว  เพื่อใหขอมูล
เกี่ยวกับเหตุการณที่สําคัญ  เชน การคนพบเทคโนโลยีใหมสําหรับผลิตภัณฑ  การไดรับรางวัล
การบอกเลิกสัญญาทางธุรกิจ  หรือเหตุการณฉกุเฉิน  เชน อุบัติเหตุที่มีความเกี่ยวของกับองคกร
เปนตน  นอกจากนี้ การจัดประชุมแถลงขาวยังกระทําเมื่อการกระจายขาวไมสามารถครอบคลุม
ขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อใหสาธารณชนทราบไดครบถวน  หรือกระทําเพื่อปองกันไมให
สาธารณชนเกิดความเขาใจผิด และมีทัศนคติที่ไมดีตอองคกรในเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง ใน
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การจัดประชุมนี้  จะมีการจัดเตรียมชุดเอกสาร (Press  Kit)  ที่ประกอบดวย ขอมูลประวัติของ
องคกร ผูบริหาร รูปภาพ และขอมูลสําคัญที่เกี่ยวของ เพื่อแจกใหกับนักขาวดวย

การสัมภาษณ (Interview) อาจทําได 2 ลักษณะ คือ องคกรเปนผูเชิญสื่อมวลชนมา
สัมภาษณผูบริหาร เกี่ยวกับเรื่องหรือประเด็นสําคัญที่องคกรตองการสื่อใหสาธารณชนทราบ
โดยมีการเตรียมชุดเอกสาร (Press Kit) สําหรับแจกสื่อมวลชน  หรือการที่ส่ือมวลชนเปนผูติดตอ
ขอสัมภาษณผูบริหารขององคกรเอง  อาจเปนการสัมภาษณตัวตอตัว หรือสัมภาษณทางโทรศัพท
โดยอาจขอใหเตรียมขอมูล  และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของใหแกส่ือมวลชนดวย

การลงภาพขาวประกอบคําบรรยายใตภาพ (Photo and Caption) เปนวิธีการกระจายขาว
แบบหนึ่ง  ซ่ึงทําไดงายดวยการสงภาพและคําบรรยายใตภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การจัดงาน การ
ไดรับรางวัลผลิตภัณฑ  หรือองคกร เปนตน  เพื่อใหส่ือมวลชนนําไปลงในสื่อที่เหมาะสม  โดย
ใชความถี่เพื่อชวยตอกย้ําและสรางการจดจําชื่อสินคาและองคกรใหอยูในใจผูบริโภค

การจัดนิทรรศการหรืองานแสดงตาง  ๆ (Exhibition & Stage Event) เปนการจัดแสดง
สินคาหรือเหตุการณตางๆ เกี่ยวกับองคกรใหสาธารณชนเขาชม  ซ่ึงเปนกิจกรรมที่องคกร
สามารถควบคุมได อาจเปนการจัดแสดงสินคาแบบธรรมดา (Display) หรือจัดเปนงานขนาด
ใหญ มีดนตรี ภาพยนตร วีดีโอ ซุมสินคา แสดงประกอบ  หรืออาจจัดแบบเคลื่อนที่ เชน เปน
ขบวนพาเหรด (Parade) หรือขบวนเคลื่อนที่แบบสัญจร (Road Show) ก็ได  นอกจากนี้ ยังหมาย
ความรวมถงึการพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Tour) อีกดวย

การเปนผูอุปถัมภรายการตาง ๆ (Sponsorship) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวมสนับสนุน
กิจกรรมหรือรายการตาง ๆ  ที่มีความสําคัญหรือมีประโยชนตอสวนรวม  เชน รายการกีฬา  การ
สาธารณกุศลตางๆ  การสงเสริมสิ่งแวดลอม เปนตน เพื่อสรางความสัมพันธอันดีตอสาธารณชน
และเผยแพรชื่อ และภาพลักษณขององคกร ซ่ึงการเปนผูอุปถัมภรายการ หากเชื่อมโยงเขากับ
วัตถุประสงคและกจิกรรมทางการตลาด เชน การสงเสริมการขายหรือโฆษณามากขึ้น ก็จะถูก
กลาวถึงในรูปแบบของการตลาดแบบอุปถัมภรายการ (Sponsorship Marketing)

การประชาสัมพันธมีจุดเดนที่การสรางความนาเชื่อถือของขอมูลแกสาธารณชน  และ
สามารถใหผลตอบสนองตอภาพลักษณองคกรและตราสินคา ไดมากและรวดเร็วกวาการโฆษณา
นอกจากนี้ การประชาสัมพันธยังไมมีตนทุนคาใชจายของสื่อ  ซ่ึงมีแนวโนมสูงขึ้นเรื่อย ๆ อยาง
ไรก็ตาม การประชาสัมพันธก็มีจุดออนที่การสื่อสารขอมูลและกิจกรรมตาง ๆ ไมสามารถควบ
คุมไดอยางสมบูรณ  ตางจากการโฆษณา  จึงตองอาศัยการวางแผนการประชาสัมพันธเชิงกลยุทธ
เพื่อใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุดเทาที่จะมากได

การประชาสัมพันธถือเปนสวนสําคัญสวนหนึ่ง ของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ซ่ึงไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะมีลักษณะที่แตกตางจาก
เครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ ตรงที่มิไดชวยสรางการรับรูและกระตุนยอดขายของ
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สินคาโดยตรง แตก็สามารถสงผลกระทบในทางออมตอตราสินคาได โดยการสรางการรับรูและ
ทัศนคติตอองคกรธุรกิจ ซ่ึงจะถูกเชื่อมโยงมายังการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และนําไป
สูพฤติกรรมการซื้อในขั้นตอไป  นอกจากนั้น ลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดสูง สามารถเผยแพรขาวสารไดอยางรวดเร็วและเขาถึงเฉพาะกลุมได รวม
ทั้งมีการรณรงคอยางตอเนื่อง ทําใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา เขาไปอยูในใจผูบริโภคและ
สาธารณชนทั่วไปไดมากและยั่งยืน สอดคลองกับการสรางคุณคาตราสินคา ซ่ึงเปนหลักการ
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)
การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดซึ่งองคกรทําการสื่อสารโดยตรงไปยังกลุม

เปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทางใดทางหนึ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึง Smith (1993)
กลาววา การตลาดทางตรงชวยนําตลาดเขาไปสูผูบริโภค  แทนการที่ผูบริโภคจะตองออกมาหา
สินคาในตลาด  วิธีการของการตลาดทางตรงจะนําผูบริโภคเขาสูขั้นตอนตาง ๆ ของการซื้อ เชน
การสอบถามขอมูลเพิ่มเติม การไปดูสินคาที่โชวรูม การไปชมนิทรรศการแสดงสินคา และการ
กระทําอื่นใดที่จะตองติดตอผูขาย   สมาคมการตลาดทางตรงของสหรัฐอเมริกา (Direct
Marketing Association) ไดใหคําจํากัดความของการตลาดทางตรงวา เปนระบบการตลาดแบบ
ตอบสนอง  ซ่ึงอาจใชส่ือโฆษณามากกวาหนึ่งสื่อเพื่อวัดประสิทธิผลของการตอบสนองหรือการ
เกิดรายการตาง ๆ ณ แหงใดแหงหนึ่ง

ประเด็นสําคัญที่ทําใหการตลาดทางตรงตางจากการโฆษณารูปแบบอื่นคือ การที่
สามารถวัดผลการตอบสนองยอดขายได เนื่องจากผูขายและผูซ้ือสามารถติดตอส่ือสารถึงกันโดย
ตรง  การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงคสําคัญอันดับแรกคือ การขายสินคาพรอม ๆ กับการสราง
ความตระหนักรู และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ในขณะที่การโฆษณารูปแบบอื่นมักจะมีวัตถุ
ประสงคเพื่อสรางความตระหนักรู ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กอนที่จะนําไปสู
การจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อ การตลาดทางตรงประกอบดวยขอเสนอที่ชัดเจนที่ใหแกผู
บริโภค  ขอมูลทุกประเภทที่จําเปนสําหรับการตัดสินใจซื้อ  และกําหนดวิธีการที่ผูบริโภคจะ
สามารถตอบสนองการซื้อได

การตลาดทางตรงมักถูกนํามาใชในเชิงกลยุทธรวมกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น
โดยใหสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ขอมูลผูบริโภคที่ไดจากการตลาดทางตรงจะถูกพัฒนา
ไปเปนฐานขอมูล (Database) ซ่ึงมีความสําคัญมากกวารายชื่อลูกคาทั่วไป เพราะจะแสดงถึงขอ
มูลในอดีตของลูกคา  และขอมูลที่สามารถคาดการณเกี่ยวกับการซื้อในอนาคตได  ซ่ึงเปนสวน
สําคัญของการทําการตลาดฐานขอมูล  และเปนสวนประกอบหลักของการตลาดทางตรง

รูปแบบที่สําคัญของการตลาดทางตรง ไดแก
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จดหมายทางตรง (Direct Mail) เปนสื่อหลักของการตลาดทางตรง  ซ่ึงจะชวยส่ือสารขอ
มูลเกี่ยวกับสินคาได โดยไมตองอาศัยพนักงานขาย  เพราะจดหมายทางตรงจะประกอบดวยขอ
มูลที่    จําเปนเกี่ยวกับการขายสินคา ซ่ึงไดแก ซองภายนอก ตัวจดหมาย โบรชัวรสินคา ใบสั่งซื้อ
ฯลฯ  ที่ทําหนาที่เสมือนพนักงานขายในตัวเองอยางสมบูรณ  การใชจดหมายทางตรงจะเกิด
ประสิทธิผลหรือไม  ปจจัยหลักอยูที่ขอมูลลูกคา นักการตลาดจะตองคัดสรรรายชื่อลูกคากลุมเปา
หมาย เพื่อใหการสงจดหมายทางตรงไมกลายเปนสิ่งสูญเปลา  ที่มักเรียกวา “ Junk Mail ”

โทรศัพท (Telephone) การใชโทรศัพทในการตลาดทางตรงถือวามีความสําคัญมากใน
ปจจุบัน  เพราะการขยายตัวของบริการสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน ทําใหคนสวนใหญมักจะมี
โทรศัพทใช ทําใหสามารถเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดมวลชนมาสูการสื่อสารในระดับบุคคล
ได  ดวยตนทุนคาใชจายที่ต่ํา  แตสามารถจูงใจไดมากกวาการสื่อสารรูปแบบอื่น   เนื่องจากมี
ลักษณะเปนการสื่อสารสองทาง  แตอยางไรก็ตาม อาจมีขอเสียตรงที่ผูรับอาจไมใหความรวมมือ
ในการตอบสนองได

ส่ือส่ิงพิมพ (Print) ไดแกการแทรกคูปอง ใบสั่งซื้อ ที่อยู และเบอรโทรศัพท ใบตอบรับ
ฯลฯ ไปพรอมกับสื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร เพื่อใหผูบริโภคนําไปใชหรือติดตอกลับเพื่อซ้ือสิน
คา   ซ่ึงขอดีของสื่อนิตยสารที่มีการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ ทําใหการตลาดทางตรงวิธีนี้เกิด
ประสิทธิผล  สวนสื่อหนังสือพิมพอาจไดประโยชนในแงของการครอบคลุมไดกวาง  แตไมตรง
กลุมเทากับนิตยสาร

โทรทัศน (Television) การใชส่ือโทรทัศนสําหรับการตลาดทางตรงยังมีสัดสวนนอย
เมื่อเทียบกับการตลาดทางตรงรูปแบบอื่น  โดยมักจะใชในรูปแบบของการอธิบายและสาธิตการ
ใชสินคา ซ่ึงเหมาะสําหรับสินคาที่สามารถอธิบายใหเขาใจไดงายโดยใชเวลาไมมาก  การใชส่ือ
โทรทัศนมักถูกนํามาใชรวมกับการขายทางโทรศัพท  และในปจจุบันก็ขยายผลไปยังเคเบิลทีวี
เพราะสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดชัดเจนขึ้น

วิทยุ (Radio) การตลาดทางตรงผานสื่อวิทยุมีสัดสวนการใชนอยกวาสื่อโทรทัศน  เนื่อง
จากขอจํากัดของสื่อที่ไมสามารถแสดงภาพสินคา หรือภาพการสาธิตใหกลุมเปาหมายเห็นได
นอกจากนี้ ผูฟงมักเปดรับสื่อพรอม ๆ กับการทํากิจกรรมอื่นในเวลาเดียวกัน  ทําใหไมสามารถ
บันทึก  หรือจําเบอรโทรศัพทเพื่อติดตอกลับไปซื้อสินคาได  อยางไรก็ตาม ขอดีของสื่อวิทยุที่
สามารถเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะได  ก็อาจทําใหการตลาดทางตรงโดยเจาะกลุมเปาหมายหลัก
เชน กลุมวัยรุน ประสบความสําเร็จได

การตลาดทางตรงมีจุดแข็งตรงที่สามารถกาํหนดกลุมเปาหมาย (Targeting) และแบง
สวนตลาด (Segmentation) ได โดยการคัดสรรรายชื่อลูกคาที่มีอยูในฐานขอมูล  แบงตามลักษณะ
ประชากร ความสนใจ หรือทัศนคติ  เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ  และเปนการประหยัดคาใชจายในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากขึ้น
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รวมทั้งทําใหการใชตนทุนสื่อเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  เพราะถึงแมวาตนทุนตอหัวของการ
เขาถึงกลุมเปาหมายคอนขางสูง  แตการตอบสนองโดยตรงอยางรวดเร็ว  จะทําใหตนทุนการสั่ง
ซ้ือต่ํา  และทําใหยอดขายเพิ่มเร็วข้ึน  นอกจากนี้ การตลาดทางตรงยังชวยใหนักการตลาด
สามารถทดสอบแผนงานการตลาดกับกลุมเปาหมายไดโดยตรง  กอนที่จะปลอยแผนงานเหลา
นั้นออกสูตลาดจริง  เนื่องจากการตลาดทางตรงสามารถวัดผลไดคอนขางแมนยําและรวดเร็ว
เชน การวัดผลตอบรับการสั่งซื้อจากการสงจดหมายทางตรงที่เสนอเงื่อนไขระหวางซื้อสินคา 1
ชิ้น แถม 1 ชิ้น  กับเงื่อนไขลด 50% วาแผนงานใดจะมีประสิทธิผลมากกวากัน  การทดสอบ
ตลาดยังชวยทําใหนักการตลาดสามารถคาดการณ  หรือประเมินยอดสั่งซื้อในอนาคตได เพื่อลด
ความเสี่ยงในการลงทุนทางธุรกิจ

ในทางกลับกัน การตลาดทางตรงก็อาจมีจุดออนที่คุณภาพของบัญชีรายช่ือลูกคาที่ไดมา
โดยการซื้อหรือเชาอาจไมมีคุณภาพ  ซ่ึงมักเปนการยากที่จะไดรายช่ือลูกคาที่มีคุณภาพและมีอยู
จริงตามชื่อที่อยูนั้น ๆ  นอกจากนั้น การสงจดหมายตรง ซ่ึงมีสัดสวนเปนที่นิยมมากนั้น จะมี
อัตราการตอบรับที่คุมทุน 2 % ก็ยังถือวามีคาใชจายของการเขาถึงกลุมเปาหมายคอนขางสูง  เมื่อ
เทียบกับสวนที่เหลืออีก 98% ซ่ึงจะไมใหความสนใจตอจดหมายเหลานั้น  หรือถาไดอานแลวก็
อาจจะทิ้งไปเปนขยะได  ซ่ึงก็จะไดรับการตอตานจากนักอนุรักษส่ิงแวดลอมถึงการใช
ทรัพยากรธรรมชาติอยางไมคุมคา

นอกจากนี้ การตลาดทางตรงยังอาจถูกมองวาเปนการรุกรํ้าความเปนสวนตัวของผู
บริโภค  โดยเฉพาะการใชโทรศัพท  หรืออินเตอรเน็ต ที่เรียกวา “ Spamming ” ซ่ึงไมเพียงแตทํา
ใหผูบริโภคเสียเวลาแลว  ยังทําใหเสียคาใชจายในการ download ขอมูลอีกดวย   อยางไรก็ดี การ
ใชส่ือจดหมายทางตรงในปจจุบัน  มักมีการสอบถามถึงความเต็มใจของกลุมเปาหมายที่จะใหผู
ขายสงขอมูลทางจดหมายตรงให  หรือกลุมเปาหมายอาจกรอกขอความสงกลับไปยังผูขายหรือ
หนวยงานกลางที่เกี่ยวของ ในการขอลบรายชื่อในฐานขอมูลได   ในดานการสงเสริมตราสินคา
การตลาดทางตรงถูกมองวาไมไดชวยเพิ่มภาพลักษณของตราสินคาเหมือนกับการโฆษณาในรูป
แบบอื่น  และหากมีการใชวิธีการตลาดทางตรงแบบไมระมัดระวัง  หรือทําใหผูบริโภคเกิดความ
รูสึกวาถูกรบกวนแลว  ผูบริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา  และภาพลักษณตราสินคา
เสื่อมลงได

อยางไรก็ดี การตลาดทางตรงถือเปนเครื่องมือสําคัญเครื่องมือหนึ่ง ของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ที่ถูกนํามาใชมากขึ้นในปจจุบัน และมีแนวโนมจะเปนที่นิยมในอนาคต
การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงคหลักในการสรางใหเกดิการซื้อ หรือการตอบสนองทางตรงจาก
กลุมเปาหมาย สรางใหเกิดการรูจัก เกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อ สรางความแข็ง
แกรงในภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดการสรางคุณคาตราสินคา  นอกจากนั้น
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การตลาดทางตรงยังมีวัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมการขาย หรือใชรวมกับเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดในรูปแบบอื่นๆ อีกดวย

จะเห็นไดวา ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ตองอาศัยเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางสอดคลองและเหมาะสม เพื่อใหส่ือ
สารไปยังกลุมเปาหมายในทิศทางเดียวกัน ชวยตอกย้ําความแข็งแกรงของการสรางคุณคาตรา
สินคาในใจผูบริโภค อันจะนําไปสูการรับรูตราสินคา ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และจูงใจใหเกิด
การตอบสนองทางพฤติกรรม  รวมทั้งการสรางและรักษาสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับตรา
สินคาใหยั่งยืน อันเปนสิ่งพึงประสงคของนักการตลาด และทุกธุรกิจองคกร

สมมติฐานการวิจัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น ทําให
สามารถตั้งสมมติฐานสําหรับงานวิจัย  เร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค” ไดดังนี้

สมมติฐาน ขอที่ 1   :  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน มีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
                                        การตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมแตกตางกัน

ผูบริโภคแตละคนมีระดับของการจดจําและการระลึกไดตอส่ิงเราที่อยูในใจแตกตางกัน
จึงนาจะสงผลใหมีการตระหนักรูที่แตกตางกันไป

สมมติฐาน ขอที่ 2   :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความ
                                   สัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคา
                                   อุตสาหกรรม

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาห
กรรม จึงนาจะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรมดวย

สมมติฐาน ขอที่ 3   :  การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มี
                                  ความสัมพันธในเชิงบวก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม
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เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาห
กรรม ก็นาที่จะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมนั้น

