
บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก ี่ยวข้อง

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับกา;อนุรักษ์ 

สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์” นี้มีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งนำมาใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดัง

a
1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ 

(Communication for Image Building)

» 2. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว (Green Marketing)

3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication)

4. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารระหว่างบุคคล 

(Interpersonal Communication)

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

1. แนวคิดเก ี่ยวก ับการที่อสารเพ ี่อสร้างภาพลักษณ ์

เพื่อให้เข้าใจความหมายของคำว่า “ภาพลักษณ์” (Image) ดร. พรทิพย์ วรกิจโภคาธร

(2537)ได้รวบรวมคำจำกัดความที่นักวิชาการบางท่านได้ไห้ไว้มานำเสนอในหนังสือ “ภาพพจน์นั้น 

สำคัญยิ่ง : การประซาลัมพันธ์ก ับการสร้างภาพพจน์” ดังนี้

Frank Jefkins (1965) กล่าวว่า ภาพลักษณ์นั้นเกิดจากความประทับใจซึ่งได้มาจากการ 

ได้มีความรู้และความเข้าใจในข้อเท็จจริงนั้น ๆ

Patricia M. Anderson and Leonard G. Rubin (1975) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้

ของผู้บริโภคเกี่ยวกับองค์การนั้งหมด โดยองค์การกิเปรียบเสมือนคนซึ่งย่อมมีบุคลิกภาพและ

ภาพลักษณ์ที่ต่างกัน
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พรทิพย์ วรกิจโภคาทร กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เห็น

หน่วยงานเป็นภาพในลักษณะที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพันกับหน่วย 

งานนั้นทั้งที่ประจักษ์และไม่ประจักษ์

มานิต รัตนสุวรรณ (2537) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นความประพับใจในสิ่งที่เรารู้สึกต่อสิ่งI I 1 \ 1
หนึ่งสิ่งใด หรือคนใดคนหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง จะเรืยกว่าซื่อเลียงก็ได้

ประจวบ อินอ๊อด (2526) ได้พรรณนาไว้ว่า ภาพลักษณ์คือ

1. พลังแฝงที่จะนำไปสู่พฤติกรรม

2. เจตคติของบุคคล กลุ่มบุคคลที่มีต่อสถาบันหรือเป้าหมายซึ่งอาจจะเป็นกรณีหรือบุคคล 

หรือลถาบันใด ๆ ก็ได้

3. ความคาดหมายของบุคคลต่อบุคคล กรณีหรือลถาบันที่มีต่อกรณีใดกรณีหนึ่งซึ่งจะต้อง 

สอดคล้องกับความเชื่อ ความรู้สึกของคนที่มีอยู่

4. สิ่งสะท้อนความรู้ส ึกนึกคิดของคนที่มีต่อกรณีหรือบุคคลหรือสถาบัน

5. คุณค่าเพิ่ม หรือความนิยมที่ม ีต่อสถาบัน บุคคลหรือกรณีเรื่องราวใด ๆ (Psychological 

Value Added)

การเก ิดภาพล ักษณ ์

พิจารณาใน 2 ประเด็น คือ ประเด็นแรกในแง่ของปัจเจกบุคคลและประเด็นที่สองใน 
แง่ของกระบวนการสื่อสาร

1. การเกิดภาพลักษณ์ในปัจเจกบุคคล มีขั้นตอนดังนี้

1.1 เหตุการณ์และสิงแวดล้อม (Events and Environment)

คน เป็นสมาชิกของลังคม ในลังคมก็จะมีเหตุการณ ์เก ิดขึ้นมากมาย แต่มีเพียงบางส่วนของ 
เหตุการณ ์หรือบางเหตุการณ เ์ท่านั้นที่คนเราจะรับเข้ามายังตัวเราได้ เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้
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จะมีคุณค่าด้านดีหรือเลว คงไม่เกิดขึ้นจากตัวของเราเพียงอย่างเดียว แต่สภาพแวดล้อมที่อยู่กับ 

เหตุการณ์และอยู่โดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการกำหนดคุณค่าเหล่านั้น ทั้งก่อนและหลังการ

รับรู้ ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความลมบูรณ์หรือการหดหาย และระยะเวลาของความจำในเหตุการณ์ 

น ั้น ๆ ด้วย

1.2 ช่อ1ทางการลือสา? (Communication Channel)

ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งหลายจะลามารถเข้ามาสู่เราได้ โดยช่องทางการสื่อสาร

ต่าง ๆ ชึ่งมีประสิทธิภาพทางด้านการรับความลมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกัน ตัวเนื้อหาลาระ

วิธ ีการจัดข่าวสาร และโครงสร้างของเหตุการณ์ มีความลัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย ช่อง
' น  1,  ’ 1/ ^  ►

ทางการลือสารจะเป็นประตูด ่านแรกของการรัมรู้เหตุการณ์ช ืงประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขัน

ตอนนี้

า.3 องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personel Elements)

คุณภาพและประสิทธิภาพของการสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั้น Berio กล่าว 

ว่าองค์ประกอบทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล คือ ทักษะของการลื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบลังคม และ 

วัฒนธรรมต่างก็มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร แม้ว่าเหตุการณ์จากภายนอกจะผ่านช่องทางการลือสาร 

และเข้ามาสู่ตัวเราแล้วก็ตาม จะมีความหมายอะไรหรือไม, องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นคำตอบที,ดี 

มากว่าอย่างอื่น

1.4 กา?รับรู้และความประทับใจ (Perception and Impression)

เมื่อเหตุการณ์ได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสาร “การรับรู้’, (Perception) เป็นตัวแปลง 

เหตุการณ์ให้เป็นไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น'’ ล่วนความประทับใจ

(Impression) มีความสำคัญในการรับรู้อ ีกลักษณะหนึ่งโดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณ

