
บทท่ี 2

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

การวิจัยเรื่อง บทบาทของการส่ือสารในการกำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดร่วม 
กันระหว่างบริษัทบ้านจัดสรรกับบริษัทโฆษณา ได้ประมวลแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสาร 
ระหว่างบุคคลแบบจำลองกระบวนการส่ือสาร การกำหนดส่ือโฆษณา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มา 
อธิบายตามลำจับดังนี้

1. ท ฤ ษ ฎ ีก า ร ส ื่อ ล า ร ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล

ความเกี่ยวข้องจัมพันธ์ในการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร่วมกันระหว่าง 
บุคลากรของบริษัทโฆษณา และบุคลากรของบริษัทบ้านจัดสรร ถือได้ว่าเป็นการส่ือสารระหว่าง 
บุคคล (Interpersonal Communication) ท่ีเกิดข้ึนจากการส่ือสารระหว่างกัน เกิดความเก่ียวข้อง 
และความสัมพันธ์ในการทำงานร่วมกัน ซ่ึงผู้วิจัยได้นำแนวคิด เร่ืองกระบวนการริบรู้ (Perception 
process) มาใช้วิเคราะห์ผลการวิจัยของวิทยานิพนธ์น้ี (Caputo étal, 1994)

กระบวนการริบรู้ (Perception Process)

การริบรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีคนเราให้ความหมายแก่ประลบการณ์ต่างๆ 
ท่ีมาจากความรู้สึก (Sensation) และจากการริบรู้ (Perception) และในกระบวนการของความรู้สึก 
น้ันมีคุณสมปตและข้อจำกัด 3 ประการด้วยกันคือ

1. การจัดเลือก (Selection) ในช่วงเวลาหน่ึง  ๆ คนเราจะจัดเลือก หรือหมายเอาส่ิง 
ใดส่ิงหน่ึงท่ีสนใจ การจัดเลือกเช่นน้ีใม่ได้อยู่ในจิตสำนึกของเรา แต่เป็นเพราะถูกจำกัดจากปัจจัย 
ทางด้านจิตใจ และปัจจัยทางด้านร่างกาย ตัวอย่างเช่น การท่ีเราไม่สามารถสนใจ หรือสังเกตเหตุ 
การณ์ต่าง  ๆ รอบตัวเราได้ท้ังหมดน้ัน เป็นเพราะข้อจำกัดในการเห็น หรือการฟังของเราน่ันเอง
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คนเราจะมีวิธีการควบคุมสิ่งที่ได้รับรู้ โดยที่เราจะให้ความสนใจกับสิ่งเร้า 
(Stimuli) ท่ีเรารู้สึกสนใจ การคัดเลือกเซ่นน้ีไม่ได้อยู่ในจิตสำนึกของเรา แต่เป็นเพราะถูกจำกัดจาก 
ปัจจัยทางด้านจิตใจ และปัจจัยทางด้านร่างกาย ตัวอย่างเซ่น การท่ีเราไม่สามารถสนใจมากกว่า 6 
เดือนก่อนท่ียังไม่คิดจะซ้ือบ้าน เซ่นน้ีเป็นต้น

2. การลำตับความคิด (Organization) การท่ีมีส่ิงกระตุ้นเร่งเร้าต่อความสนใจ แล้ว 
เรานำมาจัดลำตับความคิดให้อยู่ในรูปแบบท่ีเราเข้าใจของเราเอง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรวบรวม 
กระบวนการรับรู้ (Perceptual Process) ได้แก่ ระตับของความกำกวมของข้อมูล (Degree of 
Ambiquity) และภาวะอารมณ์ของคนเรา (Emotional state) เพราะถ้าย่ิงมีความกำกวมของข้อมูล 
มากเท่าใด โอกาสท่ีจะเกิดความผิดพลาดในการรับรู้ย่ิงมากข้ึนเท่าน้ัน เพราะความแตกต่างของ 
ประสบการณ์ในแต่ละคนต่อส่ิงเร้าแต่ละอย่างก็อาจจะไม่เหมือนกัน จึงทำให้เกิดความสับสน และ 
เกิดการเข้าใจผิดระหว่างกันได้