สมมติฐาน ขอที่ 4   :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
                                  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม มีความสัมพันธในเชิง
                                  บวก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม

ทัศนคติในทางบวกที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติใน
ทางบวกที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม นาจะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาห
กรรมนั้น



บทท่ี  3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเร่ือง  “ ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบ
ถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) และชนิดปลายปด
(Close-ended Questions) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัย

ประชากร

ในการวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ทั้งเพศชายและหญิง  อายุระหวาง 25-44 ป   เนื่องจากกลุม
ประชากรดังกลาวเปนกลุมคนวัยทํางาน ซ่ึงมีอํานาจในการซื้อและเปนผูตัดสินใจ หรือมีสวนใน
การตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง ซ่ึงตามขอมูลประมาณ
การประชากร จําแนกตามกลุมอายุระหวาง 25-44 ป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
จํานวนเทากับ 4,462,000 คน  (กองคลังขอมูลและสนเทศสถิติ สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2543)

กลุมตัวอยาง

ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 445 คน  ซ่ึงคํานวณไดจากสูตร
การคํานวณตามหลักการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิด
จากการการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร  เกตุสิงห, 2537)  ดังนี้

n      =          N
                      (1+Ne2)

เมื่อ n   คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง
        N  คือ ขนาดของประชากร (4,462,000 คน)

                        e   คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได  (e=0.05)
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จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 399.96 คน  ดังนั้น ผูวิจัยจึง
กําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ 445 คน

วิธีการสุมตัวอยาง

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางในลักษณะหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling
Method) โดยสุมตัวอยางทั้งแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) และไมใชความนาจะ
เปน (Non-probability Sampling) กลาวคือ ใชวิธี Stratified Sampling ในการเลือกพื้นที่จากเขต
ถนน  ใชวิธี Quota Sampling ในการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางในแตละเขตถนน  และใช
วิธี Purposive Sampling ในการสุมตัวอยางรานตัวแทนจําหนายในแตละเขตถนนแบบจําเพาะ
เจาะจง

เนื่องจากสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท คือ ปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-
บุผนัง ไมไดเปนสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีวางจําหนายตามรานคา หรือหางสรรพสินคาทั่ว ๆ ไป
ประกอบกับระบบการขายโดยสวนใหญของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภทเปนการขายผาน
ชองทางตัวแทนจําหนายหลัก และตัวแทนจําหนายรอง หรือที่เรียกวารานคาชวง ในพื้นที่ที่หาง
จากใจกลางยานชุมชน ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูลเฉพาะที่รานตัวแทนจําหนาย
หลักของสินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภทดังกลาวเทานั้น โดยคํานึงถึงรานที่อยูในเขตชุมชนหนา
แนน และมีปริมาณผูบริโภคเขารานในแตละวันเปนจํานวนมาก  โดยพิจารณาจากยอดสั่งซื้อ
สินคาของรานตัวแทนจําหนายจากผูผลิต

ในการสุมตัวอยางตามวิธี Stratified Sampling  ผูวิจัยจะเลือกพื้นที่ที่จะทําการสุมตัวอยาง
ตามพื้นที่ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานตัวแทนจําหนายหลักคอนขางหนาแนน จํานวน 6 กลุม และเลือก
เขตถนนจากแตละกลุม จํานวน 6 เขต ไดแก เขตถนนรัชดาภิเษก  เขตถนนลาดพราว  เขตถนน
รามอินทรา  เขตถนนพหลโยธิน – งามวงศวาน  เขตถนนติวานนท – รัตนาธิเบศร  และเขตถนน
สุขุมวิท - ศรีนครินทร  จากนั้น จะใชวิธี Quota Sampling ในการกําหนดสัดสวนของกลุมตัว
อยางในแตละเขตถนนที่เลือก จํานวนทั้งสิ้น 445 กลุมตัวอยาง โดยคํานึงถึงปริมาณรานตัวแทน
จําหนายที่ตั้งอยูในเขตถนนนั้นๆ และปริมาณความหนาแนนของประชากรที่เขาราน จากการ
สํารวจและพิจารณาจากยอดสั่งซื้อสินคาจากผูผลิต  นอกจากนี้ จะใชวิธี Purposive Sampling ใน
การเลือกรานตัวแทนจําหนายในเขตถนนดังกลาว โดยคํานึงถึงปริมาณความหนาแนนของ
ประชากรที่เขาราน จากการสํารวจและพิจารณายอดสั่งซื้อสินคาจากผูผลิตเปนหลัก ในกรณีที่ไม
สามารถเก็บขอมูลจากรานที่เลือกได ผูวิจัยกําหนดใหเลือกรานที่อยูในบริเวณใกลเคียงกันและมี
จํานวนคนเขารานมากเปนอันดับรองลงมา ซ่ึงสรุปจํานวนรานทั้งสิ้น 15  ราน  ดังนี้
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เขตถนน กลุมตัวอยางแบง
ตามสัดสวน (คน)

รายชื่อราน

รัชดาภิเษก 100 สุขกมลรัชดา, สุขภัณฑเซ็นเตอร(รัชดา),
อินเตอรสุขภัณฑ

ลาดพราว 75 ลาดพราววัสดุภัณฑ, สถาพรวัฒนา,
พรวัฒนา พี.นุกูร

รามอินทรา 70 สุขภัณฑเซ็นเตอร(รามอินทรา), หทัยวิศธ
พหลโยธิน – งามวงศวาน 70 ต.วิวัฒนคาวัสดุภัณฑ,

แกรนดโฮมมารท (งามวงศวาน)
ติวานนท – รัตนาธิเบศร 70  สหสินไทยคาวัตถุกอสราง,

แกรนดโฮมมารท (รัตนาธิเบศร)
สุขุมวิท – ศรีนครินทร 60 รุงกิจวัสดุการสราง, พี.พี.เซรามิค,

วี.เค.เซรามิค

รวม 445 15 ราน

ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย

การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรม เปนการศึกษาถึงการตระหนักรู และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม รวมทั้งวัดผลการ
ตอบสนองตอการสื่อสารดังกลาว ในรูปแบบของความตั้งใจ และการตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาห
กรรมนั้น

ผูวิจัยจึงไดเลือกสินคาอุตสาหกรรม 2 กลุม คือ กลุมสินคาปูนซีเมนต และกลุมสินคา
กระเบื้องเซรามิกส จากประเภทกลุมอุตสาหกรรมทั้งหมด 28 กลุม ตามการแบงประเภทโดยใช
เกณฑของสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (The Federation of Thai Industries) ซ่ึงไดแก กลุม
การพิมพ กลุมกาซ กลุมแกรนิตและหินออน กลุมแกวและกระจก กลุมเคมี กลุมเครื่องปรับ
อากาศและเครื่องทําความเย็น กลุมเครื่องจักรกลการเกษตร กลุมเครื่องจักรอุตสาหกรรม กลุม
เครื่องนุงหม กลุมชิ้นสวนเละอะไหลยานยนต กลุมเซรามิกส กลุมปูนซีเมนต กลุมผลิตภัณฑยาง
กลุมพลาสติก กลุมเฟอรนิเจอร กลุมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส กลุมไมอัด ไมบางและวัสดุแผน



87

กลุมยา กลุมยานยนต กลุมเยื่อและกระดาษ กลุมรองเทา กลุมโรงกล่ันน้ํามันปโตรเลียม กลุมสิ่ง
ทอ กลุมหนัง กลุมเหล็ก กลุมหลังคา กลุมอลูมิเนียม และกลุมอาหาร

โดยที่กลุมสินคาปูนซีเมนต ซ่ึงจัดเปนสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสรางประกอบ
ดวยสินคาในหมวดยอยหลายประเภท เชน ปูนซีเมนตปอรตแลนด ปูนซีเมนตผสม ปูนซีเมนต
ขาว ปูนซีเมนตสําเร็จรูป เปนตน  ผูวิจัยไดเลือกสินคาในหมวดปูนซีเมนตผสม ซ่ึงเปนประเภทที่
ใชสําหรับงานกอสรางทั่วไป เชน ที่อยูอาศัย อาคารขนาดเล็กไมเกิน 2-3 ชั้น งานฉาบผิวผนัง
ตางๆ ซ่ึงผูบริโภคมักมีสวนในการตัดสินใจซื้อ โดยมีสัดสวนปริมาณการใชมากเปนอันดับ 2 คือ
43.2 เปอรเซ็นต รองจากปูนซีเมนตปอรตแลนด ซ่ึงมีสัดสวนปริมาณการใชอยูที่ 53.3 เปอรเซ็นต
แตเปนประเภทที่ใชสําหรับงานกอสรางขนาดใหญ หรือในอุตสาหกรรม (The Federation of
Thai Industries, 2000; ธนพงศ  บุญจันทร, 2539)

  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ ของบริษัท ปูนซิเมนตไทยอุตสาห
กรรม จํากัด และตราสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ของบริษัท ปูนซีเมนตนครหลวง จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงทั้ง 2 บริษัทมีกําลังการผลิตสูงเปนอันดับ 1 และรองลงมาคือ 23.71 ลานตันตอป
และ12.3 ลานตนัตอป ตามลําดับ (The Federation of Thai Industries, 2000)  โดยที่สินคาปูน
ซีเมนตตราเสือมีสวนแบงตลาดเฉลี่ยสูงสุด คือ 40 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณผานสื่อ
โฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงสุดถึง 56.7 ลานบาท  สวนปูนซีเมนตตรานกอินทรีมีสวนแบงตลาด
เฉลี่ยรองลงมา คือ 26 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงถึง
43.4 ลานบาท (ขอมูลจากเอกสารการตลาด บริษัท ปูนซิเมนตไทยอุตสาหกรรม จํากัด, ธันวาคม
2543 และ บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543) นอกจากนี้ ทั้ง 2 บริษัทยังมี
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคอนขางเต็มรูปแบบดวย

ในสวนของกลุมสินคาเซรามิกส ซ่ึงจัดเปนสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุตกแตง ซ่ึง
ประกอบดวยสินคาในหมวดยอย 5 กลุมสินคา ไดแก กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง  เครื่องสุขภัณฑ   
ถวยชามเซรามิกส  ลูกถวยไฟฟา  ของชํารวยและเครื่องประดับ  ผูวิจัยไดเลือกสินคาในหมวด
กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนหมวดสินคาที่มีการแขงขันสูง  มีกิจกรรมทางการตลาดคอนขางเต็ม
รูปแบบ และมีการใชงบประมาณสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงถึง 58.5 ลานบาท (ขอมูลจาก
บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543) โดยในปจจุบัน อุตสาหกรรมกระเบื้อง
เซรามิคมีผูประกอบการหลักทั้งสิ้น 12 ราย ที่สําคัญไดแก บริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด
บริษัท ไทยเยอรมัน เซรามิค อินดัสทรี จํากัด (มหาชน)  บริษัท ไดนาสตี้ เซรามิค จํากัด (มหาชน)
บริษัท ไทลท็อป อินดัสตรี้ จํากัด (มหาชน)  บริษัท โสสุโก เซรามิค จํากัด  บริษัท เดอะ โสสุโก
กรุป อินดัสทรีส จํากัด และบริษัท โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) เปนตน
(มนตรี  แทงทองคํา, 2542)
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ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาคอตโต ของบริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด ซ่ึงมี
สวนแบงตลาดรวมกระเบื้องปูพื้น-บุผนัง เฉลี่ยสูงสุด คือ 28 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณ
ผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงสุดถึง 34.3 ลานบาท และไดเลือกตราสินคาอารซีไอ ของ
บริษัท โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมีสวนแบงตลาดรวมกระเบื้องปูพื้น-บุ
ผนัง เฉลี่ยอยูที่ 4 เปอรเซ็นต แตมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงเปน
อันดับรองลงมา คือ เทากับ 5.4 ลานบาท โดยเนนที่กระเบื้องบุผนัง (ขอมูลจากเอกสารการตลาด
บริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด, พฤศจิกายน 2543, และ บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศ
ไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543)

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ซ่ึง
แบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพของ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัวตอเดือน

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับสินคาประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต
     2.1   คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ

        สินคาปูนซีเมนต
2.2  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
        ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาปูนซีเมนต
2.3  คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนต
2.4  คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนในการซื้อสินคาปูนซีเมนต

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับสินคาประเภทวัสดุตกแตง-กระเบื้องเซรามิค
ปูพื้น-บุผนัง

3.1  คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสิน
คากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

3.2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา ของสินคากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

3.3 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อสินคาสินคากระเบื้องเซรามิค
ปูพื้น-บุผนัง

3.4 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนในการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมาจาก
งานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว ซ่ึงไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ
โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบ
ถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแก
ไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจน  และครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย คร้ังนี้

นอกจากนั้น ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยนําแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะใกลเคียง
กับประชากรในงานวิจัย จํานวน 20 ชุด  เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุ
ประสงคของการวิจัย  และนําผลที่ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น ดวยการทดสอบความคงที่
ของเครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ
Cronbach (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, 2542, และ วิเชียร  เกตุสิงห, 2537, อางถึงใน ปยะวรรณ  พุมโพธ์ิ,
2542)

  ∝         =           k              1-Σvi
        1-k                vt

เมื่อ ∝ คือ คาความเชื่อถือได
k คือ จํานวนขอ
vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

การวัดคาตัวแปร

ตัวแปรที่ใชในการวัด คือ การตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม  และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
โดยมีการกําหนดคําถามเกี่ยวกับสินคาทั้ง 2 ประเภท คือ ปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-
บุผนัง และกําหนดเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปร ดังนี้
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1. การวัดการตระหนักรู
ตามแนวคิดของ Aaker (1996)  การตระหนักรูในชื่อตราสินคา (Brand Name

Awareness) ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของการวัดคุณคาตราสินคา จะสามารถวัดไดจากระดับการ
จดจํา ตั้งแตการจดจํา (Recognition) ตราสินคาได วาเปนตราสินคาที่เคยรูจักหรือเคยสัมผัสมา
กอน  รวมถึงการรูจักหรือเคยพบเห็นการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ  ไปจนถึงการระลึก
(Recall) ถึงตราสินคา หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆได วาเคยพบเห็นที่ไหน เมื่อไร
หรือมีลักษณะสําคัญอยางไร ซ่ึงจะประกอบดวยคําถาม ดังนี้ (นันทนา  บริพันธานนท, 2542)

1.1 ระดับการระลึกได (Recall) ของตราสินคา และการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ
ซ่ึงจะใชคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเอยเอง (Unaided
Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ที่นึกไดใน 3 อันดับแรก โดย
กําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เอยเองเปนอันดับแรก (First Unaided Recall) 3  คะแนน
- เอยเองเปนอันดับที่ 2 (Second Unaided Recall)2  คะแนน
- เอยเองเปนอันดับที่ 3 (Third Unaided Recall) 1  คะแนน

1.2 การรูจักหรือจดจาํได (Recognition) ของตราสินคา และการสื่อสารการตลาด
รูปแบบตางๆ โดยกลาวย้ําถาม (Aided Mention)  ซ่ึงใชคําถามปลายปด (Close-ended Questions)
และมีเกณฑใหคะแนนดังนี้

- รูจักหรือจําได 1  คะแนน
- ไมรูจักหรือจําไมได 0  คะแนน

1.3 ระดับการระลึกได (Recall) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะ
สะทอนมาจากการตอบสนองตอการสื่อสารการตลาดนั้น (Reaction toward IMC) โดยทําการวัด
ในดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) วา ผูบริโภคเห็นดวยหรือไมวา การสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น สามารถสื่อความหมายไดอยางเขาใจ และมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว
จากผลงานวิจัยของ Wells (1964, cited in Bearden , Netemeyer, & Mobly, 1993) มีคาความเชื่อ
มั่นเทากับ 0.94 โดยใชมาตรวัดแบบ 8-pointed, Likert typed scales  ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ
การสื่อความหมาย 9 คําถาม  ซ่ึงผูวิจัยไดดัดแปลงมาตรวัดใหเปน 5-pointed, Likert typed scales
จํานวน 4 คําถาม โดยกําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน  
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน



91

2. การวัดทัศนคติ
ตามแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ ดานความรูสึก (Affect or Attitude) ที่

จะแสดงถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เปนผลใหเกิดแนวโนมที่จะกระทํา
(Conation or Behavior) (Lutz, 1991) ซ่ึงจะประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน (Feeling toward IMC)  จากงานวิจัยของ Edell และ Burke (1987,
cited in Bearden et al., 1993) มีคาความเชื่อมั่นมากกวา 0.90 โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed,
Likert typed scales จํานวน 52 คําถาม  ซ่ึงความรูสึกที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้
จะสะทอนถึงความรูสึกที่มีตอตราสินคาดวย

  สวนในงานวิจัยของ Puto และ Wells (1984, cited in Bearden et al., 1993) ไดกลาวไว
วา การสงผานทัศนคติตองานโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคา (Transformational Effect) จะถูก
สะทอนไดจากการใชประสบการณ หรือความรูที่มีตอตราสินคา มาประเมินความรูสึกที่มีตอตรา
สินคา ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา  ซ่ึงงานวิจัยของ Puto และ Wells ไดสรางแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการสงผานทัศนคติตองานโฆษณา ไปสูทัศนคติตอตราสินคา จํานวน 18 คําถาม มีคา
ความเชื่อมั่นเทากบั 0.88  โดยใชมาตรวัดแบบ 6-pointed, Likert typed scales

แตเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยไดลดจํานวนคําถามลง  ทั้งในสวนของ
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา โดยตัดคําถามสวนที่มี
ความหมายใกลเคียงกันออก ใหเหลือ 7 คําถาม และใชมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed
scales  ซ่ึงไดกําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

3. การวัดพฤติกรรมการซื้อ
Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980) ไดใชแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ

(Multi-attribute Attitude Model) อธิบายถึงการคาดการณพฤติกรรมการซื้อที่จะเกิดขึ้นวา ในการ
ที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention) อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) นั้น
ประกอบดวยปจจัย 2 ประการ คือ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และบรรทัดฐานซึ่งเกิดจากความเชื่อ
ของบุคคลที่เกี่ยวของ มีความคิดเห็นตอพฤติกรรมที่จะแสดงออก

นอกจากนี้ Slama และ Taschchain (1985, cited in Bearden et al.,1993 ) ไดใชความ
เกี่ยวพันในการซื้อเปนเครื่องสะทอนถึงการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนผลมาจากการประเมินทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงใชคําถามที่เกี่ยวกับความเกี่ยวพันในการซื้อ รวม 33 คําถาม โดยใช
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มาตรวัดแบบ 6-pointed, Likert typed scales  ที่มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.93  ซ่ึงผูวิจัยไดเลือก
บางคําถาม มาประกอบกับคําถามที่ไดจากแนวคิดของ Fishbein และ Ajzen  โดยดัดแปลงมาตร
วัดเปน 5-pointed, Likert typed scales จํานวนคําถามทั้งสิ้น 4 คําถาม ซ่ึงกําหนดเกณฑใหคะแนน
ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจยัทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ตามเขตถนนที่ไดกําหนดไว จํานวน 6
เขต โดยทําการเก็บขอมูลกระจายไปยังรานตัวแทนจําหนายในเขตถนนดังกลาว  ซ่ึงเปนรานที่มี
ประชากรและกลุมตัวอยางหนาแนน  การเก็บขอมูลเปนการสัมภาษณแบบตัวตอตัว (Face-to-
face Interview) โดยใชเจาหนาที่ที่ผานการอบรมและทําความเขาใจเกี่ยวกับแบบสอบถามมาแลว
(Trained Research Assistant) เปนผูสัมภาษณกลุมเปาหมาย และเจาหนาที่เปนผูกรอกแบบสอบ
ถามดวยตนเอง  การเก็บขอมูลกระทําในเดือน กุมภาพันธ พ.ศ. 2544

การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล

เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส (Coding) และประมวล
ผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการ
วิจัย จากนั้น ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูล เพื่อนําเสนอดังนี้

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis) เพื่อวิเคราะหขอมูลเบื้อง
ตนของกลุมตัวอยาง ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ระดับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการซื้อ โดยการนําเสนอขอมูลแบบตารางคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2.     การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  เพื่อทดสอบสมมติ
ฐาน  โดยใชคาสถิติตางๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย  คาสถิติสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรคูตางๆ ตามสมมติฐาน โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ผลการวิจัย

           การวิจัยเร่ือง  “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค”  นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัว
อยางวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  25 – 44  ป  อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิจัยนี้
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  โดยแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 445  ชุด ผูวิจัย
ไดนําแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวน 400 ชุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 90 ของจํานวน
แบบสอบถามที่แจกทั้งหมด มาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS for Windows  โดยแบง
การประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนๆ ดังนี้
            สวนที่ 1      ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง
            สวนที่ 2      ผลการวัดการตระหนักรู
                    2.1 การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบ
                                         ผสมผสาน

2.2 การระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการตลาดแบบ
 ผสมผสาน      

            สวนที่ 3      ผลการวัดทัศนคติ
                                   3.1  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                                   3.2  ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา
            สวนที่ 4      ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

4.1 ความตั้งใจซื้อ
4.2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

            สวนที่ 5      ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
            สวนที่ 6      ผลการวิจัยเพิ่มเติม
            ทั้งนี้   ผลการวิจัยในแตละสวนสามารถสรุปไดดังนี้

สวนท่ี 1   ผลการวิจัยเก่ียวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง

เพศ
             กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 69  สวนเพศหญิง
จํานวน 126 คน  คิดเปนรอยละ 31  ดังแสดงในตารางที่ 4.1
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ตารางที่  4.1 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

                  เพศ                                       จํานวน                                     รอยละ
                  ชาย                                            274                                         68.5
                  หญิง                                          126                                         31.5
                  รวม                                           400                                       100.0

อายุ
             จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.2 พบวา  โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางมีอายุอยู
ในชวง  30 – 34  ป  จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ  33 รองลงมาคือ ชวงอายุ  35 – 39 ป จํานวน
109 คน คิดเปนรอยละ 27  สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุนอยที่สุด อยูในชวงอายุ  25 – 29 ป จํานวน
65 คน  คิดเปนรอยละ 16   

ตารางที่  4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ   

                    ชวงอาย ุ                               จํานวน                                     รอยละ
                    25 – 29   ป                                   65                                         16.3
                    30 – 34   ป                                 132                                         33.0
                    35 – 39   ป                                 109                                         27.3
                    40 – 44   ป                                   94                                         23.5
                      รวม                                          400                                       100.0

สถานภาพการสมรส
             ตารางที่ 4.3 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส  พบวา โดย
สวนใหญกลุมตัวอยางมีสถานภาพสมรส  จํานวน 263  คน   คิดเปนรอยละ 66  รองลงมามี
สถานภาพโสด  จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29   สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแยกกันอยู
หรือหยา  มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 5
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ตารางที่  4.3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส

        สถานภาพการสมรส                             จํานวน                              รอยละ
         โสด                                                           116                                  29.0
         สมรส                                                        263                                  65.8
         แยกกันอยู / หยา                                          21                                   5.3
              รวม                                                      400                                100.0

ระดับการศึกษาสูงสุด
       จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา โดยสวนใหญ
กลุมตัวอยางมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 39  รองลงมา
เปนระดับอนุปริญญา หรือเทียบเทา  จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30  ในขณะที่ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 21 คน คิดเปนรอยละ 5

ตารางที่  4.4 : จํานวนและรอยละ  ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ

        ระดับการศึกษาสูงสุด                      จํานวน                                   รอยละ
    มัธยมตนหรือเทียบเทา                                31                                        7.8
    มัธยมปลายหรือเทียบเทา                            73                                      18.3
    อนุปริญญาหรือเทียบเทา                           120                                     30.0
    ปริญญาตรี                                                 155                                     38.8
    สูงกวาปริญญาตรี                                        21                                       5.3
              รวม                                                 400                                   100.0

อาชีพ
         เมื่อพิจารณาดานอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทและอาชีพคาขาย หรือประกอบธุรกิจสวนตัว ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มี
จํานวน 126  และ 124 คน คิดเปนรอยละ 32  และ 31   ตามลําดับ รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ
หรือรัฐวิสาหกิจ  ในสัดสวนเทากับอาชีพรับจางทั่วไป  คือ มีจํานวน 64 คน  คิดเปนรอยละ 16
สวนอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 18 คน โดยสวนใหญเปนพอบานหรือแมบาน  ดังแสดงในตารางที่ 4.5
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ตารางที่  4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ

               อาชีพ                                     จํานวน                                 รอยละ
นิสิต / นักศึกษา                                            4                                       1.0
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ                               64                                     16.0
 พนักงานบริษัท                                        126                                     31.5
 คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว                               124                                     31.0
 รับจางทั่วไป                                              64                                     16.0
 อ่ืนๆ                                                           18                                       4.5
               รวม                                            400                                   100.0

รายไดครอบครัวตอเดือน
        จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.6  จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน  พบ
วา กลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 164  คน คิดเปนรอยละ 41  มีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูใน
ชวง  10,001 – 20,000  บาท  รองลงมามีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง  20,001 – 30,000
บาท จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 22   ในขณะที่รายไดครอบครัวตอเดือนสูงกวา  30,000  บาท
มีสัดสวนรอยละ 20

ตารางที่  4.6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน

           รายไดครอบครัวตอเดือน                           จํานวน                              รอยละ
           10,000 บาท  หรือต่ํากวา                                   69                                   17.3
           10,001 – 20,000 บาท                                     164                                    41.0
           20,001 – 30,000 บาท                                       88                                    22.0
           30,001 – 40,000  บาท                                      56                                    14.0
           40,001 – 50,000  บาท                                      10                                      2.5
           50,001 บาทขึ้นไป                                            13                                      3.3
                     รวม                                                       400                                 100.0
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สวนท่ี  2  ผลการวัดการตระหนักรู

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรู 2 สวน คือ
   2.1 การระลึกได / การจดจํา ถึงตราสินคาและการตลาดแบบผสมผสาน
   2.2 การระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ซ่ึงสามารถสรุปผลการวัดไดดังนี้

การระลึกได / การจดจํา ถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการวัดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สามารถวัดไดจาก

ระดับการจดจํา (Recognition) และระดับของการระลึกได (Recall)  ทั้งในสวนของตราสินคา
และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคานั้นๆ  ซ่ึงในงานวิจัยนี้  ไดทําการวัดระดับ
การระลึกได  โดยใหเอยเอง (Unaided Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กอนที่จะกลาวนําโดยย้ําถาม (Aided Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ของสินคาที่ตองการศึกษา เพื่อวัดระดับการจดจํา  ในกรณีที่ตราสินคา และการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของสินคานั้น ไมไดถูกระลึกไดในตอนแรก  โดยผลการวัดตัวแปร
ดังกลาวขางตน สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน ตามประเภทสินคาที่ทําการศึกษา คือ สินคาวัสดุ
กอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

 สินคาวัสดุกอสราง  -  ปูนซีเมนต

การระลึกไดถึงตราสินคา
              จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.7 พบวา  เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงสินคา
ปูนซีเมนต  โดยใหเอยเองเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา ปูนซีเมนตตราเสือเปนตราสินคา
ที่กลุมตัวอยางรูจักโดยการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 225  คน  เปนสัดสวนที่มาก
กวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ ปูนซีเมนตตรานกอินทรี  เปนตราสินคาที่ถูกเอยเอง
ในอนัดับแรก จํานวน 83  คน คิดเปนรอยละ 21  สวนที่เหลือเปนตราสินคา  ชาง  ดอกบัว  งูเหา
ทีพีไอ  เพชร  และอ่ืนๆ  ตามลําดับ

เมื่อพิจารณาถึงตราสินคาที่กลุมตัวอยางรูจัก  โดยการเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา
ปูนซีเมนตตรานกอินทรี  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางเอยถึงในอันดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 37  
และปูนซีเมนตตราเสือ เปนอันดับรองลงมา  คิดเปนรอยละ 26

หากพิจารณาการรูจักตราสินคา โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3 อันดับ กลาว
คือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยถึงเปนอันดับแรกได 3  คะแนน   อันดับที่ 2  ได 2
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คะแนน   อันดับที่ 3  ได 1 คะแนน พบวา ปูนซีเมนตตราเสือเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด
รวมคะแนน 921  คะแนน รองลงมาคือ ปูนซีเมนตตรานกอินทรี รวมคะแนน 624  คะแนน

ตารางที่  4.7 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงตราสินคาปูนซีเมนต

                                                     อันดับของการระลึกได                           การระลึกไดโดยรวม
    ตราสินคา          อันดับที่ 1              อันดับที่  2            อันดับที่  3                  ทั้ง  3  อันดับ*
                         จํานวน  รอยละ     จํานวน  รอยละ     จํานวน     รอยละ                (คะแนน)
   เสือ                     225      56.3           103       25.8            40        10.0                     921
   นกอินทรี              83      20.8           146       36.5            83        20.8                     624
   ชาง                       34        8.5             42       10.5            47        11.8                     233
   ดอกบัว                 17        4.3             35         8.8            68        16.5                     187
   งูเหา                     16         4.0             35         8.8            69        17.3                     187
   ทีพีไอ                   15        3.8              21         5.3           48        12.0                     135
   เพชร                      6         1.5             12          3.0           16          4.0                       58
   อ่ืนๆ                       1         0.3               2          0.5             2          0.5                        9
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในรูปแบบของงาน

โฆษณา งานประชาสัมพันธ และการจัดการสงเสริมการขายของปูนซีเมนต โดยใหเอยเอง เรียง
ลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  กลุมตัวอยางจะนึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ โดยการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 211  คน คิดเปนสัดสวนที่มาก
กวาครึ่ง หรือรอยละ 53   สวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
จะถูกกลุมตัวอยางนึกถึงโดยเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 93  คน คิดเปนรอยละ 23   ที่เหลือ
เปนการเอยเองในอันดับแรกของสินคาตรา ชาง งูเหา  ดอกบัว ทีพีไอ เพชร  และอ่ืนๆ  ตามลําดับ

สวนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมักเอยถึงเปนอันดับที่ 2 มากที่สุด คือ ปูนซีเมนตตรานก
อินทรี  โดยคิดเปนรอยละ 34  ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือถูกกลุมตัวอยางเอยเองในอันดับที่ 2
มากเปนอันดับรองลงมา คิดเปนรอยละ 26

ซ่ึงถาพิจารณาการรูจัก หรือระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยการให
คะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3  อันดับ จะพบวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ เปนที่รูจักหรือระลึกไดมากที่สุด คิดเปนคะแนนรวม 879 คะแนน  รองลงมาคือ
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ปูนซีเมนตตรานกอินทรี คิดเปนคะแนนรวม 615  คะแนน   ดังแสดงในตารางที่ 4.8

ตารางที่  4.8 : จํานวนและรอยละของการระลึกได  ถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                       ของสินคาปูนซีเมนต

    การสื่อสาร                                   อันดับของการระลึกได                          การระลึกไดโดยรวม
  การตลาดแบบ          อันดับที่ 1                อันดับที่  2               อันดับที่  3         ทั้ง  3  อันดับ*
     ผสมผสาน       จํานวน   รอยละ       จํานวน   รอยละ       จํานวน   รอยละ       ( คะแนน)
       เสือ                     211       52.8            105       26.3            36          9.0                   879
       นกอินทรี              93       23.3            137       34.3            62         15.5                  615
       ชาง                       32         8.0              40       10.0            31           7.8                  207
       งูเหา                      27         6.8              35         8.8            48         12.0                  199
       ดอกบัว                 12         3.0              32         8.0            54         13.5                  154
       ทีพีไอ                    11        2.8              16         4.0            34           8.5                    99
       เพชร                       6         1.5              13         3.3            10           2.5                    54
       อ่ืนๆ                        1         0.3               -            -                2          0.5                       5
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การจดจําไดถึงตราสินคา
เมื่อย้ําถามกลุมตัวอยาง  โดยการกลาวนําถึงตราสินคาปูนซีเมนตที่ทําการศึกษา 2  ตรา

สินคา พบวา กลุมตัวอยางรูจัก หรือจําปูนซีเมนตตราเสือไดเกือบทั้งหมด  คิดเปนรอยละ 99  มี
เพียง  4 คน หรือรอยละ 1 เทานั้น  ที่ตอบวาไมรูจักหรือจําไมได  สวนปูนซีเมนตตรานกอินทรี
กลุมตัวอยางรูจักหรือจําได  คิดเปนรอยละ 96   และมีจํานวน 17  คนที่ตอบวาไมรูจักหรือจําไม
ได  (ตารางที่  4.9)

ตารางที่  4.9 : จํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาปูนซีเมนต

       ตราสินคา                    รูจักหรือจําได                        ไมรูจักหรือจําไมได           การจดจําได*
                                       จํานวน         รอยละ                   จํานวน         รอยละ              (คะแนน)
       เสือ                              396             99.0                            4                1.0                    396
       นกอินทรี                     383             95.8                          17                4.2                    383
 หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน
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การจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อกลาวย้ําถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต  2 ตราสินคา

พบวา กลุมตัวอยางเคยเห็น หรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือ
ได  คิดเปนรอยละ 95  โดยมี 20 คน ที่ตอบวาไมเคยเห็นหรือจําไมได  ในขณะที่กลุมตัวอยางเคย
เห็น  หรือจําการสื่อสารแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรีได  คิดเปนรอยละ 86   และ
มีจํานวนถึง  55  คนที่ตอบวาไมเคยเห็นหรือจําไมได  ดังแสดงในตารางที่ 4.10

ตารางที่  4.10 : จํานวนและรอยละของการจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคา
                         ปูนซีเมนต

การสื่อสารการตลาด       เคยเห็นหรือจําได                ไมเคยเห็นหรือจําไมได         การจดจําได*
   แบบผสมผสาน           จํานวน         รอยละ                จํานวน         รอยละ               (คะแนน)
       เสือ                             380             95.0                           20               5.0                      380
       นกอินทรี                    345             86.3                           55             13.7                      345
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :  เคยเห็นหรือจําได   =  1  คะแนน      ไมเคยเห็นหรือจําไมได  =  0 คะแนน

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การระลึกไดถึงตราสินคา
เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยใหเอยเองเรียง

อันดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา กลุมตัวอยางนึกถึงกระเบื้องเซรามิคคอตโต  โดยเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 264  คน  ซ่ึงเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่งของจํานวนกลุมตัวอยาง
(รอยละ 66)  รองลงมาคือ  กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  จํานวน 39 คน  คิดเปน  รอยละ 9  สวนที่
เหลือเปนตราสินคา ลีลา คัมพานา ดูราเกรส  โสสุโก กะรัต และอ่ืนๆ ตามลําดับ โดยในแตละ
ตราสินคามีสัดสวนต่ํากวารอยละ 10

สวนตราสินคาที่ถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2   พบวา กระเบื้องเซรามิคอารซีไอถูกเอยเอง
เปนอันดับที่ 2 มากที่สุด  คิดเปนรอยละ 21  รองลงมาคือ กระเบื้องเซรามิคลีลา  ในสัดสวน
รอยละ 20

หากพิจารณาการรูจักตราสินคา โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3  อันดับ โดย
ให 3  คะแนน  สําหรับตราสินคาที่ถูกระลึกไดเปนอันดับแรก  ให 2  คะแนน สําหรับตราสินคาที่
ถูกเอยถึงในอันดับที่ 2  และให  1  คะแนน  สําหรับตราสินคาที่ถูกเอยถึงเปนอันดับที่ 3 พบวา
กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงกระเบื้องเซรามิคคอตโตไดมากที่สุด คิดเปนคะแนนรวม 979
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คะแนน  รองลงมาคือ กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คิดเปนคะแนนรวม 355  คะแนน ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.11

ตารางที่  4.11 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น–บุผนัง

                                                        อันดับของการระลึกได                           การระลึกไดโดยรวม
 ตราสินคา                อันดับที่ 1             อันดับที่  2                   อันดับที่  3            ทั้ง 3  อันดับ*
                       จํานวน       รอยละ    จํานวน        รอยละ     จํานวน      รอยละ         (คะแนน)
คอตโต                264           66.0          74              18.5            39            9.8                  979
อารซีไอ                39              9.8          84              21.0            70          17.5                 355
ลีลา                       23              5.8          78              19.5            73          18.3                 298
คัมพานา               23              5.8           55              13.8           52          13.0                  231
ดูราเกรส              18               4.5          58              14.5            67          16.8                 237
โสสุโก                 16              4.0           21               5.3            26             6.5                116
กะรัต                      7              1.8            4                1.0              1             0.3                  30
อ่ืนๆ                       7              1.9           12                3.1            18            4.6                  63
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในตารางที่ 4.12  เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยใหเอยเองเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง  3  พบวา การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต   ถูกกลุมตัวอยางเอยถึงเปนอันดับ
แรกมากที่สุด จํานวน 205   คน  คิดเปนรอยละ 51  รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคลีลา ถูกเอยเปนอันดับแรกจํานวน 54  คน คิดเปนรอยละ 14  ซ่ึงใกล
เคียงกับของกระเบื้องเซรามคิอารซีไอ ในสัดสวนรอยละ 13   สวนที่เหลือเปนของตราสินคา
คัมพานา โสสุโก ดูราเกรส กะรัต และอ่ืนๆ

เมื่อพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่  2  พบวา การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตยังคงถูกกลุมตัวอยางเอยถึงคอนขางสูงกวาตราสินคาอื่น  ซ่ึง
คิดเปนรอยละ 25  รองลงมาคือ  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคลีลา
คิดเปนรอยละ 12  ใกลเคียงกับของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  และเมื่อพิจารณาการรูจักการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง  3  อันดับ ซ่ึงจะให 3
คะแนนสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ถูกเอยถึงเปนอันดับแรก  ให 2  คะแนน
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สําหรับการเอยถึงเปนอันดับที่ 2   และให 1  คะแนนสําหรับการถูกเอยถึงเปนอันดับที่ 3 พบวา
กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต
ไดมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 834  คะแนน  รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คิดเปนคะแนนรวม  281  คะแนน ใกลเคียงกับของ
กระเบื้องเซรามิคลีลา