ของความทรงจำ ถ้าความประทับใจมาก ก็จะมีความทรงจำ จดจำได้มากและนาน ถ้าประทับใจ 

น้อย หรือไม่มีความประทับใจเลยก็จะลืมได้เร็ว
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การเก ิดภาพลิกษณในป ัจเจกบ ุคคล

Events
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ภาพลักษณ์จะมีการผันแปรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เนืองมาจากการได้รับข้อมูลใหม่ 
เกี่ยวกับองค์กรนัน  ๆ และ/หรอไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารเลย กระบวนการอันได้แก่ช่องทางการลือสาร 
องค์ประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู้และความประกับใจ และสภาพสิงแวดล้อมเป็นตัวแปรทีสำคัญ 
ของการปรับเปลี่ยนและปรุงแต่งภาพลักษณ์ในอนาคตต่อไปเรื่อย ๆ

2. การเกิดกาพลักษณ์ของบุคคลในกระบวนการสื่อสาร
Westley และ MacLean อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร โดยแสดงถึงเหตุการณ์ที่ 

เกิดขึ้นแล้วส่งทอดไปยังบุคคลต่าง  ๆ ในฐานะผู้รับสารได้อย่างเหมาะสมที่สุด พร้อมกังอธิบายถึง 
อิทธิพลของการรับรู้ของแต่ละบุคคลที่อยู่ในกระบวนการสื่อสาร

จากภาพจะพบว่า เมื่อมีเหตุการณ์ต่าง ๆ (X1.X2.X3......)เกิดขึน A จะเป็นผู้ทีรับรู้

เหตุการณ์นี้โดย X1, X2....จะเป็นภาพของเหตุการณ์ที่รับรู้โดย A  จากนี้'น A  ก็จะแปรเหตุการณ์ที่ 

ได้รับรู้มาส่งเป็นข่าวสาร (Message) X' X” ไปยัง C โดย C จะเป็นสื่อกลางที่จะรับข่าวสารนี้ส่งต่อ 

ไปยัง B ซึ่งเป็นผู้รับสารในที่สุด ในระหว่างนี้ เม่ือ C รับข่าวสาร X ’ จาก A นัน C ก็ย่อมมีการรับรู้ 

ต่อเหตุการณ์'นี้'พร้อมทั้งรับรู้เหตุการณ์อื่น คือ X3c และ x4 ได้เช่นกัน ดังนันข่าวสาร X" ที C ส่งไป 

ยัง B นั้น จึงแฝงด้วยอิทธิพลดังกล่าว ส่วนเล้นขาดที่เป็น fBA.fCA.fBC นัน เป็นปฏิกิริยาตอบกลับ 

(feedback) ที่ผู้เกี่ยวข้องได้เข้าไปขอตรวจสอบข่าวสารและหรือข้อมูลในรายละเอียดเพิมเติม และ 

หรือแสดงพฤติกรรมอะไรบางอย่างกลับไป

กระบวนการสื่อสารของ Westley and MacLean

f BC
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ทั้งการเกิดภาพลักษณ์ในฐานะปัจเจกบุคคลและกระบวนการสื่อสารนี้ จะพบว่าบุคคล
การรับรู้ของบุคคล องค์ประกอบของการสื่อสาร และแม้แต่สภาพแวดล้อมต่างก็มีอิทธิพลทั้งลิ้น 
เพียงแต่อะไรจะมีอิทธิพลมากน้อยกว่ากันเท่านั้น ภาพลักษณ์ที่พีงปรารถนาอาจไม่เป็นไปเข่นนั้นก็ 
ได้ ทั้งนี้เพราะมีตัวแปรเข้ามาเกี่ยวพันมาก ตังนั้นหน้าที่ขององค์กรคือต้องจัดหาระบบอะไรก็ตาม 
มาช่วยสร้างเหตุการณ์ไปในทิศทางที่ต ้องการ และจัดการการสื่อสารให้เป็นไปอย่างถูกต้องและมี 
ประสิทธิภาพ

ดร. พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2537) กล่าวว่า การสื่อสารและการประชาลัมพันธ์ในประเทศ 
ไทยนั้น ได้พ ัฒนามาจนถึงจุดที่ม ีปริมาณและคุณภาพตังรูปปิรามิด โดยฐานของรูปปิรามิดชึ่งมีพื้น 
ที่มากที่สุดคือ การประซาลัมพันธ์ในลักษณะของการสื่อสารโน้มน้าวใจในทิศทางเดียว (One - 
way persuasive communication) หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการบอกกล่าวเผยแพร่ (Publicity) ก็ได้ 
ทั้งนี้ชั้นกัดขึ้นไปจะเป็นการสื่อสารแบบสองyทง (Two - way communication) โดยมียอดสูงสุดซึ่ง 
ม ีเน ี้อที่น ้อยที่ส ุดคือการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์(Image) ตังรูป

ความรู้ หรือกิจกรรมต่าง ๆ เกี่ยวกับสถาบันของตนไปยังผู้รับสารหรือประชาชนกลุ่มเป๋าหมาย โดย 

เน้นวัตถุประสงค์เพื่อให้เขาเหล่านั้นเกิดความรู้ที่ถูกต้อง มีความรู้สึกที่ดี มีความนิยมหรือศรัทธา 

ต่อสถาบัน โดยเฉพาะลักษณะของการสื่อสารนั้นจะเป็นการส่งข่าวสารออกไปเพียงอย่างเดียว ไม่ 

ค่อยมีระบบการรับข่าวสารอะไรที่ย ้อนกลับมาจากประซาซนสู'กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมักจะหลงตัวเอง 

อยู่กับ “ตัวข่าว” ที่ได้รับเผยแพร่ตามสื่อมวลซนต่าง ๆ โดยมีการตัดข่าวและหรือสรุปข่าวที่ได้รับ 