เร่ืองของเวลาก็มีอิทธิพลต่อส่ิงเร้าด้วย รวมท้ังอิทธิพลต่อการรับรู้ท่ีผิด  ๆ เซ่น ใน 
ขณะท่ีเราเหน่ือย หรือเมาอยู่น้ัน เราคงไม่อยากจะเช่ืออะไรในส่ิงท่ีเราเห็น หรืออยากให้ใครเช่ือ 
อะไรในส่ิงท่ีเราพูดด้วย

3. การแปลความหมาย (Interpretation) การแปลความหมายเป็นส่วนสำคัญในการ 
ติดต่อระหว่างกัน เม่ือใดก็ตามท่ีเราทำการคัดเลือก หรือรวบรวมข้อมูลก็หมายถึงว่าเราได้กำลังให้ 
ความหมายกับมันด้วย บ่อยคร้ังท่ีเราอาจจะสงสัยว่าเราโต้ตอบข้อความของคนอ่ืนได้อย่างไร เน่ือง 
จากการแปลความหมายของแต่ละคนท่ีอาจแตกต่างกัน ช่ืงมีหลายปัจจัยท่ีอาจทำให้เราล่ือสารกับ 
ผู้อ่ืนได้เข้าใจในเร่ืองเดียวกันได้ และอาจทำให้เข้าใจต่างกันได้

ประสบการณ์ในอดีตมีบทบาทสำคัญในการแปลความหมาย ตัวอย่างเซ่นเราอาจ 
พบว่าเป็นการยากย่ิงในการท่ีใครสักคนจะไว้วางใจคนท่ีเคยโกหก หรือหลอกลวงเรา และเรามักจะ 
เช่ือว่าพฤติกรรมแบบน้ันจะเกิดข้ึนอีกกับคนเซ่นน้ี

ความรู้สึก (Feelings) ลามารถมีผลกับการจัดลำตับความคิดการรับรู้ของเราได้ 
การแปลความหมายก็จะได้ร ับ อิทธิพลจากภาวะอารมณ์ของเราด้วยเซ่นกัน ตัวอย่างเซ่น เม่ือเรา
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อารมณ์เสียการแปลความหมายของเราย่อมเกิดความผิดพลาดขึ้นได้ หรือเม่ือเราอารมณ์ดีก็ตาม 
ก็อาจมีอิทธิพลอย่างใดอย่างหน่ึง หรือการแปลความหมายของเราอาจบิดเบือนไปได้

2. แ บ บ จ ำ ล อ ง ก ร ะ บ ว น ก า ร เอ ส า ร

กระบวนการ หมายถึง ปรากฏการณ์อ้นใดอันหน่ึง ท่ีแสดงถึงการเปล่ียนแปลงอย่าง 
ต่อเน่ืองตลอดเวลา เอฟเวอร์เรทท์ เอ็ม โรเจอร์ (Everette M. Roger) กล่าวว่าการส่ือสาร คือ 
กระบวนการท่ีความคิดหรือข่าวสารถูกล่งจากแหล่งสาร (Source) ไปอังผู้รับสาร (Receiver) ด้วย 
เจตนาท่ีจะเปล่ียนแปลงพถูติกรรมบางอย่างของผู้รับสาร สามารถแสดงแบบจำลองของกระบวน 
การส่ือสารตามแนวความคิดของ Roger ได้ดังน้ี

ผู้ล่งสาร ซ่องทางการส่ือสาร ผู้รับสาร
การเข้ารหัส สาร การถอดรหัสà

ปฏิบิตการย้อนกลับ (feedback)