ตารางที่ 4.12 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

   การสื่อสาร                                ลําดับของการระลกึได                               การระลึกไดโดยรวม
การตลาดแบบ       อันดับที่ 1                อันดับที่  2                  อันดับที่  3             ทั้ง 3  อันดับ*
   ผสมผสาน     จํานวน       รอยละ   จํานวน        รอยละ     จํานวน      รอยละ        (คะแนน)
คอตโต                205           51.3          98             24.5            23           5.8               834
ลีลา                      54            13.5          49             12.3            20           5.0                280
อารซีไอ                52           13.0          47             11.8            31           7.8                281
คัมพานา               20             5.0          30               7.5             28           7.0               148
โสสุโก                 15             3.8          13               3.3              6            1.5                 77
ดูราเกรส              12              3.0          45             11.3            21            5.3               147
กะรัต                     6              1.5           4                 1.0             -             -                    26
อ่ืนๆ                      7               1.9          14                3.6           22            5.6                81
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การจดจําไดถึงตราสินคา
จากผลการวิจัย เมื่อกลาวนําถึงตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง 2 ตราสินคาที่ทํา

การศึกษา พบวา กลุมตัวอยางรูจักหรือจําตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโตไดถึง 397 คน คิด
เปนรอยละ 99  สวนกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีกลุมตัวอยางรูจําหรือจําได จํานวน 325 คน คิด
เปนรอยละ 81 (ตารางที่ 4.13)

การจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อกลาวย้ําถามถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิค 2

ตราสินคาดังกลาว  กลุมตัวอยางเคยเห็นหรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโตไดมากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดยมีกลุมตัวอยางถึง 156  คน ที่
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ไมเคยเห็น หรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอไมได   ดัง
แสดงในตารางที่ 4.14

ตารางที่  4.13 : จํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

     ตราสินคา                       รูจักหรือจําได                        ไมรูจักหรือจําไมได        การจดจําได*
                                      จํานวน         รอยละ                    จํานวน         รอยละ          (คะแนน)
      คอตโต                         397            99.2                              3               0.8                397
      อารซีไอ                        325            81.2                           75              18.8               325
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

ตารางที่  4.14 : จํานวนและรอยละของการจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ
                         สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การสื่อสารการตลาด          เคยเห็นหรือจําได                   ไมเคยเห็นหรือจําไมได     การจดจําได*
   แบบผสมผสาน             จํานวน         รอยละ                    จํานวน         รอยละ          (คะแนน)
     คอตโต                            352             88.0                            48            12.0                  352
     อารซีไอ                          244             61.0                           156            39.0                 244
 หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   เคยเห็นหรือจําได  =  1  คะแนน    ไมเคยเห็นหรือจําไมได  =  0  คะแนน

เมื่อพิจารณาดานการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซ่ึงประกอบดวยระดับของการระลึกได และระดับของการจดจํา ที่ไดจากคะแนนรวม
โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน คือ ในการระลึกได  (Recall) ให 3 คะแนน สําหรับการเอยเอง
ในอันดับแรก  ให 2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2   และให 1 คะแนน สําหรับการเอย
เองในอันดับที่ 3  สวนในดานการจดจํา (Recognition) ให 1 คะแนน สําหรับการรูจักหรือจําได
และให 0 คะแนน ถาไมรูจกัหรือจําไมได  ซ่ึงสามารถวิเคราะหผลจากคะแนนรวมโดยแบงเปน 2
สวน ตามประเภทสินคา ดังนี้
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

จากขอมูลการวิจัย ในตารางที่ 4.15 พบวา การตระหนักรูตอตราสินคาของปูนซีเมนตทั้ง
2 ตราสินคา จะอยูในระดับที่ดีกวาการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยมี
คะแนนรวมที่ไดจากการวัดระดับการระลึกได และระดับการจดจํา สูงกวาเพียงเล็กนอยไมเกิน
รอยละ 5

หากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคา พบวา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตรา
สินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซเีมนตตราเสือดีกวาของปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี โดยปูนซีเมนตตราเสือมีคะแนนรวมที่สูงกวา คิดเปนประมาณรอยละ 30

ตารางที่  4.15 : คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
                        แบบ ผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต

                                  การตระหนักรูตอตราสินคา                    การตระหนักรูตอการสื่อสาร
   ตราสินคา                                                                                  การตลาดแบบผสมผสาน
                          การระลึกได     การจดจําได     รวม            การระลึกได     การจดจําได     รวม
                             คะแนน            คะแนน       คะแนน           คะแนน             คะแนน      คะแนน
  ปูนเสือ                      921                  396          1,317                  879                   380         1,259
  ปูนนกอินทรี            624                   383          1,007                  615                   345            960
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : การระลึกได - อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3
                   =  1 คะแนน ; การจดจําได - รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทางดานการตระหนักรูโดยรวม ของสินคากระเบื้องเซรามิค พบวา กลุมตัวอยางมีการ
ตระหนักรูตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต ดีกวาการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน โดยมีคะแนนรวมสูงกวาประมาณรอยละ 16  สวนกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาดีกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมี
คะแนนรวมสูงกวาประมาณรอยละ 29

และหากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคา จะเห็นไดวา การตระหนกัรูทั้งตอตรา
สินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีคะแนนรวมที่
สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว  (ตารางที่ 4.16)
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ตารางที่  4.16 : คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
                         แบบ ผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                  การตระหนักรูตอตราสินคา                    การตระหนักรูตอการสื่อสาร
   ตราสินคา                                                                                  การตลาดแบบผสมผสาน
                          การระลึกได     การจดจําได     รวม            การระลึกได     การจดจําได     รวม
                             คะแนน            คะแนน       คะแนน           คะแนน             คะแนน      คะแนน
กระเบื้องคอตโต         979                  397          1,376                  834                   352         1,186
กระเบื้องอารซีไอ       355                  325             680                   281                   244            525
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : การระลึกได - อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3
                   =  1 คะแนน ; การจดจําได - รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

การระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา

ถาม ทั้งในสวนของตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อใหสะทอนถึงการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเบื้องตนแลวนั้น  การวัดระดับการระลึกได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) โดยวัดการ
ตอบสนองตอการสื่อสารการตลาด (Reactions toward IMC)จํานวน 4 ขอ ยังชวยสะทอนถึง
ระดับของการตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกดวย  ซ่ึงผูวิจัยได
ใชเครื่องมือชวยในการสอบถาม  โดยแสดงภาพตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของสินคาที่ตองการศึกษา 2  ตราสินคา ใหกลุมตัวอยางดูกอนตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห
ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย ของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานระหวางตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired Sample t-test และหาคาเฉลี่ย  ซ่ึงสามารถ
วิเคราะหผลการวัดไดเปน สินคาวัสดุกอสราง - ปูนซีเมนต และ สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง

สินคาวัสดุกอสราง  -  ปูนซีเมนต

จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ระหวางปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี พบวา มีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อ
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สารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยมีคา
เฉลี่ยเทากับ  4.15 ในขณะที่คาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานกอินทรี เทากับ  3.85   

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปูนซีเมนตตราเสือมีความนาเชื่อถือ  สามารถเขาใจความหมายและจดจําตราสินคาไดโดยงาย
ในสวนของปูนซีเมนตตรานกอินทรีกลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นปานกลางคอนขางเห็น
ดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรีมีความนาเชื่อถือ
สามารถเขาใจความหมาย และจดจําตราสินคาไดโดยงาย รวมทั้งสามารถมองเห็นจุดเดนที่นํา
เสนอได  ดังแสดงในตารางที่ 4.17

ตารางที่  4.17 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได ดานการสื่อความหมายของ
                        การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต

                                                                    ปูนเสือ                                     ปูนนกอินทรี
      การสื่อความหมาย                      คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
การเขาใจความหมายไดโดยงาย           4.12                 0.69                      3.93                  0.69
การจดจําตราสินคาไดโดยงาย              4.26                 0.66                      3.94                  0.83
การมองเห็นจุดเดนที่นําเสนอ              3.94                 0.74                       3.71                  0.74
ความนาเชื่อถือ                                     4.18                 0.69                       3.82                  0.81
  การสื่อความหมายโดยรวม                4.15                 0.53                       3.85                  0.62
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 10.25, p = 0.00

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

      จากขอมูลการวิจัยพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ย
ของการระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการ
ส่ือความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโตมาก
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  เปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ  เทากับ 3.52
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โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความนาเชื่อถือ  สามารถเขาใจความหมายได และจดจําตราสินคาได
โดยงาย เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึง
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นในระดับปานกลางคอนขางเห็นดวย  ดังแสดงในตารางที่ 4.18

ตารางที่  4.18 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได ดานการสื่อความหมายของ
                        การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                                                กระเบื้องคอตโต                       กระเบื้องอารซีไอ
    การสื่อความหมาย                        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
การเขาใจความหมายไดโดยงาย           4.14                  0.85                     3.62                  0.79
การจดจําตราสินคาไดโดยงาย              4.24                  0.67                     3.60                  0.91
การมองเห็นจุดเดนที่นําเสนอ               3.97                  0.91                     3.38                  0.91
ความนาเชื่อถือ                                      4.21                  0.69                     3.48                  0.82
  การสื่อความหมายโดยรวม                 4.14                  0.61                     3.82                  0.72
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (398) = 18.43, p = 0.00

สวนท่ี 3  ผลการวัดทัศนคติ

ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(Attitude toward the IMC) ของสินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภทที่ทําการศึกษา ภายหลังจากที่กลุม
ตัวอยางไดเห็นตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และไดตอบคําถามเกี่ยวกับการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดเหลานั้นแลว นอกจากนั้น ผูวิจัยยังตองการวัดทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ที่ทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเหลานั้น  เพื่อ
ศึกษาถึงการสงผานทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไปสูทัศนคติตอตราสินคา
(Transformational Effect) โดยแบงการวิเคราะหผลขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของ
สินคาที่ศึกษา และใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา
แบบ Paired Sample t-test  และการหาคาเฉลี่ยของทัศนคติ ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังนี้
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.19 พบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานระหวางปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูน
ซีเมนตตราเสือในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.86  มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ
3.66

โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ มีความนาดึงดดูใจ และมีความคิดสรางสรรคดี ในขณะที่เห็นวาความดึงดูดใจ
และความคิดสรางสรรคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
อยูในระดับปานกลาง

ตารางที่  4.19 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
                         แบบผสมผสาน  ของสินคาปูนซีเมนต

  ความรูสึกที่มีตอการสื่อสาร                       ปูนเสือ                                       ปูนนกอินทรี
   การตลาดแบบผสมผสาน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความนาดึงดูดใจ                                   4.08                  0.77                     3.74                 0.73
ความคิดสรางสรรค                              4.00                  0.68                     3.84                 0.68
ความสนุกสนาน                                   3.56                  0.89                     3.45                 0.89
ความมีเอกลักษณโดดเดน                     3.78                  0.84                     3.60                0.85
  ความรูสึกโดยรวม                              3.86                   0.63                     3.66                0.60
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 6.31, p = 0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติ  ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนต
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ตรานกอินทรี โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปูนซีเมนตตราเสือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  ซ่ึงสูง
กวาคาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานกอินทรี ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71

โดยกลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา ปูนซีเมนตตราเสือมีความเหมาะสมกับกลุมตัว
อยาง และมีความรูสึกดีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตราอินทรี  (ตาราง
ที่ 4.20)

ตารางที่  4.20 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสนิคา  ของสินคา
                        ปูนซีเมนต

                                                                   ปูนเสือ                                       ปูนนกอินทรี
  ความรูสึกที่มีตอตราสินคา             คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
มีความเหมาะสม                                   3.99                  0.78                     3.66                 0.82
มีความรูสึกที่ดี                                      4.13                  0.76                     3.82                 0.78
มีความรูสึกเกี่ยวของกับการ                 3.82                   1.00                     3.65                1.04
  ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
  ความรูสึกโดยรวม                              3.86                   0.63                     3.66                0.60
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 7.88, p = 0.00

สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากขอมูลการวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 4.21 พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโตกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตในทางบวก  มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ในขณะที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอเทากับ 3.29 โดยกลุมตัวอยางมีความรูสึกคอนขางเหน็ดวยวา การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความนาดึงดูดใจ และมีความคิด
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สรางสรรคดี ในขณะที่มีความรูสึกในระดับปานกลางตอความนาดึงดูดใจ และความคิดสราง
สรรคของการสื่อสารการตลาดของกระเบื้องอารซีไอ

ตารางที่ 4.21 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

  ความรูสึกที่มีตอการสื่อสาร                 กระเบื้องคอตโต                          กระเบื้องอารซีไอ
   การตลาดแบบผสมผสาน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความนาดึงดูดใจ                                   4.09                  0.89                     3.46                 0.83
ความคิดสรางสรรค                              4.01                  0.80                     3.41                 0.80
ความสนุกสนาน                                   3.65                  1.10                     3.05                 0.91
ความมีเอกลักษณโดดเดน                    3.84                  1.01                      3.26                0.94
  ความรูสึกโดยรวม                              3.90                  0.81                      3.29                0.67
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (398) = 16.36, p = 0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต กับกระเบื้องเซรามิค
อารซีไอ  ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอกระเบื้องเซรามิคคอตโตในเชิงบวก มากกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  เปรียบเทียบกับคาเฉลี่ย 3.39 ของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ

ทั้งนี้ กลุมตัวอยางมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องคอตโต และคอนขางเห็นดวยวา กระเบื้อง
คอตโตมีความเหมาะสมกับกลุมตัวอยางเอง  ในขณะที่มีความรูสึกตอกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
ในทุกดาน อยูในระดับปานกลาง  (ตารางที่ 4.22)
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ตารางที่  4.22 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ของสินคา
                         กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                                               กระเบื้องคอตโต                          กระเบื้องอารซีไอ
  ความรูสึกที่มีตอตราสินคา             คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
มีความเหมาะสม                                   3.96                  0.82                     3.33                 0.82
มีความรูสึกที่ดี                                      4.06                  0.76                     3.47                 0.88
มีความรูสึกเกี่ยวของกับการ                 3.85                  1.04                     3.35                 0.99
  ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
  ความรูสึกโดยรวม                              3.96                   0.69                     3.39                0.70
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 15.19, p = 0.00

สวนท่ี 4  ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

ในการวัดพฤติกรรมซื้อ ผูวิจัยตองการวัดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาหกรรม ภายหลังจาก
ที่กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง
2 ประเภท โดยใชคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่จะสะทอนถึงการตัดสินใจ และพฤติกรรมการ
ซ้ือจํานวน 4 ขอ นอกจากนั้น ยังไดกําหนดคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือดวย ทั้งนี้สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน ตามประเภทสินคาที่ทําการศึกษา  โดยใช
การวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา ดวยวิธี Paired  Sample
t-test  และการหาคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงสรุปผลไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ความตั้งใจซื้อสินคา
จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาระหวางปูน

ซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคา
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือเทากับ 3.53  สูงกวาคาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี ซ่ึงเทากับ 3.24   
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กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อในเงื่อนไขตาง ๆ อยูในระดับปานกลาง โดยท่ีคาเฉลี่ยของ
ขอความที่วา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น มีคาสูงสุด
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนมีคาต่ําที่สุด ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบ
ระหวางตราสินคาแลว  คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อในทุกๆ เงื่อนไขของปูนซีเมนตตราเสือ มีคาสูง
กวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี

ตารางที่  4.23 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ สินคาปูนซีเมนต

                                                                    ปูนเสือ                                        ปูนนกอินทรี
            ความตั้งใจซื้อ                       คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความตั้งใจซื้อภายในปนี ้                          3.50                  1.19                     3.01                  1.10
ความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็น           3.62                  0.92                     3.40                  0.92
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน           3.72                  0.94                     3.50                  0.93
  ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน             3.28                  1.16                     3.04                  1.15
  ทําใหตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอื่น
     ความตั้งใจซื้อโดยรวม                     3.53                   0.83                     3.24                  0.81
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 8.58, p = 0.00

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  
จากขอมูลในตารางที่ 4.24  กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด

สินใจซื้อสินคาปูนซีเมนตโดยรวม คือ คุณภาพของสินคาและราคาสินคา ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทา
กับ 4.68  และ 4.21  ตามลําดับ รองลงมาคือ คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง และประสบการณ
ในการใชสินคาที่ผานมา  สวนปจจัยอ่ืนๆ นั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาปูนซีเมนตในระดับปานกลาง
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ตารางที่  4.24 : คาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนต

             ปจจัยที่มีอิทธิพล                                          คาเฉลี่ย                 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คุณภาพของสินคา                                                       4.68                                 0.67
ราคาสินคา                                                                   4.21                                0.88
คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง                                       3.97                                0.95
ประสบการณการใชสินคา                                           3.91                                1.19
คุณลักษณะเดนที่ตางจากตราสินคาอื่น                        3.67                                1.06
คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร                            3.55                                1.13        
ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว                           3.54                                 1.32
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน                           3.30                                 1.05   
คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน                      3.26                                 1.05
ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน                               3.08                                 1.04
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ความตั้งใจซื้อสินคา
จากผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคา (ตารางที่ 4.25) พบวา มีความแตก

ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต กับ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเทากับ
3.56  สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึงมีคาเทากับ 3.00

โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน และมีความสนใจซื้อภาย
หลังที่ไดเห็นการสื่อสารการตลาดเหลานั้น  เทียบกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอที่กลุมตัวอยางมี
ความเห็นในระดับปานกลาง  นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังไมคอยเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ จะทําใหมีการตัดสินใจซื้อโดยไมตองคํานึงถึง
ปจจัยอ่ืน และยังไมคอยแนใจในเรื่องความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคอารซีไอภายในปนี้
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ตารางที่  4.25 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ สินคากระเบื้องเซรามิค
                        ปูพื้น- บุผนัง

                                                                กระเบื้องคอตโต                       กระเบื้องอารซีไอ
            ความตั้งใจซื้อ                       คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความตั้งใจซื้อภายในปนี ้                          3.55                  1.25                     2.88                  1.02
ความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็น           3.65                  0.99                     3.15                  0.84
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน           3.76                 0.97                     3.19                  0.87
  ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน             3.28                 1.18                     2.79                  0.98
  ทําใหตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอื่น
    ความตั้งใจซื้อโดยรวม                      3.56                  0.91                     3.00                 0.73
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 17.58, p = 0.00

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา คุณภาพของสินคาและราคาสินคา เปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังโดยรวม ซ่ึงมีคาเฉลี่ยของปจจัย
ดังกลาวเทากับ 4.74  และ 4.30  ตามลําดับ  รองลงมาคือ ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
และประสบการณการใชสินคาที่ผานมา  สวนความคิดเห็นหรือคําแนะนําจากเพื่อน เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด  ดังแสดงในตารางที่ 4.26
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ตารางที่  4.26 : คาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคากระเบื้องเซรามิค
           ปูพื้น-บุผนัง

             ปจจัยที่มีอิทธิพล                                          คาเฉลี่ย                 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คุณภาพของสินคา                                                        4.74                                 0.58
ราคาสินคา                                                                   4.30                                 0.79
ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว                           3.95                                 1.07
ประสบการณการใชสินคา                                           3.88                                 1.19
คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง                                       3.67                                 1.00
คุณลักษณะเดนที่ตางจากตราสินคาอื่น                        3.51                                 1.15
คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร                            3.48                                 1.12
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน                           3.37                                 0.95   
คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน                      3.18                                 0.97
ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน                               3.09                                 0.91
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สวนท่ี  5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อวิเคราะหผลขอมูล โดยกําหนดคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆ ตามสมมติฐานการวิจัยขางตน จํานวน  4  ขอ ดังนี้