เผยแพร่ตามสื่อมวลขนแล้วรายงานต่อผู้บริหาร หรือบางครั้งก็เสริมด้วยเนื้อหาสาระของข่าวที่ตน
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เองได้เผยแพร่ออก โดยผ่านสื่อที่ตนเองเป็นผู้ผลิต และควบคุมได้ (Controlled media) ซ่ึงได้แก่ 

รายงานประจำปี แผ่นพับ แผ่นปลิว ประกาศ จดหมาย กิจกรรมต่าง ๆ หรือสื่อประ๓ ทโสตทัศน์

2. ทา?สื่อสารสองทาง เป็นการสื่อสารที่มิได้มุ่งที่จะเผยแพร่ข่าวสาร สาระความรู้ต ่าง ๆ 

ไปยังประซาชนกสุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีการรับฟังความคิดเห็นของประชาชนกลุ่ม 

เป้าหมายประกอบไปด้วย เป็นการรับฟังที่นำความคิดเห็นเหล่านี้มาป?บปรุงพัฒนาข่าวสาร สาระ 

ความรู้ต่าง ๆ ให้ดีขึ้น เหมาะสมขึ้น หรือบ่อยครั้งที่จะนำไปปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสื่อประกอบไป 

ด้วย เป็นการเปิดซ่องทางการสื่อสารให้สะดวกขึ้น ดังเซ่น โทรศัพท์ จดหมาย หรือการวิพากษ์ 

วิจารณ์ผ่านสื่อบุคคล ฯลฯ การพัฒนาการสื่อสารในประ๓ ทนี้เกิดจากพฤติกรรมทางตลาดที่ผัน 

แปรจากการให้ความสำคัญต่อผลผลิตเป็นหลัก (Product Orientation) มายึดที่ผู้บรืโภคเป็น 

สำคัญ (Consumer Orientation) โดยถือว่าจะต้องผลิตสินค้าที่ต ั้งอยู่บนความพอใจและความ 

ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก มิใซ่เป็นไปตามความคาดหมายของผู้ผลิตหรือกระแสตลาดเพียง

อย่างเดียวเท่านั้น การรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภคจึงเป็นสื่งที่ผู้ผลิตสนใจเพื่อมุ่งตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค ยันจะนำมาซึ่งความเจริญเติบโตขององค์กรผู้ส่งสารในที่สุด

3. การสื่อสา?เพ ื่อภาพลักษณ์ เป็นเรื่องของภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อบุคคลอื่น 
วัตถุ หรือสถาบัน โดยได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมีประสบการณ์ร่วม ต้องมีความประทับใจ 
เพ ียงพอที่จะสร้างเป ็นภาพอย่างใดอย่างหนึ่งซ ึ่งอาจเป ็นภาพลักษณ ์ในทางบวกหรือทางลบก็ได้ 
ภาพลักษณ์นั้นสามารเกิดขึ้นได้ 2 ทาง คือ 1 2

1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติโดยมิได้มีการปรุงแต่ง
2. เกิดขึ้นจากการปรุงแต่งซึ่งเรื่องนี้เกี่ยวข้องกับการสื่อสารที่เป็นระบบ

ระเบียบ ได้แก่ การวิจัยรับฟัง การวางแผน การสื่อสาร และการประเมิน 
ผลตามหลัก KAP (K now ledge _ ^  Attitude Practice ) เพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลสูงสุด
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การสื่อสารเพื่อภาพลักษณ์นี้เป ็นจุดสูงสุดทิพึงประสงค์ที่ต ้องอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อ 

สารโน้มน้าวใจและการสื่อสารสองทางประกอบกัน การนำแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพื่อสร้างภาพ 

ลักษณ์ดังที่กล ่าวมาเป็นกรอบในการศึกษาวิจัยเรื่องนี้จะทำให้สามารถเข้าใจเรื่องที่ศ ึกษาวิจัยได้ 

อย่างเป็นระเบียบยิ่งขึ้น

2. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดสิเขียว (Green Marketing)

Walter Coddington (1993) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจหรอ 

การตลาดใด ๆ ที่ดำเนินธุรกิจด้วยการคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่กระบวนการผลิตจน 

ถึงการจัดจำหน่าย โดยผนวกการตลาดสีเขียวนี้เป็นนโยบายหลักขององค์กรในการมีล่วนร่วม

รับผิดชอบต่อลังคมและสภาพแวดล้อม เพื่อให้ประซาขนทั่วไปยอมรับและให้ความร่วมมือในการ 

ดำเนินธุรกิจซึ่งจะทำให้ธุรกิจเจริญเติบโตก้าวหน้าต่อไปในอนาคต

แนวคิดเรื่องการตลาดสีเขียวนี้เกิดจากกระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในช่วงหลายปีที่ผ่าน 

มา และมีแนวโน้มว่าจะมืความสำคัญยิ่งขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาใส่ใจสภาพแวดล้อม 

มากยิ่งขึน จากความตระหนักถึงผลร้ายของสภาพแวดล้อมเสื่อมโทรมที่มืผลต่อสุขภาพ ชีวิต ความ 

เป็นอยู่ และคุณภาพชีวิตของมนุษย่ในปัจจุบัน ความตระหนักในคุณค่าของสิ่งแวดล้อมของ

ผ ู้บร ิโภคน ี้เองท ี่ทำให ้องค ์กรผ ู้ผล ิตต ้องห ันมาให ้ความสำค ัญต ่อการผล ิตส ินค ้าท ี่ไม1ทำลาย 

สภาพแวดล้อมเพื่อตอบสนองกระแสเรียกร้องและความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน
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สำหรับกิจกรรมการตลาดของการตลาดสีเขียวนั้น Jaquelyn A. ottman (1994) ได้สรุปไว้

ด ังร ้

I
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การตลาด/การสื่อสาร

- ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ตรงตามความเป็นจรง

- สร้างความรู้ความเข้าใจให้เก ิดความตระหนักในคุณค่าของ

สิ่งแวดล้อม

กลยุทธ์ซึ่งถือเป็นสิ่งท้าทายในการทำการตลาดสีเขียวก็คือ “การสื่อสาร” ซึ่งเกิดจากการ 

วางแผนและดำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ จึงจะมีผลให้การทำการตลาดสีเขียวประลบความ

สำเร็จได้

Jacquelyn A. Ottman (1996) ยังสรุปกลยุทธ์ในการทำการตลาดสีเขียวอย่าง

ประสบความสำเร็จเพ ิ่มเติมดังนี้

1. เป็นผู้นำในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยการปฎิบ้ต ิตนเป็นแบบอย่างในทุกกระบวนการ 

ธุรกิจอย่างต่อเนื่องจริงดัง เพื่อแสดงถึงเจตนารมณ์อันแน่วแน่ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

2. ผนวกปณิธานในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้เป็นหนึ่งนโยบายหลักขององค์กร เพื่อแสดง 

ถึงจุดยืนและพันธะสัญญาอันมั่นคงในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยลื่อสารนโยบายนั้นแก่พนักงาน 

ผู้ถือหุ้น และลูกค้าให้ทราบโดยทั่วกัน
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3. ลร้างความแตกต่างให้กับสินค้าในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการใช้กลยุทธ์การ 

สื่อลาร เข,น การประขาส ัมพ ันธ ์และการโฆษณาให ้สาธารณชนทราบถ ึงค ุณสมบ ัต ิและ

คุณประโยชน์ของสินค้าในการช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยไม่กล่าวอวดอ้างสรรพคุณ หรอบิดเบือน 

ความเป็นจริง

4. แสดงจุดยืนอันมั่นคงในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการให้ข่าวสารที่ชัดเจน ไม่ปิดบัง 

อำพราง หริอกล่าวอวดอ้างเกินความเป็นจริง

5. ให้ความร่วมมือกับภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ ในกิจกรรมเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

อย่างเต็มกำลังความสามารถ ด้วยความจริงใจและปรารถนาจะให้สิ่งแวดล้อมมีสภาพดีขึ้น

6. สื่อสารอย่างต่อเนื่องสมํ่าเสมอกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเกี่ยวกับข่าวสารหรือกิจกรรม 

ท ี่แสดงถ ึงความร ับผ ิดขอบขององค ์กรในการใช ้ท ร ัพยากรอย ่างประหบ ัดและได ้ประโยชน ์ 

สูงสุดผ่านทางสื่อมวลซนและสื่อที่ผลิตขึ้นเอง

7. ร่วมมือกับองค์กรธุรกิจประ๓ ทเดียวกันจัดตั้งสมาคมหรือองค์กรพิทักษ์รักษา 

สิ่งแวดล้อมเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจที่ดำเนินการอยู่ในสายตาของผู้บริโภค

8. หมั่นพิจารณาใคร่ครวญถึงผลกระทบที่จะมืต่อสิงแวดล้อมในทุกขนตอนการผลิต 

ส ินค ้าน ับต ั้งแต ่การเล ือกเฟ ้นว ัตถ ุด ิบตามธรรมชาต ิไปจนถ ึงการบร ิโภคในข ั้นส ุดท ้ายเพ ื่อ  

ให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด

9. สร้างมาตราฐานการทำงานด้านสิ่งแวดล้อมให้แก่องค์กรให้เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 

ด ้วยการย ื่นขอใบอน ุญ าตหร ืออน ุม ัต ิการม ีมาตรฐานสากลในการจ ัดการด ้านส ิ่งแวดล ้อม

จากหน่วยงานรัฐบาลที่มีหน้าที่จัดการเรื่องสิ่งแวดล้อม

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสีเขียวนี้จะทำให้การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อ

ลร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์” ม ีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็น 

แนวทางหนึ่งในการดำเนินกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กรดังกล่าว ดังนั้นจึงสามารถใช้เป็นแนวทาง 

ในการศึกษาได้เป็นอย่างดี



21

ห อ ส ม ุด ท d l l  ล น ๅ บ ้น า w M j î m ï  

«rt lr t  ห า ร « ม ห ใ ว Ü.-I i j t j

3. แนวคิดเก่ียวกับการแอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Intergrated Marketing
Communication)

เป็นแนวคิดที่สำคัญอีกแนวคิดหนึ่งที่นำมาใช้เป็นกรอบในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์

การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์” เนื่องจากเป็น

กลยุทธ์การสื่อสารที่องค์กรธุรกิจแอมเวยโช้เป็นแนวทางในการดำเนินกิจกรรมด้านการสื่อสารการ 

ตลาด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างครบเครื่องโดย 

มุ่งตอ11บสนองความพึงพอใจของลูกค้า ผู้บริโภค และผู้มุ่งหวังเป็นหลักด้วยการใช้การสื่อสารแบบ 

สองทาง (Two-way Communication) ด้วยการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ข้อมูล และประสบการณ ์ 

ระหว ่างน ักการตลาดหรือน ักการส ื่อสารก ับล ูกค ้าโดยอาค ัยหล ักการส ื่อสารระหว่างบ ุคคลและ 

กรอบแห่งประลบการณ์ของลูกค้า และมุ่งหวังเน้นศึกษากระบวนการที่ลูกค้าเลือกเปิดรับข่าวสาร 

ตลอดจนการเลือกจดจำเฉพาะข้อมูลที่ต้องการและไม่ขัดกับความคิดความเชื่อส่วนตัว

ปัจจุบันลูกค้าจะเป็นผู้ต ัดสินใจเลือกชื้อสินค้าด้วยตนเอง มิใช่องค์กรผู้ผลิต บริษัทโฆษณา 

ประซาลัมพันธ์ หรือองค์กรอื่นใดเป็นผู้ชักจูงเพียงฝ่ายเดียวเซ่นแต่ก่อน อีกทั้งเทคโนโลยีการผลิต 