1V

กระบวนการส่ือสารจะเกิดข้ึนเม่ือผู้ล่งสารแปลงเน้ือหาของสารให้เป็นรหัส Encode
คือแปลงข่าวสาร ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือความรู้สึกใด  ๆ ให้อยู่ในลักษณะท่ีลามารถถ่ายทอดไป 
อังผู้อ่ืนให้เป็นตัวหนังลือ คำพูด หรือภาพ แล้วจะล่งเน้ือหาท่ีแปลน้ีออกไปลู่ผู้รับ โดยเป็นซ่องทาง 
การล่ือสาร กระบวนการส่ือสารจะสมบูรณ์เม่ือเน้ือหาของสารท่ีล่งเป็นรหัสไปล่ผู้รับได้ถูกถอดออก 
(decode) และผู้รับสารได้รับรู้เน้ือหาของสารท่ีล่งไปน้ืน แต่การท่ีจะกระทำตามท่ีผู้ล่งสารต้องการ 
หรือไม่ก็แล้วแต่ประสบการณ์เดิมของผู้รับสาร (Field of Experience) ในกระบวนการส่ือสารถือว่า 
ปฏิกิริยาย้อนกลับ (Feedback) เป็นส่ืงท่ีมีความสำคัญอย่างย่ิงต่อข่าวสารของผู้ส่งสาร ซ่ึง 
สามารถนำมาพิจารณาว่าการส่ือสารบรรลุผลสำเร็จหรือไม่ (เสมสุข, 2529)
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3. ทฤษฎี๓ ฮวกบการกำหนดเรอ ัโฆษณา

วัตถุประสงค์ในการโฆษณาจะอาศัยแนวทางจากวัตถุประสงค์ในการ'ติดต่อข่าวสารท่ี 
ใช้เพ่ือส'งข่าวสารท่ีเหมาะสม!ปยังผู้รับสารท่ีเป็นเป้าหมาย การกำหนดวัตถุประสงค์โฆษณาต้อง 
พิจารณาแผนการตลาด อันประกอบด้วยการวิเคราะห์สถานการณ์ การวางแผนการตลาดและการ 
ส่งเสริมการตลาด การปฎิป้ตตามแผนและการควบคุม โดยอาศัยข้อมูลต่างๆ ดังน้ี (คิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2537)

1. ส่วนของตลาด (Market Segment) ซ่ึงธุรกิจกำหนดเป้าหมายและข้อมูลท่ีเก่ียว 
ข้องกับผู้รับข่าวสาร เข่น ลักษณะด้านประชากรศาสตร์จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ภูมิศาสตร์ รวม 
ท้ังข้อมูลส่ิงจูงใจในการซ้ือ

2. ข้อมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ รูปลักษณะที่ลำศัญ ลักษณะแตก 
ต่างทางแข่งข้นจากผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้และการนำผลิตภัณฑ์ไปใช้ และคุณสมบัติต่างๆ รองผลิต 
ภัณฑ์

3. ข้อมูลของบริษัทและคู่แข่งข้น (Company and Competitors) เข่นยอดขาย ส่วน 
ครองตลาดในแต่ละส่วนตลาด ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การแข่งข้น ค่าไข้จ่ายในการส่งเสริม 
การตลาด กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณาและการใช้ส่ือ

4. แนวความคิดเกี่ยวกับตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และพฤติ 
กรรมการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีต้องการจากลูกค้า เข่น การทดลองใช้ การเปล่ียนตราสิน 
ค้า การเพ่ิมอัตราการใช้ ฯลฯ

การกำหนดวัตถุประสงค์การโฆษณาตามประเภทของโฆษณา

1. เพ่ือแจ้งข่าวสาร (To Inform) เข่น การแจ้งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑํใหม่ๆ แจ้งข่าว 
สารเกี่ยวกับประโยชน์ใช้สอยใหม่ของผลิตภัณฑ์ แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงราคา 
อธิบายถึงวิธีการทำงานของผลิตภัณฑ์ แก้ภาพพจน์ท่ีผิดหรือแจ้งข่าวสารเก่ียวกับภาพพจน์ของ 
บริษัทหรือตราสินค้า
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2. เพ่ือจูงใจ (Persuasive) เช่น สร้างความพึงพอใจในตราย่ีห้อ กระตุ้นให้เปล่ียนมา 
ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เปล่ียนแปลงการรับรู้ในคุณสมปตของผลิตภัณฑ์ จูงใจให้ซ้ือทันที จูงใจให้ 
ซ้ือซ้ืาและซ้ืว่าผลิตภัณฑ์เหนือกว่าคู่แข่งขัน