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 :
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน  มีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมแตกตางกัน

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรม โดยวัดจากระดับการระลึกไดของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ในดานการสื่อความหมาย ระหวางกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน  ดวย
วิธีการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยโดยใช  Independent Sample t–test  การวิเคราะห
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA)  และการทดสอบความแตกตางระหวางคา
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เฉลี่ยเปนรายคูแบบ  LSD  ซ่ึงมีผลการทดสอบบางสวน ที่เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1  โดย
สามารถวิเคราะหผลขอมูล จําแนกตามขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง ไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

เพศ
จากผลการวิจัยพบวา  การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

ปูนซีเมนตตราเสือ  ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  เชนเดียวกับ การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี

โดยที่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนตตราเสือ ทั้งในเพศชายและเพศหญิง สูง
กวาคาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนตตรานกอินทรี (ตารางที่ 4.27)

อายุ
เมื่อพิจารณาทางดานอายุของกลุมตัวอยาง พบวา ในชวงอายุที่ตางกัน  กลุมตัวอยางมีคา

เฉลี่ยของระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  เชนเดียวกับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

โดยถาทําการเปรียบเทียบระหวางคาเฉลี่ยของทั้ง  2  ตราสินคาแลว ปูนซีเมนตตราเสือ
จะมีคาเฉลี่ยของระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สูงกวาปูนซีเมนต
ตรานกอนิทรี ในทุกชวงอายุของกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 4.27

สถานภาพการสมรส
จากขอมูลดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยาง (ดูตารางที่ 4.27) จะเห็นไดวา การ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต  ระหวางกลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพการสมรสตางกัน มีคาเฉลี่ยที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยหากเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของการตระหนักรูระหวางตราสินคา จะพบวา คาเฉลี่ยของ
ระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี ในทุกสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยาง
    ระดับการศึกษาสูงสุด

เมื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน พบ
วา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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กับกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอื่นๆ โดยกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จะมีการ
ตระหนักรูที่ดีกวา สวนกลุมที่เหลือนั้น มีการตระหนักรูที่ไมแตกตางกัน

ทางดานปูนซีเมนตตรานกอินทรี พบวา ในระดับการศึกษาสูงสุดที่ตางกันของกลุมตัว
อยาง ไมมีความแตกตางกันของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

และหากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว พบวา ในทุกระดับการศึกษาสูงสุด
ของกลุมตัวอยาง ปูนซีเมนตตราเสือมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี  (ตารางที่ 4.27)

อาชีพ
จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.27 พบวา คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตทั้ง 2 ตราสินคา ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว คาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนต
ตราเสือ ในทุกอาชีพของกลุมตัวอยาง สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

รายไดครอบครัวตอเดือน
จากขอมูลในตารางที่ 4.27 กลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มีการ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ เชนเดียวกับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรา
นกอินทรี

แตหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี ในทุกระดับราย
ไดครอบครัวตอเดือนของกลุมตัวอยาง
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ตารางที่ 4.27 : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                        ผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต  ในลักษณะทางประชากรตางๆ

ลักษณะทาง ปูนเสือ ปูนนกอินทรี
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

เพศ
(1) ชาย 4.16 t (398) = 0.35 .73 3.89 t (398) = 1.66 .10
(2) หญิง 4.13 3.78

อายุ
(1) 25 – 29 ป 4.10 F (3, 396)=1.53 .21 3.89 F (3, 396)=0.92 .43
(2) 30 – 34 ป 4.11 3.82
(3) 35 – 39 ป 4.13 3.92
(4) 40 – 44 ป 4.25 3.80

สถานภาพการสมรส
(1)โสด 4.17 F (2, 397)=0.18 .84 3.87 F (2, 397)=0.10 .91
(2) สมรส 4.14 3.85
(3) แยกกันอยู/หยา 4.19 3.81

ระดับการศึกษาสูงสุด
(1) มัธยมตน/เทียบเทา       4.03 F (4, 395)=4.75 .00 3.81 F (4, 395)=1.20 .31
(2) มัธยมปลาย/เทียบเทา 4.01 Post-hoc : 3.75
(3) อนุปริญญา/เทียบเทา 4.14 (4)>(1), (4)>(2) 3.83
(4) ปริญญาตรี 4.27 (4)>(3), (4)>(5) 3.93
(5) สูงกวาปริญญาตรี 3.94 3.79
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
                                แบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต  ในลักษณะทางประชากรตางๆ

ลักษณะทาง ปูนเสือ ปูนนกอินทรี
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

อาชีพ
(1) นิสิต/นักศึกษา 4.25 F (5, 394)=0.23 .95 3.81 F (5, 394)=0.53 .76
(2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.14 3.90
(3) พนักงานบริษัท 4.15 3.88
(4) คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4.13 3.81
(5) รับจางทั่วไป 4.20 3.88
(6) อื่นๆ 4.07 3.69

รายไดครอบครัวตอเดือน
(1) 10,000 บาท/ ตํ่ากวา 4.16 F (5, 394)=0.44 .82 3.87 F (5, 394)=0.55 .74
(2) 10,001 - 20,000 บาท 4.16 3.85
(3) 20,001 - 30,000 บาท 4.09 3.82
(4) 30,001 - 40,000 บาท 4.19 3.91
(5) 40,001 - 50,000 บาท 4.23 4.03
(6) 50,000 บาท ขึ้นไป 4.04 3.67

หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

เพศ
จากขอมูลในตารางที่ 4.28 การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้ง

กระเบื้องเซรามิคคอตโต และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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และหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาทั้ง 2 พบวา กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูสูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ทั้งในกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง

อายุ
จากการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต พบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุระหวาง 25-29 ป มีคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูแตกตางจากกลุมที่มีอายุระหวาง 35-39 ป และ 40-44 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยกลุมที่มีอายุระหวาง 35-39 ป และ 40-44 ป มีการตระหนักรูที่ดีกวา  สวนการทดสอบ
ของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ของการตระหนักรูใน
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตางกัน

และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทั้ง 2 ตราสินคาแลว กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเฉลี่ยการ
ตระหนักรูที่สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  ในทุกชวงอายุของกลุมตัวอยาง (ตารางที่ 4.28)

สถานภาพการสมรส
เมื่อพิจารณาทางดานสถานภาพการสมรสพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพการสมรส

ตางกัน มีความแตกตางของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตตางกัน ระหวางกลุมที่สมรสแลว และกลุมที่แยกกันอยูหรือหยา มี
การตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่มีสถานภาพโสด  สวนทางดานกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ พบวา กลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญของการตระหนักรูตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ดังแสดงในตารางที่ 4.28

ระดับการศึกษาสงูสุด
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน  มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องคอตโตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ตารางที่
4.28) โดยกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยการตระหนักรูสูงกวากลุมที่มีการ
ศึกษาสูงสุดระดับมัธยมตนหรือเทียบเทา และระดับที่สูงกวาปริญญาตรี  นอกจากนี้ กลุมที่มีการ
ศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ก็มีการตระหนักรูที่สูงกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบ
เทา  เชนเดียวกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีคา
เฉลี่ยของการตระหนักรูแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ กลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี มีการตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับมัธยมตนหรือเทียบเทา
ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา นอกจากนี้ ในระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา ยังมีการตระหนักรูสูงกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบเทาอีกดวย

และเมื่อเปรียบเทียบระหวาง 2 ตราสินคา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ในทุก
ระดับการศึกษาสูงสุด



121

อาชีพ
ทางดานอาชีพของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน มีคาเฉลี่ยของการ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ แตในสวนของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน กลาวคือ กลุมที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุมที่เปนพนักงานบริษัท จะมีการตระหนักรูสูงกวากลุมรับจางทั่วไป

ทั้งนี้ หากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ยังคงมีคาเฉลี่ยสูงกวาของกระเบื้องอารซีไอ ในทุก
กลุมอาชีพของกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 4.28

รายไดครอบครัวตอเดือน
จากผลขอมูลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มีคาเฉลี่ย

ของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตไมแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญ  ในขณะที่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ระหวางกลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่กลุมที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท จะ
มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรู สูงกวากลุมที่มีรายได 10,000 บาทหรือต่ํากวา และรายไดระหวาง
20,001-30,000 บาท รวมทั้งกลุมที่มีรายไดตั้งแต 50,000 บาทขึ้นไปดวย

ทั้งนี้ ถาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว พบวาในทุกระดับรายไดของกลุมตัวอยาง คา
เฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตสูง
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ดังแสดงในตารางที่ 4.28
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ตารางที่  4.28 : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ         
                         ผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในลักษณะทางประชากร
                        ตางๆ

ลักษณะทาง กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

เพศ
(1) ชาย 4.17 t (398) = 1.44 .15 3.53 t (397) = 0.63 .53
(2) หญิง 4.07 3.49

อายุ
(1) 25 – 29 ป 3.96 F (3, 396)=2.85 .04 3.39 F (3, 395)=1.10 .35
(2) 30 – 34 ป 4.13 Post-hoc : 3.50
(3) 35 – 39 ป 4.23 (3)>(1), (4)>(1) 3.56
(4) 40 – 44 ป 4.17 3.59

สถานภาพการสมรส
(1)โสด 4.01 F (2, 397)=4.04 .02 3.46 F (2, 396)=0.91 .40
(2) สมรส 4.18 Post-hoc : 3.53
(3) แยกกันอยู/หยา 4.31 (2)>(1), (3)>(1) 3.68

ระดับการศึกษาสูงสุด
(1) มัธยมตน/เทียบเทา       3.85 F (4, 395)=3.41 .01 3.19 F (4, 394)=5.32 .00
(2) มัธยมปลาย/เทียบเทา 4.07 Post-hoc : 3.33 Post-hoc :
(3) อนุปริญญา/เทียบเทา 4.19 (3)>(1), (4)>(1) 3.50 (3)>(1), (4)>(1)
(4) ปริญญาตรี 4.22 (4)>(5) 3.69 (4)>(2), (4)>(3)
(5) สูงกวาปริญญาตรี 3.94 3.46
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ตารางที่ 4.28 (ตอ) : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
                                แบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในลักษณะทาง
                               ประชากรตางๆ

ลักษณะทาง กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

อาชีพ
(1) นิสิต/นักศึกษา 4.13 F (5, 394)=1.67 .14 3.88 F (5, 393)=2.82 .02
(2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.21 3.69 Post-hoc :
(3) พนักงานบริษัท 4.15 3.59 (2)>(5), (3)>(5)
(4) คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4.20 3.49
(5) รับจางทั่วไป 3.98 3.27
(6) อื่นๆ 3.93 3.43

รายไดครอบครัวตอเดือน
(1) 10,000 บาท/ ตํ่ากวา 4.09 F (5, 394)=1.90 .09 3.46 F (5, 393)=3.25 .01
(2) 10,001 - 20,000 บาท 4.20 3.67 Post-hoc :
(3) 20,001 - 30,000 บาท 4.17 3.50 (2)>(1), (2)>(4)
(4) 30,001 - 40,000 บาท 4.09 3.32 (2)>(6)
(5) 40,001 - 50,000 บาท 3.93 3.33
(6) 50,000 บาท ขึ้นไป 3.75 3.15

หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 :
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธในทิศ

ทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคาอุตสาหกรรม

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานี้ ผูวิจัยไดทดสอบความ
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สัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation
Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงจากการทดสอบพบวา ความสัมพันธ
ดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตาม
ประเภทสินคาที่ทําการศึกษา ดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต

จากผลการทดสอบพบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (ตารางที่ 4.29)

ตารางที่  4.29 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคาปูนซีเมนต

    ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร                                               ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
    การตลาดแบบผสมผสาน                                           คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.47                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.53                            0.00

จากตารางที่ 4.29 สามารถสรุปไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของทั้งปูนซีเมนตตราเสือ และปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความสัมพันธในเชิง
บวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซิเมนตแตละตราในระดับปานกลาง แตเมื่อเปรียบเทียบคา
ความสัมพันธระหวางตราสินคาแลว พบวา คาความสัมพันธของปูนซีเมนตตรานกอินทรี สูงกวา
ความสัมพันธของปูนซีเมนตตราเสือเล็กนอย คือ มีคาเทากับ 0.53 ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือมี
คาความความสัมพันธเทากับ 0.47
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สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง   กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของกระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น พบวา เปนไปตามสมมติฐานกลาวคือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.30

ตารางที่  4.30 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

    ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร                                               ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
    การตลาดแบบผสมผสาน                                           คาสหสัมพันธ                คา  p       
       กระเบื้องคอตโต                                                          0.60                            0.00
       กระเบื้องอารซีไอ                                                         0.61                            0.00

จากผลการทดสอบความสัมพันธ จะเห็นไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต กับทัศนคติที่มี
ตอตราสินคากระเบื้องคอตโต เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธในระดับปาน
กลางคอนขางสูง คือ 0.60  เชนเดียวกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวก
และมีคาสูงพอ ๆ กับกระเบื้องเซรามิคคอตโต คือ เทากับ 0.61  (ตารางที่ 4.30)

การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3 :
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม

ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคและ
พฤติกรรมการซื้อ  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงพบวา ความสัมพันธโดย
สวนใหญเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ แบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน คอื ผลขอ
มูลของสินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

จากผลการวิจัยพบวา ในกรณีของปูนซีเมนตตราเสือ เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาว
คือ การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนตตราเสือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.31

ตารางที่  4.31 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        กับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต

การตระหนกัรูตอการสื่อสารการตลาด                                     ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.13                            0.01
           ปูนนกอินทรี                                                            0.07                            0.15

โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนต
ตราเสือ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือ โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.13  ซ่ึงเปนคาสหสัมพันธที่ต่ํา   ดังนั้น คาความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอย
เทานั้น  ในขณะที่การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรีอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

จากผลการวิจัย สรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว คือ การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.32

ซ่ึงสรุปไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตในระดับ
ปานกลางคอนขางสูง คือ มีคาความสัมพันธเทากับ  0.43   สวนคาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กับความตั้งใจ
ซ้ือกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ อยูในระดับปานกลางเทากับ  0.41
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ตารางที่  4.32 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
                         ผสาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด                                     ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.43                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                     0.41                            0.00

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 :
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตรา

สินคาของสินคาอุตสาหกรรม  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาห
กรรม

ในการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม  ผูวิจัยได
ใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมี
คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงจากการทดสอบพบวา ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของสินคา
ที่ทําการศึกษา ดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.33

จากตารางที่ 4.33 สามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของทั้งปูนซีเมนตตราเสือและปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซ้ือปูนซีเมนตในแตละตราสินคา  โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลางเทาๆ กัน คือ เทากับ
0.41 และ 0.40 ตามลําดับ
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ตารางที่  4.33 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ
                        พฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด                                          ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.41                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.40                            0.00

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
เมื่อวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ก็พบวาเปนไป

ตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาความ
สัมพันธดังกลาว สูงกวาคาความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังแสดงในตารางที่ 4.34

ตารางที่  4.34 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
                        ปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา                                                       ความตั้งใจซื้อสินคา
                                                                                       คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.50                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.54                            0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ปูนซีเมนตตราเสือ  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ  0.50 ซ่ึงต่ํากวาคาความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติที่มีตอปูนซีเมนตตรานกอินทรี กับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี ซ่ึงเทากับ
0.54   (ตารางที่ 4.34)
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สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-
บุผนัง  ตามที่ตั้งสมมติฐานไว โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.35

ตารางที่  4.35 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ
                        พฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น – บุผนัง

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด                                          ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.61                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                    0.57                            0.00

จากผลการวิจัยสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโต มีคาความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต
ในระดับสูง  คือมีคา เทากับ 0.61  ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีคาความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ อยู
ในระดับปานกลางคอนขางสูง คือ เทากับ 0.57 (ตารางที่ 4.35)

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
เมื่อวิเคราะหผลการวิจัย ในสวนของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ก็พบวาเปนไปตาม

สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อกระเบื้องเซรามิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาความสัมพันธ
ดังกลาว จะอยูในระดับต่ํากวาคาความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ดังแสดงในตารางที่ 4.36

ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีความสัมพันธในเชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต โดยมีคาความสัมพันธคอนขางสูง คือ เทากับ 0.58 ซ่ึง
สูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กับความตั้งใจซื้อ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึงเทากับ 0.55
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ตารางที่  4.36 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
                        กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

       ทัศนคติที่มีตอตราสินคา                                                    ความตั้งใจซื้อสินคา
                                                                                       คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.58                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                     0.55                            0.00

สวนท่ี 6  ผลการวิจัยเพิ่มเติม

นอกเหนือจากการวัดคาตัวแปรอิสระ 3 ตัว ไดแก การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา และวัดคาตัวแปรตาม 1 ตัว คือ พฤติกรรม
การซื้อ  รวมถึงการหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรดังกลาวตามสมมติฐานการวิจัยแลว  ผูวิจัย
ยังไดทําการทดสอบคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวนั้น กับตัวแปรตาม โดยใชวิธี
สถิตวิิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เพื่อทดสอบความสามารถของตัว
แปรอิสระเหลานั้นในการทํานาย หรืออธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามรวมกัน รวมทั้งเพื่อ
ทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซ่ึงสามารถประมวลผลและ
วิเคราะหขอมูล โดยแบงเปน 2 สวน ตามประเภทของสินคาที่ทําการวิจัย ไดแก สินคาวัสดุกอ
สราง – ปูนซีเมนต และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  สรุปไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติที่มีตอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อ

จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในสินคาปูน
ซีเมนตพบวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร สามารถอธิบายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจ
ซ้ือ หรือทํานายความตั้งใจซื้อไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยในสินคาปูนซีเมนตตราเสือ คาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว กับตัว
แปรตาม 1 ตัว หรือที่เรียกวา คาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation หรือ R) มีคาเทากับ
0.55   ทั้งนี้ คาสัดสวนรอยละของตัวแปรตามที่อธิบายไดดวยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว (R Square)
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ
30  สวนที่เหลือเปนผลจากอิทธิพลของปจจัยอ่ืน
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ซ่ึงเมื่อทําการทดสอบหาคาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนราย
คู โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว (Partial Correlation) เพื่อดูวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือมากกวากันนั้น พบวา ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตตรา
เสือ มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาในเชิงบวกมากที่สุด โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.40 รอง
ลงมาคือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อในเชิงลบ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.14

ทั้งนี้ ผลที่ไดใกลเคียงกับในสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี  กลาวคือ คาสหสัมพันธ
พหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว กับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี เทากับ 0.57  และตัว
แปรอิสระทั้ง 3 ตัว สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 32

โดยที่ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี เปนตัวแปรที่มอิีทธิพลตอความตั้ง
ใจซื้อมากที่สุด มีคาความสัมพันธเทากับ 0.43  รองลงมาคือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในเชิงลบ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.16   ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.37