สินค้าที่ก ้าวหน้าพันสมัยก็ทำให้สินค้าในตลาดไม่มีความแตกต่างกันมากนักทั้งในแง่คุณภาพ และ 

ราคา สื่งที่จะทำให้ลูกค้าเห็นความแตกต่างก็คือ “การสื่อสาร” นั่นคือทำอย่างไร ให้ข้อมูลข่าวสาร 

เกี่ยวกับสินค้าไปถึงตัวลูกค้า และจะสื่อสารอะไรให้ตรงกับลักษณะการรับรู้ท ี่ล ูกค้าต้องการ เพราะ 

แม ้ว ่าเทคโนโลย ีการส ื่อสารท ี่ก ้าวหน ้าพ ันสม ัยในป ัจจ ุบ ันทำให ้ล ูกค ้าม ีข ้อม ูลมากมายในการ 

ตัดสินใจเลือกชื้อสินค้า ทว่าลูกค้าเองก็จะเลือกเปิดรับ จดจำ และตอบสนองต่อสื่อต่าง ๆ แตกต่าง 

กันไปตามความคิดความเชื่อ และกรอบแห่งประลบการณ์ของตนเองเท่านั่น

ในปัจจุบ ัน ส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตกัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ตลาด 

(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) จึงมิใซ่ปัจจัยสำคัญที่ทำให้ลูกค้าเลือกชื้อสินค้าอีก

ต่อไป หากแต่เป็นข้อมูลทางการตลาดที่รับรู้จากการสื่อสารที่ลามารถตอบสนองความพึงพอใจ

สูงสุดให้แก่ลูกค้าเท่านั่นที่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าไค้
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ออก E. Schultz (1995) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ กลยุทธ์การ 

สื่อสารทางการตลาดที่รวมเอารูปแบบการสื่อสารทุกประเภทมาใช้ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดทางการ 

สื่อสาร เซ่น การโฆษณา การประซาลัมพันธ์ การจัดรายการล่งเสรมการขาย ฯลฯ ทังนี เพือให้ 

แผนการสื่อสารที่วางไว้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ แนวคิดหลักก็คือ คำถามสองคำถามที่ว ่าจะ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ผู้บริโภค และผู้มุ่งหวัง “อย่างไร” และ “อะไร” คือสื่งที่ต้องการสื่อให้ลูกค้า 

ทราบและทำให้ลูกค้ามีปฏิกิริยาตอบกลับในทิศทางที่ต้องการ

หล ักในการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก ็ค ือการวางแผนการส ื่อสารให ้เหมาะก ับ 

ลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่าง “รู้จ ัก” และ “เขาใจ" ลูกค้าเป็นการล่วนตัว (Personal) ยิ่งรู้จักลูกค้าดีเพียง 

ไร ก็จุะยิ่งสามารถสื่อสารตรงกับใจลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นเท่านัน ผลที่ตามมาก็คือลูกค้าจะเกิดความไว้ 

เนื้อเชื่อใจในสินค้าหริอบริการที่นำเสนอและตัดสินใจลองซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งแรกและครั้ง 

ต่อ ๆ ไป โดยยากที่จะหาสินค้าอื่นมาทดแทนพื้นที่ความทรงจำของเขาได้

กิตติ สิริพัลลภ (2540) ได้สรุปคำจำกัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

หรือแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication ) ว ่าค ือกระบวนการพัฒนาระบบ 

การสื่อสารด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารในหลายรูปแบบและนำมาใช้เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค 

ซึ่งแต่ละเครื่องมือจะต้องถูกใช้อย่างกลมกลืนและต่อเนื่อง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก 

เข้าใจและมองว่าสินค้ายี่ห ้อนื้นมืคุณค่า วัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานหรือแบบครบเครื่อง คือ ต้องการให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีความรู้อย่างถ่องแท้ 

เกี่ยวกับสินค้า (ความรู้ในตรายี่ห้อ) เพราะหากกลุ่มเป้าหมายรู้จ ักสินค้าเป็นอย่างดี ย่อมล่งผลไป 

ถึงการซื้อสินค้าในที่สุด

สตีเฟน คิง (1997) กล่าวไว้ว่า “สินค้าคือสื่งที่ผู้ผลิตผลิตในโรงงาน ตรายี่ห้อคือสิงที่ 

ผู้บริโภคซื้อ สินค้าถูกลอกเลียนแบบได้ แต่ตรายี่ห้อเป็นเอกลักษณ์” จากคำกล่าวนี้สะท้อนให้เห็น 

ว่าการตลาดยุคใหม่เป็นยุคที่ขายสินค้าด้วยตรายี่ห ้อ และตรายี่ห ้อจะมีคุณค่าในความรู้สึกของ

ผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเข้าใจในสินค้ายี่ห้อนี้'นเป็นอย่างดี
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จอห์น เอ็ม. เมอร์ท่ีเ (1990) กล่าวไว้ว่า “ ตรายี่ห ้อ” (Brand) หมายถึง สินค้าหรือบรการที่ 

มีผู้ผสิตเจ้าใดเจ้าหนึ่งสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วยซื่อและการนำเสนอ

พิเลลิปล์ ค็อตเลอร์ (1992) กล่าว'ว่า "ตรายี่ห้อ" (Brand) หมายถึง ซ่ือ สัญลักษณ์ การ 

ออกแบบ หรือการผสมผสานสิ่งเหล่านี้เพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการ โดยผู้จำห1น่าย 

คนใดคนหนึ่งหรือกลุ่มผู้จำหน่าย นั้งนี้เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับตนเองจากคู่แข่งรายอื่น ๆ

การสร้างความรู้ในตรายี่ห ้อนั้น นักการตลาดจะต้องสร้าง 2 สิ่งดังนี้

1. การรับรู้ในตรายี่ห้อ (Brand Awareness) คือการทำให้ผู้บริโภค “รู้จ ัก” และ “จำได้” 

ในตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่งการรับรู้ในตรายี่ห้อมี 2 ระดับคือ

ก) รับรู้แบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายความว่า ผู้บริโภคลามารถจำ 

ตรายี่ห้อของสินค้านั้นได้เองจากความทรงจำที่เขามี 

ข) รับรู้แบบมีสิ่งเตือนความจำ (Brand Recognition) เป็นการระลึกถึง

ตรายี่ห้อได้ ถ้าได้เห็นหรือได้ยินอะไรบางอย่างแล้วทำให้ระลึกถึงสินค้านั้น

2. ภาพลักษณ์'ที่ดีของตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ การที่ผู้บริโภคจำตรายี่ห้อได้นั้นยัง

ไม่เพียงพอ นักการตลาดต้องพยายามทำให้ผู้บริโภคมองเห็นว่า ตรายี่ห้อนั้นมี

ภาพลักษณ์ที่ดีซึ่งสามารถทำได้โดยสิ่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจในเรื่องต่อไปนี้

ก) จุดเด่นของสินค้า ประกอบด้วยการบอกผู้บรโภคให้ทราบถึงคุณลักษณะ 

และคุณประโยชน์ของสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้านั้นอย่างถ่องแท้ 

ข) ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า คือ มีความชอบในจุดเด่นของสินค้า 

ง ้น

ค) จ ุดเด ่นน ั้นต ้องเป ็นจ ุดแข ็งของส ินค ้าและเป ็นค ุณสมบตท ี่เป ็นเอกล ักษณ ์ 

เฉพาะของสินค้ายี่ห้อนั้นเท่านั้น

จ ะ เห็นได้ว่า หน้าที่หลักของการสิ่อสารการตลาดแบบครบเครื่องก็คือ การให้ข้อมูลเกี่ยว 

ก ับส ินค ้าให ้มากที่ส ุดเพ ื่อท ี่จะสามารถทำให้ผ ู้บริโภคเชื่อมโยงความคิดและความทรงจำเข ้าก ับ

สินค้าตรายีห้อนั้น (Brand Contact) และมองเห็นคุณค่าของสินค้าตรายี่ห้อนั้น อันจะนำไปล่

พฤติกรรมก"รขื้อในที่ลุด
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กล่าวโดยสรุปก็คือ จะสื่อสารอย่างไรให้ลูกค้าตระหนักในคุณค่าของสินค้าด้วยการทำให้ 

ลูกค้ายอมรับและมีภาพของสินค้าติดตรงอยู่ในความทรงจำมากกว่าผลิตภัณฑ์คู่แข่ง การจะทำ

เช่นนี้ได้ก็เกิดจากการศึกษาวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการทราบอะไร เลือกเปิดรับและจดจำอะไร และ 

จะสื่อสารอย่างไรให้ตรงภับใจลูกค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น ใซวิธีการโฆษณา ประซาสิ!มพันธ์ หรือจัด 

รายการพิเศษ ฯลฯ ทั้งนี้ ต้องคำนึงถึงความพึงพอใจและประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับเป็นหลัก

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสำเร็จได ้ก ็ด ้วยการท ี่องค ์กรม ีพ ันธะ 

ลัญญ'าในการสร้างความรู้ ความเข้าใจและคำนึงถึงความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าเป็นหลัก โดยไม่เพียงแต่ผลิตสินค้าตามแผนงานการผลิตขององค์กรเพื่อสร้างยอดขาย 

หรือผลิตสินค้าตามกระแสตลาดเท่านั้น หากแต่จะผลิตสินค้าที่สนองความต้องการของลูกค้าได้ 

อย่างสูงสุด โดยอาศัย “การสื่อสาร” เป็นกลยุทธ์สำศัญในการสร้างความลัมพันธ์อันดี แสดงความ 

เป็นมิตรกับลูกค้าอย่างจริงใจ รวมทั้งมีจิตสำนึกที่ดีในการจรรโลงลังคมและอนุรักษ์สื่งแวดล้อมที่ 

ธุรกิจนั้นดำเนินการอยู่ด ้วย นั้นคือ คำนึงถึงผู้บริโภค ลังคม และสิ่งแวดล้อมเป็นส ำค ัญ  การสื่อสาร 

การตลาดนั้น ๆ จึงจะประสบความสำเร็จอย่างงดงาม

4. แนวคิดเก่ียวก็[บการส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication)

เนื่องจากการศึกษาวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับ “ธุรกิจขายตรง” ซึ่งใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลเป็น 

กลยุทธ์หลักในการสื่อสาร จึงขอนำแนวคิดเรื่องการสื่อสารระหว่างบุคคลโดยนักวิชาการต่าง ๆ มา 

เป็นกรอบในการศึกษาในครั้งนี้

Weaver (1984) กล่าวว่า การสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับบุคคลตั้ง 

แต่ 2 คนขึ้นไป แต่ต้องเป็นกลุ่มที่มีขนาดไม่ใหญ่นัก โดยที่มักจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) 

เข้ามาในกระบวนการสื่อสาร การสื่อสารระหว่างบุคคลอาจจะเป็นการสื่อสารในลักษณะที่ส ื่อสาร 

ต่อหน้ากัน หรือใช้โทรศัพท์พูดคุยกันก็ได้ นอกจากนี้การสื่อสารระหว่างบุคคลไม่จำเป็นต้องเป็น 

การสื่อสารแบบจูงใจ อาจเกิดขึ้นเมื่อใดก็ได้ และมักก่อให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้น เนื่องจาก 

โอกาสที่สารจะไปถึงผู้รับสารมีมากกว่า ตรงกว่า เปิดโอกาสให้เข้าใจได้มาก เพราะโอกาสในการ 

โต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารสามารถดำเนินไปอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้การสื่อสารระหว่าง
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สื่อบุคคล (Personal Media) หมายถึง ตัวบุคคลผู้นำพาข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีก 