3. เพ่ือเตือนความทรงจำ (To Remind) เช่น เตือนให้ผู้บริโภคทราบถึงความจำเป็น 
ต้องใช้ในอนาคตอันใกล้ เตือนถึงสถานท่ีใช้ซือสินค้า เตือนความทรงจำในช่วงนอกฤดูกาล รักษา 
ความทรงจำผลิตภัณฑ์ให้เป็นหน่ึงเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน

ปัจจํฮทีมีอิทธิพลต่อการกำหนดแอโฆษณา มีดังน้ี

1. นโยบายลูกค้าและตัวแทนโฆษณา ซ่ึงข้ึนอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริหารว่าจะมี 
แนวนโยบายในการดัดสรรงบอย่างไร

2. ขนาดของตลาด เป็นวัตถุประสงค์ด้านการตลาด หากต้องการยอดขายหรือส่วน 
ครองตลาดสูงข้ึนเท่าไร ก็ย่อมต้องการการโฆษณามากข้ึนไปด้วย

3. ดักยภาพของตลาด เป็นการศึกษายอดขายรวมของสินค้าในตลาดโดยรวม หาก 
ศักยภาพของตลาดมีสูง การกำหนดงบก็จะมีแนวโน้มสูงข้ึน

4. การประหยัดจากขนาดของการโฆษณา เป็นการพิจารณาความได้เปรียบของ 
โครงการท่ีมีส่วนครองตลาดสูง ก็จะสามารถจ่ายค่าโฆษณาน้อยลงเป็นการประหยัดงบประมาณ

5. ชนิดของผลิตภัณฑ์และวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมใน 
การดัดสรรงบในสินค้าแต่ละชนิดและในช่วงวงจรชีวิตของสินค้าท่ีเปล่ียนไป

ขนตอนการดำเนินการ!!อโฆษณา

1. การวิเคราะห์ตลาดและการกำหนดตลาดเป้าหมาย งาน1ข้ึนน้ี'ได้ดำเนินการมา 
ก่อนเล้วในการวางแผนการตลาดในตอนต้น ซ่ึงจะได้ข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองต่อไปน้ี
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- ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่จะทำโฆษณาด้วย
- ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ปัจจัยภายในจะเกี่ยวข้อง 

กับงบประมาณ การบริหาร บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ ส่วนปัจจัยภายนอกประกอบด้วย สภาวะ 
ทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน ฯลฯ

- ขอบเขตพื้นที่ที่จะให้ลื่อเข้าถึง
- ร่วงเวลาในการใช้ลื่อ

2. การกำหนดวัตถุประสงค็ในการใช้ลื่อ การพัฒนาแผนลื่อต้องกำหนดเป้าหมายใน 
การใช้ลื่อ 3 ประการดังนี้

ความครอบคลุม (Coverage)
การเข้าถึงและความถี (Reach & Frequency)

- ร่วงเวลาที่มุ่งโฆษณา (Concentrate)

3. การพัฒนาและการปฎิบ้ตกลยุทธ์ด้านลื่อ ได้แก่การพิจารณาในเรื่องต่างๆ ดังนี้

- การพัฒนาส่วนประสมของลื่อ
- การพิจารณาถึงความครอบคลุมของตลาดเป้าหมาย
- การพิจารณาถึงความครอบคลุมทางภูมิศาสตร์
- การพิจารณาถึงตารางการใช้ลื่อ ได้แก่ การใช้ลื่ออย่างต่อเนื่อง (Continuity), 

การใช้ลื่อมุ่งเฉพาะร่วงเวลา (Flighting) การใช้ลื่อเป็นจังหวะ (Pulsing)
- การพิจารณาถึงการเข้าถึง
- การพิจารณาลักษณะการสร้างสรรค์และอารมณ์
- การพิจารณาด้านความยืดหยุ่น
- การพิจารณาด้านงบประมาณ