ตารางที่  4.37 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
                        ของสินคาปูนซีเมนต

                ปูนเสือ        ปูนนกอินทรี
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(R) =  ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรู
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติ
กรรมการซื้อ
R square

0.55

0.30

.00 0.57

0.32

.00

(r AB. AiAb) =  ความสัมพันธระหวาง การ
ตระหนักรู (A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติตอตรา
สินคา (Ab)

-0.14 .00 -0.16 .00
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ตารางที่  4.37 (ตอ) : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
                                 ผสาน ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มี
                                 ตอตราสินคา ของสินคาปูนซีเมนต

                ปูนเสือ        ปูนนกอินทรี
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(r AiB. AAb) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)
กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุมการ
ตระหนักรู (A) และทัศนคติตอตราสินคา
(Ab)

0.26 .00 0.20 .00

(r AbB. AAi) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมการตระหนักรู (A) และทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)

0.40 .00 0.43 .00

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติที่มีตอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อ

จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.38 พบวา มีตัวแปรอิสระเพียง
2 ตัวเทานั้น ที่สามารถอธิบายหรือทํานายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจซื้อสินคา
กระเบื้องเซรามิคทั้ง 2 ตราสินคา ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธของตัวแปรทั้งหมด ในสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต พบ
วา มีคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.67  โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อได
ประมาณรอยละ 44  และเมื่อทดสอบหาความสมัพันธเปนรายคู โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือ
ไว พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด โดยมีคาเทากับ 0.37  รองลงมาคือ ทัศนคติตอตราสินคา สวนการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ไมมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ในสวนของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คาสหสัมพันธพหุคูณของตัวแปรทั้งหมดเทากับ
0.62  โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 39   ซ่ึงเมื่อหา
ความสัมพันธเปนรายคูแบบ Partial Correlation แลว พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด มีคาเทากับ 0.31 รองลงมาคือ  ทัศนคติตอตรา
สินคา  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
ไมมีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เชนเดียวกับกระเบื้องคอตโต

ตารางที่  4.38 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
                        ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(R) =  ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรู
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติ
กรรมการซื้อ
R square

0.67

0.44

.00 0.62

0.39

.00

(r AB. AiAb) =  ความสัมพันธระหวาง การ
ตระหนักรู (A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติตอตรา
สินคา (Ab)

-0.03 .55 0.02 .74

(r AiB. AAb) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)
กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุมการ
ตระหนักรู (A) และทัศนคติตอตราสินคา
(Ab)

0.37 .00 0.31 .00

(r AbB. AAi) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมการตระหนักรู (A) และทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)

0.34 .00 0.30 .00



                            บทท่ี 5

              สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) เปนแนว
คิดที่ไดรับการกลาวถึงและเปนที่นิยมอยางกวางขวาง  เพราะอาศัยหลักพื้นฐานในการตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค เร่ิมจากการมองที่ตัวของผูบริโภค แลวนําผลลัพธที่ไดยอนกลับมา
พัฒนาเปนกลยุทธการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบตางๆ เพื่อนํากลับไปสนองตอบใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมุงสรางการตระหนักรู
ในคุณคาตราสินคา อันเปนที่มาของความรูสึกหรือทัศนคติที่ดตีอตราสินคานั้นอยางมั่นคง ซ่ึงจะ
นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด

ผลของการวิจัยคร้ังนี้ แสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ในแงมุมของความสัมพันธระหวาง
การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อ และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทั้งทัศนคติที่มีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา  นอกจากนี้ ยังแสดงใหเห็นถึงการตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมในดานตางๆ  รวมถึงทัศนคติที่
สงผานจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น  ซ่ึงสามารถ
สรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย

จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้จํานวน 400 คน  สวนใหญเปนเพศชายจํานวน
274  คน  และเพศหญิงมีจํานวน 126  คน กลุมตัวอยางอยูในวัยทํางานซึ่งโดยสวนมากมีอายุอยูใน
ชวง 30 – 34 ป และมีสถานภาพสมรสมากที่สุด ทางดานการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท และคาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตัว ใน
สัดสวนที่ใกลเคียงกัน มีรายไดครอบครัวอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน เปนสวนใหญ

ประเภทของสินคาที่ทําการวิจัยครั้งนี้ แบงเปน 2 ประเภท โดยในแตละประเภท ผูวิจัยได
ทําการศึกษาเปรียบเทียบ 2 ตราสินคา ที่มีสวนแบงการตลาดและการใชงบประมาณผานสื่อ
โฆษณาแตกตางกัน กลาวคือ สินคาประเภทวัสดุกอสราง ไดแก ปูนซีเมนตตราเสือ และปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี  สวนสินคาประเภทวัสดุตกแตง ไดแก กระเบื้องเซรามิคคอตโต และ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ



135

การตระหนักรูของผูบริโภค
ผลการวิจัยทางดานการตระหนักรูในแงตราสินคา ของสินคาวัสดุกอสราง พบวา กลุมตัว

อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ทั้งในดาน
การตระหนักรูที่เกิดจากการระลึกไดเอง และการจดจําได  โดยการตระหนักรูตอตราสินคาปูน
ซีเมนตตราเสือ มีคะแนนรวมสูงกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรีประมาณรอยละ 30  ทางดานสินคา
วัสดุตกแตง พบวา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว

เมื่อพิจารณาในแงของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือสูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี ประมาณรอยละ 30  และมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว

และเมื่อพิจารณารวมถึงการตระหนักรู โดยวัดจากระดับการระลึกไดดานการสื่อความ
หมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายหลังจากที่กลุมตัวอยางไดเห็นงานการสื่อสาร
การตลาดเหลานั้นแลว ก็พบวา คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ก็สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี และคาเฉลี่ยของการตระหนัก
รูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต  ก็ดีกวาของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ ดังแสดงในตารางที่ 5.1

จะเห็นไดวา การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี คิดเปนคะแนนรอย
ละประมาณ 30  และมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูใกลเคียงกัน ทั้งนี้ อาจเนื่องจากปูนซีเมนตตรา
เสือเปนตราสินคาที่มีอายุนานกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ประกอบกับมีสวนแบงตลาดสูงที่สุด
เปนอันดับที่ 1 ถึง 40 เปอรเซ็นต  ในขณะที่ปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีสวนแบงตลาดในอันดับ
รองลงมา คือ 26 เปอรเซ็นต รวมทั้งมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณา (พ.ศ. 2543) เทากับ 43.4
ลานบาท รองจากปูนซีเมนตตราเสือ (56.7 ลานบาท)  คิดเปนประมาณรอยละ 30
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ตารางที่ 5.1 : เปรียบเทียบผลการวัดระดับการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสาร
                     การตลาดแบบผสมผสาน ในสินคาประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

                        การตระหนักรู         การตระหนักรูตอการสื่อสาร      การตระหนักรูตอการสื่อสาร
       สินคา        ตอตราสินคา     การตลาดแบบผสมผสาน  การตลาดแบบผสมผสาน

ในดานการสื่อความหมาย
    (คะแนน)                          (คะแนน)                 (คาเฉลี่ย)

วัสดุกอสราง
   ปูนเสือ           1,317                                 1,259                                    4.15
   ปูนนกอินทรี            1,007                                    960                                            3.85
วัสดุตกแตง
   กระเบื้องคอตโต      1,376                                 1,186                                            4.14
   กระเบื้องอารซีไอ       680                                     525                                            3.52
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คะแนนการตระหนักรูเกิดจาก การระลึกได (อันดับที่ 1 = 3 คะแนน   อันดับ
                   ที่ 2 = 2 คะแนน   อันดับที่ 3 = 1 คะแนน) รวมกับ การรูจักหรือจําได (รูจักหรือจําได = 1 คะแนน
                   ไมรูจักหรือจําไมได = 0 คะแนน)  ; คาเฉลี่ย (5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย               
                   3 = เฉยๆ   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง)

และเมื่อพิจารณาทางดานลักษณะของสินคาปูนซีเมนต ที่เปนสินคาประเภทวัสดุกอ
สราง ซ่ึงมักถูกนําไปใชเปนวัตถุดิบ หรือสวนประกอบของฐานรากหรือตัวอาคารในงานกอสราง
ทั่วไป ผูบริโภคจึงไมไดใหความสําคัญในลักษณะภายนอกซึ่งมองเห็นได  ดังที่ Assael (1998)
ไดกลาวไวในเรื่องของลักษณะสิ่งเรา (Stimulus Characteristics) อันไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการ
สัมผัส และลักษณะหรือโครงสรางของสิ่งเรา เชน สี ขนาด ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน
เปนตน  ซ่ึงลักษณะภายนอกของปูนซีเมนตไมมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด เชนเดียวกับ
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต แตผูบริโภคอาจรับรูไดในแงของ
ความแตกตางของตราสินคาโดยรวม ซ่ึงถาพิจารณาจากตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของทั้งปูนซีเมนตตราเสือ และปูนซีเมนตตรานกอินทรีแลว จะเห็นไดวามีลักษณะที่
คลายคลึงกัน ทั้งงานโฆษณาทางโทรทัศน  งานขาวประชาสัมพันธ งานการสื่อสาร ณ จุดขาย
เปนตน (ดูภาคผนวก ข.)  สวนที่แตกตางกันที่สําคัญคือ สวนแบงการตลาด (Market Share) และ
การใชงบประมาณผานสื่อโฆษณา (Share of  Voice) ดังที่ไดกลาวมาแลว ซ่ึงเปนสาเหตุสําคัญที่
ทําใหเกิดการรับรูในตราสินคาที่อยูในใจ (Top of Mine Brand) แตกตางกัน สอดคลองกับแนว
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คิดในเรื่องของการตอกย้ํางานโฆษณา (Repetition) ใหเชื่อมโยงกับขอมูลภายในของผูบริโภค
เพื่อใหเกิดการจดจําและการระลึกถึงไดมากที่สุด

ในทางตรงกันขามกับสินคาวัสดุตกแตง ที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอตราสินคา และ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิค
อารซีไอถึงกวา 1 เทาตัว และมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่ตางกันคอนขางมากนั้น  นอกจาก
กระเบื้องเซรามิคคอตโตจะมีสวนแบงการตลาดสูงที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ 28 เปอรเซ็นต  ซ่ึงมาก
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอถึง 7 เทาแลว กระเบื้องเซรามิคคอตโตยังมีการใชงบประมาณผาน
ส่ือโฆษณา (พ.ศ. 2543 เทากับ 34.3 ลานบาท) มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ (5.4 ลานบาท)
ซ่ึงเปนอันดับรองลงมา ถึงกวา 6 เทาอีกดวย

และเนื่องจากเหตุผลที่กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง เปนสินคาประเภทตกแตง ที่มักมี
ลักษณะภายนอกที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัดเจน เชน ขนาด รูปราง สีสัน ลวดลาย สไตลการ
ออกแบบ และการใชงาน เปนตน  ทําใหผูบริโภคมีการรับรูลักษณะของสิ่งเราเหลานั้นไดแตก
ตางกัน  ประกอบกับลักษณะภายนอกของสิ่งเราที่เปนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อาทิ งานโฆษณา วัสดุสงเสริมการขาย กิจกรรมประชาสัมพันธ เปนตน ของตราสินคาทั้งสองมี
ความแตกตางกัน (ดูภาคผนวก ข.)  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต  มีการใชหลักพื้นฐานในเรื่องการรวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกันอยางสมบูรณ
(Integration) ตามแนวคิดของ Gestalt  โดยการใชความคิดสรางสรรคที่ถือเปน Big Idea มาสราง
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใหมีความเปนหนึ่งเดียวกัน (Unity)  เพื่อสรางความ
สนใจ(Attention) ใหผูบริโภคเลือกเปดรับ (Selective Exposure) และจดจําไดงาย  นอกจากนี้ ยัง
มีการกําหนดภาพลักษณของสินคา และการสื่อสารการตลาดใหตรงกับความนึกคิดของผูบริโภค
(Consumer Imagery) และสื่อไปยังผูบริโภค เพื่อใหเกิดการรับรูมากที่สุด  (Schiffman & Kanuk,
2000)

นอกจากนั้น ถาพิจารณาในดานการไดรับขอมูลของผูบริโภค ตามแนวคิดของ Bettman
(1979) ที่กลาวถึงการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใหผู
บริโภคเกิดการจดจํา (Recognition) และสามารถระลึกไดเอง (Recall) โดยการเชื่อมโยงขอมูล
จากทั้งภายนอกรานคา (Outside the store)  และภายในรานคา (Inside the store) แลวนั้น
กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่เชื่อมโยงขอมูลไปยังผู
บริโภคทั้งภายนอกและภายในรานคา มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  จึงทําใหผูบริโภคเกิด
การตระหนักรู โดยการระลึกไดและการจดจําไดมากกวานั่นเอง
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ทัศนคติของผูบริโภค
ในดานทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ เฉลี่ยโดยรวมในระดับที่สูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี โดยกลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปูนซีเมนตตราเสือมีความนาดึงดูดใจ และมีความคิดสรางสรรคดี สวนความรูสึกในองค
ประกอบยอยขออ่ืนๆ  ไดแก ความสนุกสนาน และความมีเอกลักษณโดดเดนนั้น ปูนซีเมนตตรา
เสือมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมากกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

สวนทางดานวัสดุตกแตง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต อยูในระดับที่มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดย
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยในองคประกอบของความนาดึงดูดใจ และความคิดสรางสรรค เชน
เดียวกับปูนซีเมนตตราเสือ สวนองคประกอบยอยขออ่ืน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางแตมาก
กวาของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ

เมื่อพิจารณาทางดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปูนซีเมนตตรา
เสือดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคานั้น เชนเดียวกับที่กลุมตัว
อยางมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิคคอตโต มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ (ตารางที่ 5.2)

ตารางที่ 5.2 : เปรียบเทียบผลการวัดคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                     และทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

         สินคา                       ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด                   ทัศนคติตอตราสินคา
                                                   แบบผสมผสาน
  วัสดุกอสราง
     ปูนเสือ                                       3.86                                           3.98
     ปูนนกอินทรี                                      3.66                                                     3.71
  วัสดุตกแตง
     กระเบื้องคอตโต                                3.90                                                      3.96
     กระเบื้องอารซีไอ                              3.29                                                      3.39
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และตอตรา
สินคาของปูนซีเมนตตราเสือดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี  ทั้งนี้ อาจอธิบายไดจากการที่ปูน
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ซีเมนตตราเสือเปนผูนําในตลาด ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ดังที่ไดกลาวมา
แลว ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอปูนซีเมนตตราเสือมากกวา  ซ่ึงสอดคลองกับการอธิบาย
แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวที่วา ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา จะทําใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม (Brand Evaluation) ในสวนของความรูสึก
(Affect) วา ชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น (Assael, 1998 ; Lutz, 1991)  นอกจากนี้ ยังสอดคลอง
กับแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของ Schiffman และ Kanuk (2000)
ที่วา เมื่อผูบริโภคมีการตระหนักรูจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to Ad) ก็จะเกิดการรับรูและ
เขาใจเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น (Judgements about the Ad) และเกิดความรูสึกตอโฆษณา ซ่ึงจะนํา
ไปสูทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) นั่นเอง

สวนการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคาของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ดีกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอนั้น  สามารถอธิบายไดใน
ลักษณะเดียวกัน แตการที่มีความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติ ทั้งตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและตอตราสินคา แตกตางกันมากในระหวางตราสินคาทั้งสองนั้น เนื่องจาก
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง เปนสินคาตกแตง ซ่ึงจัดอยูในประเภทสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ
(Hedonic Product) ซ่ึงจากตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กระเบื้องเซรามิค
คอตโตไดใชผลของขอมูลขาวสาร (Message Effects) ในการนําเสนอขาวสารที่เนนในเรื่องของ
อารมณ (Emotional or Hedonic Appeal) มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  และมีการนาํเสนอ
ขาวสารในลักษณะดังกลาวไปยังสื่อตางๆ อยางกวางขวาง ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรทัศน ส่ือ
กลางแจง ขาวและกิจกรรมประชาสัมพันธ  รวมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย  เพื่อมุงเนนใหเกิดผล
ของสื่อ (Media Effects) ตอทัศนคติของผูบริโภค นอกเหนือไปจากผลของขอมูลขาวสารดวย
ในขณะที่งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ เนนการนํา
เสนอขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณนอยกวา และจํากัดอยูเพียงแคส่ือส่ิงพิมพ และส่ือวิทยุ
เปนสวนใหญ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ในการวัดพฤติกรรมซื้อ โดยพิจารณาจากความตั้งใจซื้อสินคาประเภทวัสดุกอสราง สรุป

ไดวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยถา
พิจารณาในองคประกอบยอยรายขอทั้ง 2 ตราสินคาแลว จะเห็นไดวา เมื่อกลุมตัวอยางไดเห็น
หรือสัมผัสการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตแลว กลุมตัวอยางมีแนว
โนมที่จะสนใจและตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตตราสินคานั้นๆ ไดงายขึ้น  เชนเดียวกับความตั้งใจซื้อ
สินคาประเภทวัสดุตกแตง กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะเกิดความสนใจซื้อและตัดสินใจซื้อไดงาย
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ขึ้น ภายหลังจากที่ไดเห็นหรือสัมผัสกับงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น- บุผนัง  ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาโดยรวมและในองคประกอบยอยรายขอแลว
กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
(ตารางที่ 5.3)

จากตารางที่ 5.3 สามารถอธิบายไดวา การที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรา
เสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี และมีความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตมากกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอนั้น  อาจเนื่องมาจากกลุมตวัอยางมีการตระหนักรู และมีทัศนคติทั้งตอ
ตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ และกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต  ดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ตามลําดับ  ซ่ึงสอด
คลองกับแนวคิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่แสดงถึงการไหลผานของสวนตางๆ ที่ทําใหเกิด
ทัศนคติ และผลลัพธจากทัศนคติ กลาวคือ สวนของความรูหรือความเชื่อ อันมาจากการเปดรับ
และตระหนักรูในขอมูล เปนสวนที่ทําใหเกิดทัศนคติ และสวนของแนวโนมที่จะกระทําหรือ
ความตั้งใจที่จะกระทํานั้น เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  ดังนั้น เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูที่
ดี  จึงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตามมา  และสงผลใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน
ดวย

ตารางที่ 5.3 : เปรียบเทียบผลการวัดคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ ในสินคาประเภทวัสดุกอสราง
                     และวัสดุตกแตง

          สินคา                                                                                ความตั้งใจซื้อ
   วัสดุกอสราง
      ปูนเสือ                                       3.53
      ปูนนกอินทรี                                        3.24
   วัสดุตกแตง
      กระเบื้องคอตโต                                3.56
      กระเบื้องอารซีไอ 3.00                       
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