บุคคลหนึ่ง โดยอาคํโยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ทังในลักษณะเป็นทางการและไม่เป็นทาง 

การโดยการติดต่อสื่อสารจะเป็นลักษณะตัวต่อตัว ระหว่างบุคคล 2 คน หรือมากกว่า 2 คนขึนไป

บุคคลมักถูกกระทบด้วยองค์ประกอบแวดล้อม เซ่น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จิตวิทยา สังคมและ
วัฒนธรรม เป็นต้น

สื่อบุคคลมีประสิทธิภาพในการชักจูงใจให้บุคคลมีทัศนคติต่อเรื่องนั้น ๆ ตามแนวทางที่มุ่ง 

หวังไว้ Rogers (1978) กล่าวว่า “การสื่อสารระหว่างบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากเมื่อวัตถุ

ประสงค์ของผู้ล่งสารเปลี่ยนแปลงทัศนคติ” ในขณะที่ Bettinghaus (1968) กล่าวว่า “กิจกรรม

ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างมนุษย์นั้นเป็นผลจากการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเผซ่ญหน้าทง 

สิ้น” ส่วน Katz และ Lazarsfeld (1955) กล่าวว่า ‘'การสื่อสารระหว่างบุคคลมีผลต่อการทำให้ผู้ 

ร ับสารยอมรับที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและยอมรับที่จะให้ความร่วมมือในการดำเนินการกิจกรรม 

ต่าง ๆ มากที่สุด”

นอกจากนี้ Lazarfeld และ Menzel (1968) ได้ให้เหตุผลที่ทำให้การติดต่อลื่อสารระหว่าง 

บุคคลมีประสิทธิภาพว่า

1. การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลลามารถขจัดการเลือกรับสารของผู้ฟังได้ เนื่องจากการ 

หลีกเลี่ยงการสนทนาหรือรับฟังเป็นไปได้ยากกว่าการรับฟังข่าวสารจากสื่อมวลชน 

โดยในการรับข่าวสารจากสื่อมวลซนนั้น ผู้รับสารอาจหลีกเลี่ยงไม่รันฟังเนื้อหาที่

ชัดแย้งกับทัศนคติและความเชื่อของตน เรื่องที่ตนไม่สนใจได้ง่าย

2. การติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้ากัน เปิดโอกาสให้ผู้ส่งสารสามารถปรับปรุงหรือ 

เปลี่ยนแปลงเนื้อหาที่ใชิในการสนทนากันได้ในเวลาอันรวดเร็ว หากว่าเนื้อหาที่ 

สนทนานั้นได้รับการต่อต้านจากคู่สนทนา

3. การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลมักจะมีลักษณะง่าย เป็นกันเอง จึงง่ายต่อการชัก 

จูงใจให้คล้อยตาม

4. ผู้รับสารส่วนใหญ่มักจะเชื่อถือในข้อตัดสินและความคิดเห็นของผู้ที่เขารู้จักและนับถือ 

มากกว่าบุคคลที่เขาไม่เคยรู้จ ักกันมาก่อนแล้วมาติดต่อสื่อสารด้วย
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Roger (1983) กล่าวไว้ในเรื่องของ Innovation and Decision Process ว่า สือบุคคล 

สามารถก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสาร 2 ทาง (Two-way Exchange) บุคคลสามารถชักถาม 

เพมเติมเพื่อให้เข้าใจกระจ่างขึ้น และการสื่อสารระหว่างบุคคลนีสามารถเอาชนะปัญหาทางด้าน 

จิตวิทยาและสังคมในการเลือกเปิดรับ เลือกรับรู้ และเลือกจดจำ(กระบวนการเลือกสรร) ของผู้ 

รับสารได้ในบางครง

นอกจากนี้ สื่อบุคคลยังลามารถสร้างหรอเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝังรากลึกได้โดยการ 

แลกเปลี่ยนข่าวสารในสักษณะเผชิญหน้า (Face to face exchange) การใช้สื่อบุคคลยังมีจุดเด่น 

อยู่ที่การชักนำบุคคลจากขั้นจูงใจสู่ขึ้นอื่น ๆ ต่อไปด้วย

9
ดร. กรช ลืบสนธิ้ (2537) ได้กล่าวว่าการสื่อสารตัวต่อตัวเป็นการสื่อสารที่ช่วยให้เกิด 

มิตรภาพระหว่างบุคคลได้เป็นอย่างดี เพราะช่วยตอบสนองประสาทสัมผัสการรับรู้ของแต่ละบุคคล 

ได้ ผู้ล่งสารและผู้รับสารมองเห็น สัมผัส ได้ยิน ได้เห็นอากัปกิริยาของทันและกัน ฯลฯ ทำให้เกิดการ 

จดจำและช่วยกระชับมิตรภาพระหว่างบุคคลได้เมื่อพบกันอีก ต่างฝ่ายต่างเริยนรู้ซึ่งกันและกัน

อย่างยุติธรรม เป็นไปตามธรรมชาติ สามารถสร้างความรู้ ความเข้าใจให้ตรงกันได้และรับรู้ถึง 

ความรู้สึกของกันและกันอย่างสะดวกรวดเร็ว

การสื่อสารระหว่างบุคคลทำให้ทั้งลองฝ่ายลามารถเจรจาโต้ตอบกันได้ทันที นอกจากการ 

แลกเปลี่ยนทัศนะ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ แล้ว ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งลามารถแสดงความสนใจหรือตรวจ 

สอบการรับรู้ของตนได้จากการชักถาม พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบุคคลหรือการสื่อสารตัวต่อ 

ตัวที่สำคัญอีกประการหนึ่ง คือ การให้ความสนใจด้านการ!บฟัง โดยทั่วไปแล้วมนุษย์คุ้นเคยกับ 

การพูดและเรืยนรู้อย่างลึกขึ้งเกี่ยวกับการพูดแต่ให้ความสนใจด้านการรับฟังน้อยมาก ในการ