4. การประเมินและติดตามผล



Customer Service และ Total Quality

i.e. Average 
Customer 

Service

i.e. บทigue 
Customer service

Martin Christopher. The Customer service Planner. 1994, Chapter 5, หน้า 66



ถ้าเป็นสัดส่วน ดังน้ี

Service quality = Performance
Expectations

ผลท่ีได้มาเป็นไปตามท่ีลูกค้าหวัง1ว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอไจ

“Service Barometer”'

<- Performance

>  100%

The service barometer

Martin Christopher. The Customer service Planner, Chapter 5, หน้า 68
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The C om ponents of service quality

Service
quality

evaluation
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ถ้าเป็นแบบจำลองโดยเน้นโปที่การลื่อสารให้เป็นวงจรตามแผนภาพ ดังนี้ :

Figure 7-1. The Communication Cycle

“ความสัมพันธ์ ระหว่างลูกค้าและเอเยนซี่ที่แท้จริงกำหนดให้แต่ละฝ่ายต้องรับผิดชอบ 
เต็ม 100% แม้จะมีค่าเป็นตัวเลขต่างๆ ไม่ได้ แต่มันมีผลทางด้านจิตใจ”

จะเห็นได้ว ่า ความคาดหวังของลูกค้ามีความสำคัญมากในการทำงานเพื่อให้เกิด 
ความพึงพอใจทั้ง 2 ฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง มีความสำคัญยิ่งยวดสำหรับเอเยนชี่โฆษณาที่ต้อง 
สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าให้ได้ เพื่อผลสำเร็จทางค้านธุรกิจ

จาก Christian Gronross. Service Management and Merketing. หน้า 159. “Word -  of -  Mouth and the 
Communication Circle", 1990
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แบบจำลอง "An Input -  Process -  Output Problem -  Solving Model”

Four M odels of Small Group Communication  
Model I : Input -  Output Model

Discussion Procedures 
Number of Solutions 
(Solution Multiplicity)

Model II : Input -  P rocess Model

-> j Productivity
_______________________ ^ J Satisfaction

V l

Discussion Procedures 
Number of Solutions 
(Solution Multiplicity)

v'

Communication 
. (Types of Statements)

Model III : P rocess -  Output Model

Communication 
(Type of Statements)

Model IV ะ Input-Process-Output Model

I ProductivityI
^  J Satisfaction

Discussion Procedures r Productivity
 ̂ Types of Statements 181 ^Number of Solutions 

(Solution Multiplicity)
Satisfaction
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Jarboe (1988)1 “ได้ทำการทดลองจนค้นพบทฤษฎีว่าด้วยการสื่อสารในการแก้ไข 
ปัญหา Jarboe ไค้แสดงให้เห็นแบบจำลองในขั้นตอนกระบวนการ 4 ขั้น แบบจำลอง สื่งท่ีพบให้คำ 
อธิบายได้ว่าทำไมมีกลุ่มทดลองที่แก้ไขปัญหาได้ดีกว่าและ มีประสิทธิภาพกว่าอ ีก ก ล ุ่ม  ทฤษฎีนี้ได้ 
บ่งช้ี'ว,า “กระบวนการสื่อสารอย่างไรที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการส่งสารและการ 
ตอบรับ (input และ output) ของตัวแปรต่างๆ ในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น

แบบจำลองที่ 1 คือ Input-output Model “ตัวแปรหลัก 2 ตัวได้นำมาอยู่ในขั้นตอน 
และมีข้อสรุปอีกหลายข้อ นักทฤษฎีได้ไข้ "discussion procedures" เป็น 2 ตัวแปรหลัก วิธีการที่ 
นิยมใช้ถูกเรียกว่า “reflective thinking” (Dewey, 1910) ซึ่งเกี่ยวข้องไปถึงการวิเคราะห์ปัญหา 
พิจารณาหาสาเหตุ แนวคิด หลักเกณฑ์ในการหาข้อสรุปที่มีประสิทธิผลโดยเปรียบเทียบแต่ละข้อ 
สรุปและคัดเลือกข้อสรุปที่ดีที่สุดที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับหลักเกณฑ์ที่ตั้งไว้”