อยางไรก็ดี เมื่อพิจารณาถึงความตั้งใจซื้อโดยรวมแลว จะเห็นไดวา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
ที่ไมคอยสูงนัก อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางยังไมคอยมีความแนใจที่จะซื้อสินคาภายในปนี้ ซ่ึง
อาจมีสาเหตุจากปจจัยภายนอก เชน สภาวะทางเศรษฐกิจ และสถานการณทางการเงิน เปนตน
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ซ่ึงจะเห็นไดจากคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อภายในปนี้ (ตารางที่ 4.23 และ 4.25) โดยเฉพาะความ
ตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ํา และเมื่อ
พิจารณาในองคประกอบยอยขอที่วา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจซื้อได
โดยไมตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืน (ตารางที่ 4.23 และ 4.25) นั้น ก็พบวา มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ําเชนกัน
แสดงใหเห็นวา ในการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนตและกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น นอก
จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว ยังมีปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  กลาว
คือ กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญในคุณภาพของสินคามากเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ราคา
ของสินคา ทั้งในสินคาปูนซีเมนตและกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ตางกันที่ปจจัยที่มีอิทธิพล
ในอันดับที่ 3 คือ ถาเปนสินคาปูนซีเมนต กลุมตวัอยางจะใหความสําคัญกับคําแนะนําของผูรับ
เหมาหรือชาง ในขณะที่ถาเปนสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง กลุมตัวอยางจะใหความ
สําคัญกับความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัวมากกวา ซ่ึงสาเหตุมาจากการที่ปูนซีเมนตเปน
สินคาที่มีลักษณะมุงเนนประโยชน (Utilitarian Product) ซ่ึงมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคใน
ลักษณะเจาะจง (Situational Involvement) คือ จะคนหาขอมูลเมื่อมีความตองการซื้อ (Purchase-
specific Search)  โดยเนนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของสินคาเปนหลัก ซ่ึงนอกจาก
จะผานแหลงขอมูลสําหรับมวลชน (Mass or Impersonal Source) แลว ยังมีการคนหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) ที่มีความรูมากกวาตนเอง และเปนแหลงขอมูลที่นา
เชื่อถือ ไววางใจได  เชน คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญในอาชีพ (Professional Advice) ไดแก ผูรับ
เหมาหรือชาง เปนตน

ตรงกันขามกับกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ
(Hedonic Product) มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในลักษณะแบบตอเนื่อง (Enduring Involvement)
เชนเดียวกับความสนใจในเรื่องของแฟชั่น โดยเนนที่ส่ิงเราซึ่งเกี่ยวกับความรูสึก จึงมีการคนหา
ขอมูลแบบเปนไปเรื่อยๆ (Ongoing Search) ผานแหลงขอมูลที่เปนสวนบุคคลเปนสวนใหญ
และเมื่อเปนสินคาที่เกี่ยวกับการตกแตงบานแลว ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัวจึงเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองจากเรื่องของคุณภาพและราคา (ตารางที่ 5.4)
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ตารางที่ 5.4 : เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ในสินคา
                     ประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

              ปจจัยที่มีอิทธิพล                                                        สินคา
                                        ปูนซีเมนต           กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
   คุณภาพของสินคา      4.68 4.74
   ราคาสินคา                                          4.21         4.30
   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง      3.97            3.24
   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว      3.54 3.95
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

ลักษณะทางประชากร กับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของสินคาปูนซีเมนต สรุปไดวา ลักษณะทาง

ประชากรที่ตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส อาชีพ และรายไดครอบครัวตอเดือน
ไมไดเปนปจจัยที่ทําใหการตระหนักรูของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ของสินคาปูนซีเมนตแตกตางกัน ยกเวน ในเรื่องของระดับการศึกษาสูงสุด กลุมตัวอยางที่
มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จะมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปูนซเีมนตตราเสือ ดีกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอื่นๆ  สวนในปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน ไมไดมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตกตางกัน

ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตทั้ง 2
ตราสินคามีลักษณะคลายคลึงกัน โดยเปนการนําเสนอที่มุงเนนประโยชนและคุณภาพของสินคา
ความมีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับของตราสินคาที่มีมานาน ซ่ึงเปนการนําเสนอที่สามารถเขาใจได
โดยงาย สําหรับผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย และทุกลักษณะทางประชากร  ยกเวน ในเรื่องของการใช
ตัวแสดงที่เปนตัวแทนของสินคา (Presenter) ซ่ึงปูนซีเมนตตรานกอินทรีไดใชตัวแสดงซึ่งเปนที่
รูจักของคนทั่วไปอยางกวางขวาง คือ คุณคํารณ หวางหวังศรี  นอกเหนือจากการใชผูแสดงเปน
ชางปูน ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือใชตัวแสดงซึ่งเปนบุคคลทั่วไป นําเสนอในลักษณะของผูมี
ประสบการณในการใชสินคา (Testimonial Advertising)  ซ่ึงถือเปนกลยทุธการสื่อสารการตลาด
อีกลักษณะหนึ่ง  อาจเปนสาเหตุที่ทําใหกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มี
ความเขาใจและเกิดการตระหนักรูตอการสื่อสารในลักษณะดังกลาว ไดดีกวากลุมที่มีการศึกษา
สูงสุดต่ํากวาระดับปริญญาตรี  ทั้งนี้ ในกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับที่สูงกวาปริญญาตรี  ซ่ึง
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จากผลการทดสอบ มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูต่ํากวากลุมที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีนั้น
เนื่องมาจากกลุมตัวอยางดังกลาว มีจํานวนนอยเพียงรอยละ 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด จึงอาจทํา
ใหมีความแตกตางของการตระหนักรูอยางมีนัยสําคัญ

ในสวนของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สรุปไดวา กลุมตัวอยางเพศชาย หรือ
เพศหญิง มีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้องเซรามิคไม
ตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตในลักษณะทางประชากรอื่นๆ ไดแก อายุ สถานภาพการสมรส และ
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ตางกัน กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 35 ป ขึ้นไป มีการ
ตระหนักรูมากกวากลุมที่มีอายุระหวาง 25 –29 ป   กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส และกลุมที่
แยกกันอยูหรือหยา มีการตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่เปนโสด  นอกจากนี้ กลุมที่มีการศึกษาสงูสุด
ในระดับปริญญาตรี และอนุปริญญาหรือเทียบเทา มีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับมัธยมตนหรือ
เทียบเทา  และระดับปริญญาตรีก็ยังมีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับที่สูงกวาปริญญาตรีอีกดวย ทั้ง
นี้  อาจเนื่องมาจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต เนนใน
เร่ืองการนําเสนอถึงความสวยงามแบบทันสมัย โดยใชตัวแสดงในแนวภาพเหมือนจริง เนน
แฟชั่นและมีภาพหองตางๆ ที่ปูกระเบื้องเปนสวนประกอบ ผานสื่อโฆษณาหลักแบบมวลชน
(Mass Media) ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร และส่ือกลางแจง  รวมทั้งวัสดุสง
เสริมการขาย ณ จุดขาย  ซ่ึงลักษณะของงานการสื่อสารการตลาดเหลานั้น รวมถึงกลยุทธในการ
ใชส่ือ ไดครอบคลุมไปยังกลุมเปาหมาย โดยเนนที่กลุมคนทํางานซึ่งสมรสแลว และมีการศึกษา
ตั้งแตระดับอนุปริญญาขึ้นไป  ซ่ึงสอดคลองกับผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรู

สําหรับการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิค
อารซีไอนั้น สรุปไดวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ในกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูง
สุดที่ตางกัน กลาวคือ กลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับ
ที่ต่ํากวาปริญญาตรี และกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ก็มีการ
ตระหนักรูที่ดีกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบเทาอีกดวย  นอกจากนี้แลว ในกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
รับราชการหรือรัฐวสิาหกิจ และพนักงานบริษัท ก็มีการตระหนักรูที่สูงกวากลุมที่มีอาชีพรับจาง
ทั่วไป  ซ่ึงสอดคลองกับความแตกตางทางดานรายไดครอบครัวตอเดือนของกลุมตัวอยางดวย
ซ่ึงถาพิจารณาจากงานการสื่อสารการตลาดของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอแลว จะเห็นวา เนนใน
เร่ืองของความสวยงามหรูหรา โดยส่ือผานงานศิลปะ และสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญในตาง
ประเทศ ผานสื่อส่ิงพิมพ และส่ือวิทยุ เปนสวนใหญ  เปนการเนนการสื่อสารเฉพาะกลุมเปาหมาย
โดยเฉพาะผูที่คอนขางมีความรู และทํางานบริษัทหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงสอดคลองกับ
ลักษณะทางประชากรดังที่ไดกลาวมาแลว
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ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
จากผลการวิจัยในบทที่ 4 สรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  ทั้งในสวนของสินคา

ปูนซีเมนต และ สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยท่ีคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Attitude toward the IMC) กับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
(Attitude toward the Brand) ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง มีคาสูงกวาของสินคาปูน
ซีเมนต

จากความสัมพันธดังกลาว สามารถอธิบายไดโดยอาศัยความสัมพันธของทัศนคตทิี่มีตอ
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad )  ดังที่ไดกลาวมาแลววา ความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ
โฆษณา และความรูสึกที่มีตอโฆษณา ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานั้น จะนําไปสู
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่โฆษณา
(Beliefs about the Brand) ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ใน
ที่สุด  สอดคลองกับที่ Assael (1998) ไดอธิบายวา การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก
(Positive Cognitive Response) ตองานโฆษณา จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองาน
โฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจในงาน
โฆษณานั้นมากขึ้น และนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่โฆษณา (Positive Attitude
toward the Advertised Brand) ในที่สุด เรียกวา ปฏิกิริยาสงผานทัศนคติตองานโฆษณาไปสู
ทัศนคติตอตราสินคาโดยรวม (Transformational Effect) นั่นเอง

และการที่คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
กับทัศนคติตอตราสินคาของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สูงกวาปูนซีเมนตนั้น (ดูตารางที่ 4.29
และ 4.30) เนื่องมาจากลักษณะของงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง ที่ถือเปนสินคาเกี่ยวกับความพอใจ จึงเนนการสื่อสารที่เกี่ยวกับเรื่องของ
ความรูสึกและอารมณเปนสวนใหญ งานการสื่อสารการตลาดเหลานั้น จึงดูมีความนาสนใจ โดด
เดน และแตกตางไปจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต ที่เนนใน
เร่ืองของคุณภาพและประโยชนใชสอยเปนหลัก   และความนาสนใจของงานการสื่อสารการ
ตลาดเหลานั้นนั่นเอง ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในงานการสื่อสารการตลาดของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังมากขึ้น ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณา และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคามากขึ้น ตามกันเปนลําดับ

การตระหนักรูของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
จากผลการวิจัย (สมมติฐานขอที่ 3) ในสวนของสินคาปูนซีเมนต สรุปไดวา ความ

สัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาปูนซีเมนตตราเสือ เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  แตในสวนของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
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การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตรานก
อินทรีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดานสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สรุปไดวา การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคทั้ง 2 ตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา

จากความสัมพันธดังกลาว สามารถอธิบายไดวา ในกรณีของสินคาปูนซีเมนต ซ่ึงเปน
สินคาที่มุงเนนประโยชน  จึงนําเสนองานการสื่อสารการตลาดในลักษณะที่ใหขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา และส่ือถึงความนาเชื่อถือของตราสินคาเปนหลัก โดยนําเสนอในลักษณะที่งายตอการเขา
ใจ และจดจําตราสินคา มากกวาจะเนนในเรื่องของอารมณและความรูสึก ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่
มีตองานโฆษณา และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  ดังจะเห็นไดจากคาความสัมพันธของ
ปูนซีเมนตตราเสือที่มีคอนขางต่ํา (ดูตารางที่ 4.41)  แสดงใหเห็นวา การสรางใหเกิดการตระหนัก
รูในลักษณะดังกลาวเพียงอยางเดียว ไมไดจูงใจใหเกิดพฤติกรรมซื้อได กลุมตัวอยางอาจมีความ
ตั้งใจซื้อจากปจจัยอ่ืน เชน มีความรูสึกชอบและมั่นคงในตราสินคาอยูกอนแลว เนื่องจากสินคา
ปูนซีเมนตเปนสินคาที่มีอายุมานาน นอกจากนั้น อาจมีปจจัยในเรื่องของคุณภาพและราคาสินคา
(Product-related attributes) เขามาเกี่ยวของดวย  และเมื่อพิจารณาถึงปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตแลว ก็อาจสรุปไดวา การที่ผูบริโภคตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต แตมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตคอนขางต่ํานั้น เนื่องมา
จากผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพและราคาเปนหลัก (ตารางที่ 4.41) ซ่ึงปูนซีเมนต
ตราเสือก็ไดเนนการสื่อถึงการเปนผลิตภัณฑคุณภาพเยี่ยมจากเครือซีเมนตไทย เปนกลยุทธการ
ตลาดที่สําคัญ นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังที่ไดกลาวมาแลว  ในทาง
เดียวกัน การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี แตไมมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรีนั้น  ก็สามารถอธิบายไดดวยเหตุผล
ในเรื่องของปจจัยอ่ืนๆ เชนเดียวกัน

สวนในกรณีของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อของทั้ง 2 ตราสินคานั้น เปนไป
ตามความสัมพันธระหวางความเชื่อและทัศนคติ  ซ่ึง (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz,
1991) ไดอธิบายไวเกี่ยวกับทฤษฎีการเรียนรูในรูปของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ
(Multi-attribute Attitude Model) วา ผูบริโภคจะมีการประเมินคุณสมบัติตางๆ ที่สําคัญของตรา
สินคา และสรางเปนความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติเหลานั้น กอเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดย
รวม  ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมซื้อตอไป  เมื่อพิจารณาจากงานการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ จึงมี
การนําเสนอในรูปแบบที่เนนถึงความรูสึกและอารมณตางๆ (Non-product related attributes) ได
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แก การสื่อถึงความสวยงาม ความทันสมัย การใชงาน ผานการสรางสรรคงานที่มีคุณลักษณะที่
โดดเดนและแตกตาง  ทําใหกลุมตัวอยางมีการประเมินคุณสมบัติตางๆ เหลานั้น และสรางเปน
ความเชื่อในคุณสมบัติของแตละตราสินคา เชน กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความสวยงามทันสมัย
ในขณะที่กระเบื้องเซรามิคอารซีไอมีความสวยงามหรูหรา เปนตน  ทําใหเกิดเปนทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาโดยรวม ซ่ึงนําไปสูความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้นๆ ในที่สุด  ดังจะเห็นไดจากคาความ
สัมพันธที่สูงกวาคาความสัมพันธของสินคาปูนซีเมนต (ตารางที่ 4.41 และ 4.42)

ทัศนคติของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ในดานทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน สรุปไดวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ทั้งในสวนของสินคาปูนซีเมนตและสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา ก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเชนเดียวกัน

เมื่อพิจารณาในสินคาแตละประเภทแลว คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน กับความตั้งใจซื้อสินคาปูนซเีมนต จะมีคาต่ํากวาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับความตั้งใจซื้อ (ดูตารางที่ 4.33 และ 4.34)  เนื่องจากงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต เนนที่ขอมูลเกี่ยวกับสินคา และการสื่อถึง
ความนาเชื่อถือของตราสินคาเปนหลัก ดังที่ไดกลาวมาแลว  ทําใหเกิดการตอบสนองทางดาน
ความรูเกี่ยวกับงานโฆษณา (Cognitive Response) ตามแนวคิดของ Assael (1998) และเกิดเปน
ความเชื่อในตราสินคา  ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและตอตราสินคา  ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด  ดังนั้น คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับความ
ตั้งใจซื้อ จึงมีคาที่สูงกวา

ในขณะที่งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-
บุผนัง เนนการสื่อถึงอารมณและความรูสึกตางๆ  ทําใหเกิดการตอบสนองทางดานความรูสึก
(Affective Response) นอกเหนือไปจากการตอบสนองทางดานความรู ตามแนวคิดของ
Schiffman และ Kanuk (2000)  ซ่ึงความรูสึกที่มีตองานโฆษณานี้ จะทําใหเกิดทัศนคติที่มตีองาน
โฆษณาและตอตราสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  การตอบสนองทางดานความรูสึกที่
มากกวาการตอบสนองทางดานความรูนี้เอง ทําใหคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน กับความตั้งใจซื้อ  มีคาที่สูงกวาคาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่
มีตอตราสินคา กับความตั้งใจซื้อ (ดูตารางที่ 4.35 และ 4.36)
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อิทธิพลของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา  ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

จากผลการวิจัยเพิ่มเติม สรุปไดวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว ไดแก การตระหนักรูตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคา ของทั้งสินคาปูนซีเมนต และสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อสินคาในแตละประเภท ไดไมถึงรอยละ 50  โดยตัวแปรอิสระดังกลาว ของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อสินคาไดมากกวาสินคาปูน
ซีเมนต  ซ่ึงอาจอธิบายไดวา จากการที่ปูนซีเมนตเปนสินคาที่มุงเนนประโยชน ผูบริโภคจึงให
ความสําคัญในเรื่องของปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากกวา เชน เร่ืองคุณภาพ และ
ราคาของสินคา ดังที่ไดกลาวแลวในขางตน

นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระแตละตัว ที่มีตอความตั้งใจซื้อ
สินคา  สามารถสรุปไดวา ในสวนของสินคาปูนซีเมนต ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับการอภิปรายผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลว ที่
วา ปูนซีเมนตเปนสินคามุงเนนประโยชน งานการสื่อสารการตลาดของสินคาประเภทนี้ เนนที่
การสื่อถึงคุณภาพและการยอมรับในตราสินคาซึ่งมีอยูในใจผูบริโภคอยูกอนแลว  ดังนั้น ทัศนคติ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จึงเปนสิ่งสําคญัที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  ในขณะที่การตระหนักรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา
ในเชิงลบ ซ่ึงสนับสนุนการสรุปผลที่วา ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตเปนตัวแปรสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ การทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูอาจเปนเพียงการชวยตอกย้ําใหผูบริโภคเกิด
การจดจําและระลึกถึงตราสินคาไดเทานั้น ในทางตรงขาม ถาทําการตอกย้ําในระดับที่มากเกินไป
อาจทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย (Wear-out Effect)  และอาจสงผลในเชิงลบตอพฤติกรรม
การซื้อได ดังที่ไดกลาวไวในเรื่องกระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภค

ในสวนของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง อาจสรุปไดวา ตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคา คือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงสอดคลองกับผล
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ที่วา งานสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง มีความนาสนใจ และเนนการตอบสนองดานอารมณ ซ่ึงจะทําใหเกิดทัศนคติ
ในเชิงบวกตองานโฆษณาและตราสินคา นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด สวนการทํา
ใหเกิดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคนั้น
อาจชวยเพียงการตอกย้ําการรับรูของผูบริโภค  แตไมมีอิทธิพลโดยตรงที่ทําใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อได  นอกจากนี้ งานการสื่อสารการตลาดดังกลาว เนนในเรื่องความรูสึกและอารมณ  มี
ความโดดเดน และแตกตาง จึงทําใหผูบริโภคมีความสนใจตองานเหลานั้น และมีโอกาสที่จะเกิด
Wear-out  ในงานโฆษณานอยกวาของสินคาปูนซีเมนต
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อยางไรก็ดี จะเห็นไดวา ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ในแงมุมตางๆ นั้น  โดยสวนใหญมี
ประสิทธิผลในเชิงบวก ทั้งในดานการสรางการตระหนักรู และการสรางทัศนคติ  จะแตกตางกัน
ที่ระดับของการตระหนักรู และระดับของทัศนคติ  อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในประเภท
ของสินคาที่ตางกัน  ซ่ึงก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางการตลาดของนักการตลาด นักโฆษณา และ
เจาของสินคานั้นๆ  กลาวคอื ถาเปนสินคาประเภทวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต ซ่ึงผูบริโภคมักไม
ใหความสนใจในลักษณะภายนอกของสินคาที่ไมคอยมีความแตกตางกัน นักการตลาด นัก
โฆษณา และเจาของสินคา จึงมักนําเสนองานการสื่อสารการตลาดที่เนนในเรื่องของการตอกย้ํา
ตราสินคา และภาพลักษณของสินคาและองคกร โดยไดมีการใชกลยุทธอ่ืนๆ ทางการตลาดเปน
ส่ิงสนับสนุนหลัก อาทิ การใชนโยบายราคา หรือการเนนที่คุณภาพของสินคา เปนตน  ในขณะที่
ถาเปนสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด
ในแงของขนาด ลวดลาย สีสัน รวมถึงคุณสมบัติ และการนําไปใชงาน เปนตน  ดังนั้น นักการ
ตลาด นักโฆษณา และเจาของสินคา จึงมักใหความสําคัญกับการสื่อสารใหผูบริโภคทราบถึง
ความแตกตางกันของสินคา ผานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนหลัก   ผลการวัด
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตอพฤตกิรรมการซื้อของสินคากระเบื้อง
เซรามิค จึงอยูในระดับที่สูงกวาสินคาปูนซีเมนต   อยางไรก็ตาม การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ก็เปนไปตามวัตถุประสงคที่นักการตลาด หรือ
เจาของสินคาตองการ

ขอจํากัดในการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ
สินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภท ไดแก สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง –
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ซ่ึงไมใชสินคาสําหรับการบริโภค (Consumer Products) ทําใหมี
ขอจํากัดในการวิจัยหลายดานดวยกัน  กลาวคือ ในแงของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มีอํานาจในการซื้อ และเปนผูที่ตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาดัง
กลาว ซ่ึงในปจจุบัน แมวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเปลี่ยนไป โดยผูบริโภคหันมาใหความสน
ใจในการเลือกซ้ือวัสดุที่เกี่ยวกับการกอสรางและตกแตงบานมากขึ้น แตในสินคาวัสดุกอสราง
ประเภทปูนซีเมนตนั้น ผูบริโภคโดยสวนใหญยังใหความสําคัญกับคําแนะนํา และประสบการณ
ในการใชสินคาของผูรับเหมาหรือชาง  ทําใหการเลือกสุมกลุมตัวอยางตองใชเวลามากและ
ลําบากขึ้น เพราะตองเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมทั้ง
2  ประเภท เทานั้น
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ในแงของการกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดเฉพาะที่รานตัวแทน
จําหนายหลักของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท เนื่องจากไมใชสินคาที่มีวางจําหนายตามราน
คาหรือหางสรรพสินคาทั่วๆ ไป โดยทําการสุมตัวอยางตามวิธี Stratified Sampling เพื่อใหไดพื้น
ที่ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานตัวแทนจําหนายหลัก จํานวน 6 กลุมพื้นที่ และเลือกเขตถนน 6 เขต ในแต
ละกลุมพื้นที่นั้น ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานคอนขางหนาแนน  จากนั้น จึงกําหนดสัดสวนของกลุม
ตัวอยางในแตละเขตถนนที่เลือกดวยวิธี Quota Sampling  และใชวิธี Purposive Sampling ในการ
เลือกรานตัวแทนจําหนาย โดยคํานึงถึงรานที่มีปริมาณความหนาแนนของประชากรที่เขารานเปน
จํานวนมาก (ดูบทที่ 3)  แตในทางปฏิบัติ เมื่อเลือกรานตัวแทนจําหนายตามวิธีดังกลาวไดแลว
อาจไมไดรับความรวมมือจากทางราน ในการอนุญาตใหแจกแบบสอบถามและเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง ซ่ึงถือเปนลูกคาของราน ไมใชเปนผูบริโภคที่เดินซื้อสินคาทั่วไป ทําใหตองเลือก
รานใหม ซ่ึงอาจมีความหนาแนนของประชากรที่เขารานไมมากเพียงพอ ตองไปทําการเก็บขอมูล
หลายวัน จึงตองเสียเวลาและคาใชจายในการเก็บขอมูลมากขึ้น

นอกจากนี้ ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จะกระทําภายหลังจากที่กลุมตัวอยางเลือก
ซ้ือสินคาเสร็จแลว และอยูระหวางรอรับสินคา  แตในทางปฏิบัติ เมื่อเลือกซ้ือสินคาเสร็จแลว
กลุมตัวอยางอาจใหทางรานจดัสงสินคาใหหรือกลับมารับสินคาใหม ประกอบกับหลายรานไม
ไดมีที่นั่งพัก และไมไดจัดรานในลักษณะเหมือนหางสรรพสินคาทั่วไป ทําใหกลุมตัวอยางมักเรง
รีบออกจากรานเพื่อไปทําธุระอื่น การเก็บขอมูลจึงทําไดไมสะดวกนัก

ในแงของแบบสอบถาม ซ่ึงถูกออกแบบใหมีการถามถึงการระลึกไดและการจดจําได
ของทั้งตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาทั้ง 2 ประเภท  แตเนื่องจาก
สินคาดังกลาวเปนสินคาอุตสาหกรรม ทําใหบางครั้งกลุมตัวอยางไมสามารถระลึกหรือจดจําตรา
สินคา และการสื่อสารการตลาดเหลานั้นไดทันที ทําใหตองใชเวลาในการตอบแบบสอบถามแต
ละชุดคอนขางมาก  และในบางครั้ง กลุมตัวอยางก็เกิดความสับสนในประเภทของสินคา ทําให
ตอบไมตรงคําถาม หรือไมสมบูรณ อาจเปนผลใหคําตอบที่ไดคลาดเคลื่อนไปจากความจริง

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  

ในการทําวิจัยในอนาคต ควรมีการวิจัยในกลุมประชากรที่อาศัยในตางจังหวัด ซ่ึงถือเปน
สัดสวนตลาดที่ใหญ เมื่อเปรียบเทียบกับสดัสวนการขายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยควรกระจายไปยังจังหวัดใหญๆ ในแตละภาค ที่ถือเปนพื้นที่การขายหลัก เพื่อใหไดตัวแทน
ของประชากรทั้งประเทศ และเพื่อเปรียบเทียบผลระหวางการเปดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซื้อสินคา ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กับประชากรในตางจังหวัด
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ในแงของกลุมเปาหมาย นอกจากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) แลว  ควรที่จะมี
การวัดในกลุมของคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย (Middle-man หรือ Dealer) ดวย เนื่องจากสินคา
อุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ตองผานชองทางการจําหนายหลักเหลานั้น ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในการ
ผลักดันสินคาไปสูผูบริโภค

นอกจากนี้ ควรไดมีการศึกษาและวิจัยในดานปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ไดแก คุณภาพ ราคา คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง ความคิด
เห็นจากบุคคลในครอบครัว และประสบการณการใชสินคา เปนตน นอกเหนือจากการใชการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ดังที่ไดแสดงผลในการวิจัยครั้งนี้   เพื่อจะไดนําผลลัพธที่ไดไปใช
ประโยชน ในแวดวงการสื่อสารการตลาดของสินคาอุตสาหกรรมไดอยางสมบูรณมากขึ้น

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภคในแงมุมตางๆ  ซ่ึงนักการตลาด
นักโฆษณา และเจาของสินคาสามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผนการตลาดได  ไมวาจะเปน
ในดานของการตระหนักรู และดานทัศนคติของผูบริโภค  ซ่ึงจะตองพยายามตอกย้ําการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานใหอยูในระดับที่เหมาะสม และมากพอที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึก
ได และจดจําตราสินคาอยูในใจ รวมทั้งตองพยายามสรางสรรคการนําเสนองานการสื่อสารการ
ตลาดเหลานั้น โดยเฉพาะงานการสื่อสารของสินคาวัสดุกอสรางที่มุงเนนในดานประโยชนของ
สินคา ใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางดานอารมณมากขึ้น  นอกเหนือไปจากการตอบสนอง
ทางดานความรู เพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  และ
นําไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

นอกจากนั้นแลว ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรม ไมวาจะเปนวัสดุ
กอสรางหรือวัสดุตกแตงก็ตาม การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนเพียงปจจัยเสริมในเชิง
บวกที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมซื้อ  ซ่ึงปจจัยหลักอ่ืนๆ ไดแก เร่ืองคุณภาพและราคาของ
สินคา ยงัคงมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ  รวมไปถึงประสบการณที่ดีในการใช สินคาที่
ผานมา คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง ในกรณีที่เปนสินคาวัสดุกอสราง และคําแนะนําหรือ
ความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัว ในกรณีที่เปนวัสดุตกแตง  ซ่ึงเปนสิ่งที่นักการตลาด นัก
โฆษณา และเจาของสินคาไมอาจละเลยได  และที่สําคัญที่สุด ในการวางแผนกลยุทธทางการ
ตลาดนั้น ไมอาจเลือกใชเครื่องมือหรือปจจัยใดปจจยัหนึ่งเพียงอยางเดียวได  ควรคํานึงถึงการ
ผสมผสานกันอยางเหมาะสม  ไมจํากัดเฉพาะเรื่องการสื่อสารการตลาดเทานั้น  แตยังตองรวมถึง
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กลยุทธการบริหารการตลาดอื่น เชน    กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ กลยุทธทางดานราคา โดยส่ือ
ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ  เพื่อเปาหมายสําคัญในการสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคา (Brand Equity) ใหครองอยูในใจผูบริโภคไดมากและนานที่สุด
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เลขที่……
แบบสอบถาม

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
อุตสาหกรรมของผูบริโภค

วันที่สัมภาษณ……………………       ชื่อผูสัมภาษณ…………………………………..
ชื่อรานที่ทําการสัมภาษณ…………………………       เขตถนน……………………….
แนะนําตัว    :  สวัสดีคะ  ดิฉันช่ือ…………………………..เปนเจาหนาที่อิสระที่ทําการสํารวจความ
                       เห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพ้ืน-
                       บุผนัง ซึ่งการสํารวจความคิดเห็นครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิต

       ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ซึ่งผลการสํารวจที่ไดจะนํา
       ไปใชประโยชนสําหรับการศึกษา  จึงใครขอความรวมมือจากทาน กรุณาสละเวลาให
        ความคิดเห็นดวยคะ  ขอบคุณคะ

สวนท่ี  1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
1. เพศ

1  (     )  ชาย 2  (     )  หญิง
2.   อายุ

1  (     )  25-29  ป 2  (     )  30-34  ป
3  (     )  35-39  ป 4  (     )  40-44  ป

3.  สถานภาพทางครอบครัว
1  (     )  โสด 2  (     )  สมรส
3  (     )  แยกกันอยู/หยา

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด
1  (     )  มัธยมตนหรือเทียบเทา 2  (     )  มัธยมปลายหรือเทียบเทา
3  (     )  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 4  (     )  ปริญญาตรี
5  (     )  สูงกวาปริญญาตรี

5.  อาชีพ
    1  (     )  นิสิต/นักศึกษา 2  (     )  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ

3  (     )  พนักงานบริษัท 4  (     )  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
5  (     )  รับจางทั่วไป 6  (     )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……

…………………………..
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6.  รายไดครอบครัวตอเดือน
1  (     )  10,000 บาท หรือต่ํากวา 2  (     )  10,001-20,000 บาท
3  (     )  20,001-30,000 บาท 4  (     )  30,001-40,000 บาท
5  (     )  40,001-50,000 บาท 6  (     )  50,001 บาทขึ้นไป

*************************************************
สวนท่ี  2 คําถามเกี่ยวกับสินคาวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต
ตอนที่  1  :   การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1.

1.1 เมื่อกลาวถึงปูนซีเมนต คุณนึกถึงหรือรูจักยี่หอ/ตราอะไรบาง (ใหเอยเอง โดยเรียง
       ลําดับ 1-3)

      1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

1.2  เมื่อกลาวถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสงเสริมการขาย ของสินคาปูน
       ซีเมนต คุณจะนึกถึงงานใดบาง (ใหเอยเอง โดยเรียงลําดับ 1-3)

1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

       (คําถามขอ 1.1, 1.2 ถาไมมีคําตอบเกี่ยวกับตราเสือ/นกอินทรี  ใหถามตอในขอ  2)
2.  

2.1 คุณเคยรูจักหรือจําสินคาปูนซีเมนตตราเสือ/นกอินทรี ไดหรือไม
       ปูนซีเมนตตราเสือ

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
      ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

  1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
2.2  ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได  ถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสง

เสริมการขาย เกี่ยวกับสินคาปูนซีเมนตตราเสือ/นกอินทรี บางหรือไม
       ปูนซีเมนตตราเสือ

1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได
       ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได
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3.  (ใหผูสัมภาษณแสดงตัวอยางภาพชิ้นงานโฆษณา ภาพชิ้นงานประชาสัมพันธ และภาพ
       งานสงเสริมการขายสินคาปูนซีเมนตที่ไดจัดเตรียมไวอยางละเทา ๆ กัน ใหผูตอบแบบ
       สอบถามดู กอนตอบคําถามขอนี้)

       คุณมีความเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของงานโฆษณา  งานประชาสัมพันธ
       และงานสงเสริมการขาย ของสินคาปูนซีเมนตตามที่คุณไดเห็น

ปูนซีเมนตตราเสือ

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ตอนที่  2  :   ทัศนคติตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1. เมื่อคุณไดเห็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ของสินคาปูน

ซีเมนตแลว คุณมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารและตราสินคานั้น
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ปูนซีเมนตตราเสือ

ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวาปูนซีเมนตตราเสือเปนตราสินคา
      ที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอปูนซีเมนตตราเสือ
7.   เมื่อคุณนึกถึงปูนซีเมนตตราเสือ คุณจะนึก
      ถึงงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และ
      งานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย

ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน

 ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา
5.   คุณรูสึกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรีเปน
      ตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอปูนซีเมนตตรา
      นกอินทรี
7.   เมื่อคุณนึกถึงปูนซีเมนตตรานกอินทรี คุณ
      จะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ
      และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย
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ตอนที่  3  :    พฤติกรรมการซื้อ
1. ใสเครื่องหมาย  (  /   )   ในชองที่ตรงกับความเห็นของคุณมากที่สุด

ปูนซีเมนตตราเสือ

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตราเสือ
     ภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของปูนซีเมนตตราเสือแลว คุณมีความ
     สนใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตราเสือ
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของปูนซีเมนตตราเสือ
     ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรา
     นี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของปูนซีเมนตตราเสือ ทําให
     คุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรานี้ได โดย
     ไมตองคํานึงปจจัยอื่น
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ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตรานก
     อินทรีภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของปูนซีเมนตตรานกอินทรีแลว คุณมีความ
     สนใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของปูนซีเมนตตรานก
     อินทรี ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนต
     ยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
     ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรานี้
     ไดโดยไมตองคํานึงปจจัยอื่น
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2. คุณมีความเห็นวา ในการซื้อสินคาปูนซีเมนต แหลงขอมูลหรือปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของคุณ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล มากที่
สุด

คอน
ขางมาก

ปาน
กลาง

คอยขาง
นอย

นอยท่ีสุด

1.   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
2.   ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน
3.   คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน
4.   คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร
5.   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง
6.   ประสบการณการใชสินคาที่ผานมา
7.   งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
      สงเสริมการขาย ของสินคา
8.   ราคาสินคา
9.   คุณภาพของสินคา
10. คุณลักษณะเดนที่แตกตางจากตราสินคาอื่น

********************************************
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สวนท่ี  3 คําถามเกี่ยวกับสินคาวัสดุตกแตง-กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
ตอนที่  1  :   การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1.

1.1 เมื่อกลาวถึงกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง คุณนึกถึงหรือรูจักยี่หอ/ตราอะไรบาง (ใหเอย
เองโดยเรียงลําดับ 1-3)

      1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

1.2  เมื่อกลาวถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสงเสริมการขาย ของสินคา
             กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง คุณจะนึกถึงงานใดบาง (ใหเอยเอง โดยเรียงลําดับ
            1-3)

1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

       (คําถามขอ 1.1, 1.2 ถาไมมีคําตอบเกี่ยวกับกระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ ใหถามตอในขอ 2)
2.

2.1  คุณเคยรูจักหรือจําสินคากระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ ไดหรือไม
       กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
      กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
    2.2   ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได  ถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการ
            จัดสงเสริมการขาย เกี่ยวกับสินคากระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ บางหรือไม

       กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได

      กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได
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3.    (ใหผูสัมภาษณแสดงตัวอยางภาพชิ้นงานโฆษณา ภาพชิ้นงานประชาสัมพันธ และภาพ
       งานสงเสริมการขายสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังที่ไดจัดเตรียมไวอยางละเทา ๆ
       กัน ใหผูตอบแบบสอบถามดู กอนตอบคําถามขอนี้)

       คุณมีความเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของงานโฆษณา  งานประชาสัมพันธ
       และงานสงเสริมการขาย ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังตามที่คุณไดเห็น

กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ตอนที่  2  :   ทัศนคติตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1. เมื่อคุณไดเห็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ของสินคากระเบื้อง

เซรามิคปูพื้น-บุผนังแลว คุณมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารและตราสินคานั้น
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กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวากระเบื้องเซรามิคตราคอตโตเปน
      ตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิค
     ตราคอตโต
7.   เมื่อคุณนึกถึงกระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
      คุณจะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัม-
      พันธ และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย

กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวากระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
      เปนตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิค
     ตราอารซีไอ
7.   เมื่อคุณนึกถึงกระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
      คุณจะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัม-
      พันธ และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย
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ตอนที่  3  :    พฤติกรรมการซื้อ
1. ใสเครื่องหมาย  (  /   )   ในชองที่ตรงกับความเห็นของคุณมากที่สุด

กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิค
     ตราคอตโตภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของกระเบื้องเซรามิคตราคอตโตแลว คุณมี
     ความสนใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ได โดยไมตองคํานึงปจจัย
     อื่น
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กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิค
     ตราอารซีไอภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของกระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอแลว คุณมี
     ความสนใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ได โดยไมตองคํานึงปจจัย
     อื่น



170

2. คุณมีความเห็นวา ในการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง แหลงขอมูล หรือปจจัย
เหลานี้ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของคุณ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล มากที่
สุด

คอน
ขางมาก

ปาน
กลาง

คอยขาง
นอย

นอยท่ีสุด

1.   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
2.   ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน
3.   คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน
4.   คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร
5.   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง
6.   ประสบการณการใชสินคาที่ผานมา
7.   งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
      สงเสริมการขาย ของสินคา
8.   ราคาสินคา
9.   คุณภาพของสินคา
10. คุณลักษณะเดนที่แตกตางจากตราสินคาอื่น

**********************************************************

ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการตอบคําถาม



ภาคผนวก ข

          ตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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