สื่อสารระหว่างบุคคลที่มีประสิทธิภาพ ผู้ทำการสื่อสารจะต้องเรียนรู้และผักทักษะในการรับฟัง

พร้อมกับการแสดงการตอบสนองที่เหมาะสมว่า ตนกำลังรับฟังเรื่องราวนั้นๆ พร้อมกับแสดงความ 

เข้าใจอีกฝ่ายหนึ่งด้วยการพูดและการแสดงออก ขณะเดียวกันอาจตรวจสอบด้วยคำถามที่เรืยกกัน 

ว่า การสรุปเรื่องราวที่ได้รับฟังด้วยการสอบถามฝ่ายที่สื่อสารด้วย
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แนวคิด Îรื่องการลื่อสารระหว่างบุคคลนีสามารถ'นำมาเป็นกรอบ'ในการศึกษากลยุทธ์การ 

สื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมขององค์กรธุรกิจแอมเวย์ ซึงมีลักษณะ 

การดำเนินธุรกิจในรูปแบบการขายตรงโดยใช้ “การสื่อสารระหว่างบุคคล” เป็นหลัก “ลือบุคคล” จึง 

นับว่าเป็นสื่อที่ม ีบทบาทในองค์กรธุรกิจดังกล่าวเป็นอย่างมาก การนำแนวคิดนีมาเป็นกรอบในการ 

ศึกษาจึงมีส่วนสำคัญที่ทำให้เข้าใจกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กรดังกล่าวได้อย่างลึกซึงยิ่งขึน

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ในการศึกษาวิจัยเรอง “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์ 

สื่งแวดล้อมของแอมเวย์" น ี้ มีงานวิจัยซึ่งมีผู้ศึกษาไว้ก่อนซึ่งเกี่ยวเนื่องกับการสื่อสารเพื่อสร้าง 

ภาพลักษณ์และสิงแวดล้อมดังนี้

ประภาพรรณ อุ่นอบ (2539) ได้ศึกษาเรอง “ผลของการโฆษณาทางโทรทัศน์เรื่องตาวิเศษ 

ที่ม ีผลต่อพฤติกรรมการทิ้งขยะของนักเรียนระดับประถมศึกษาตอนต้น” พบว่า นักเรียนที่ได้ดู 

โฆษณาชุดนี้ติดต่อกันทุกวัน วันละ 1 ครั้ง เป็นเวลา 1 ลัปดาห์ มีพฤติกรรมการทิ้งขยะลงในกังทุก 

ครั้งที่รับประทานขนม แสดงว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์เรื่อง “ตาวิเศษ” มีผลต่อพฤติกรรมการทิ้ง 

ขยะของนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนต้น

วรรณา เจือรัตนศิรีกุล (2531) ได้ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของรายการโทรทัศน์ที่มีต่อความ 

ตระหนักในการส่งเสริมและรักษาสภาพแวดล้อมของประชาซนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า

การเปิดรับข่าวสารของประซาซนที่มีการศึกษาตั้งแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีความลัมพันธ์ในเชิง 

บวกกับความตระหนักในการส่งเสริมรักษาคุณภาพสิงแวดล้อม และการรับซมข่าวสารและรายการ 

ส่งเสริมความรู้ท ั่วไปมีความลัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตระหนักในการส่งเสริมและรักษาคุณภาพ 

สิ่งแวดล้อม แต่การรับซมรายการที่ส ่งเสริมความรู้ทางสิ่งแวดล้อมไม่มีความลัมพันธ์กับความ

ตระหนักในการส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อม
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อารยา ศุพุทธมงคล (2534) ได้ศึกษาเรื่อง ‘'พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารโฆษณาเกี่ยวกับ 
ส่ิงแวดล้อมทางส่ือโทรทัศน์ของประซาซนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครส,วนใหญ่ทราบข่าวสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมจากโทรทัศน์โดยเปิดรับด้วยความถี่ 
บ่อยครั้ง ประซาซนที่เปิดรับและสนใจโฆษณาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมจะมีความตระหนักในปัญหา 
สิ่งแวดล้อม และมีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพ่ือการแก้ไขป้องกันและรักษาคุณภาพของ 
ส่ิงแวดล้อม

L. ช. Shrum 1 John A. McCarty and Tina M. Lowrey. (1995 ) ได้ศึกษาเรอง "Buyer 
Characteristics of the Green Consumer and Their Implications for Advertising Strategy “ 
โดยดํก้เนินการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม เซ่น การคำนึงเรื่องราคาสินค้า 
ความสนใจในสินค้าใหม่ และความชื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) รวมท้ังทัศนคติต่อการ 
โฆษณาและสื่อต่าง  ๆ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมมักจะเป็นผู้นำทางความคิด 
และผู้ชื้อสินค้าที่มีความละเอียดรอบคอบในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า รวมทั้งข้อมูลจากโฆษณา 
และส่ือต่าง  ๆ ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักจะมีความรู้สึกไวและพะวงสงสัยในโฆษณาและสื่อต่าง  ๆ เก่ียวกับ 
สินค้าที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมว่าเป็นจริงดังท่ีอวดอ้างไว้หรือไม่ นักการตลาดจึงควรระมัดระวังในการ 
วางแผนจัดทำโฆษณาและการใซ้สื่ออย่างชัดเจน โดยไม่ใช้ภาษากำกวมและแนวคิดในการนำ
เสนอที่เด่นชัดเพื่อป้องกันความเข้าใจผิดของผู้บริโภค

งาน ว ิจ ัยท ี่กล ่าวม าข ้างต ้น เป ็น งาน ว ิจ ัยท ี่ม ุ่งศ ึก ษ าค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ขอ งการส ื่อ ส ารก ับ  
จิตสำนึกหรือพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางการศึกษา 
วิจ ัยเร ื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพสักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิงแวดล้อมของแอมเวย์” ได้ 
เป็นอย่างดี
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