“ตัวแปรที่ 2 ของ Jarboe คือ "Solution ทานtliplicity” ได้กล่าวถึงจำนวนของความ 
เป็นไปได้ ผลสรุปที่มีประสิทธิผล ถ้าสิ่งใดมี "ข้อสรุปที่หลากหลาย” เป็นจำนวนที่ตํ่า ก็จะมีข้อสรุป 
ที่ถูกต้องน้อย กลุ่มสื่อสารนั้นมีข้อจำกัดในการเลือก (Shaw, 1963, 1981)

“Jarboe พบว่า การจัดประสิทธิภาพของกลุ่มสื่อสารที่ดีที่สุด ดูที, “productivity และ 
Satisfaction คือผลที่ได้และความพึงพอใจ

Productivity ผลที่ได้รับ วัดจากจำนวนของแนวความคิด (หรือข้อสรุปอื่นๆ ที่เกิดขึ้น 
ว่ามีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นความคิดที่มีคุณภาพ / ผลลัพธ์'ท่ีดี

แบบจำลองที 2 Input-Process Model
เป็นแบบ Discussion Procedure ที่ก่อให้เกิดการลื่อสารในชนิดของสภาวะต่างๆ 

และ Number of Solutions (Solution Multiplicity)

1 Dominic A. Infante, Andrew ร. Rancer, Deanna F. Womack, Building ̂ Commnnicatjon _ Iheory, 
Second Edition. หน้า 331,1993
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แบบจำลองท่ี 3 Process-Output Model
Communication ของกลุ่มคนในสภาวะต่าง'ๅ ก่อให้เกิด Productivity และ 

Satisfaction (กระบวนการส่ือสารโดยตรงก่อให้เกิดตัวแปร)

แบบจำลองท่ี 4 Input -  Process -  Output Model
แบบจำลองน้ีเป็นการพัฒนาโดยรวมแบบท่ี 1, 2 และ 3 เข้าด้วยกัน ทำให้เกิดความ 

พึงพอใจท้ังกลุ่มส่ือสารและผลลัพธ์ท่ีใด้รับ ใด้ช้อสรุปว่า "ความพึงพอใจเป็นท่ีเข้าใจอย่างกระจ่าง 
ชัดเม่ือกระบวนการส่ือสารเกิดข้ึนภายในการพิจารณาร่วมกัน’,

“กระบวนการส่ือสารเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างความเข้าใจเพ่ือความพึงพอใจแต่ตัว 
แปรอิสระท่ีมีอยู,ในกระบวนการส่ือสารน้ันมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผลลัพธ์ท่ีจะเกิดข้ึนเป็นส่ิง 
สำคัญ ข้ึงจำเป็นในการทำงานของกลุ่มธุรกิจท่ีดำเนินงานร่วมกัน”

แบบจำลองข้างต้น สามารถนำมาใข้ในกระบวนการส่ือสารในการทำงานระหว่างลูก 
ค้าและบริษัทโฆษณาใต้เป็นอย่างดี เน่ืองจากธุรกิจโฆษณาท่ีดำเนินอยู่ในการบริการลูกค้า เพ่ือ 
Productivity และสร้าง Satisfaction ให้กับลูกค้า

เอเยนขึ้โฆษณาต้องผลิตขึ้นงานของความคิดสร้างสรรค์มาจากการรับ Brief ข้อมูลสิน 
ค้าโดยแผนกข้อมูลทางค้านการตลาด จากลูกค้าในขั้นแรก แล้วจึงนำมาทำ R.O.I คือ Relevance 
Originality -  Impact ขึ้งเป็นกลยุทธ์ในการใช้ ความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์ ความเป็นต้นแบบโฆษณา 
ถ้าตาม Model ข้างต้น ก็คือ Productivity แล้วถ้าจะให้ประสบผลสำเร็จในการทำงานก็คือ มี 
Solution mutiplicity ทีก่อให้เกิด Satisfaction แก่ลูกค้า

อนึ่งหลักในการทำงาน ลักษณะความสัมพันธ์ที่ม ีต่อกันระหว่างลูกค้าและเอเยนขึ้ 
โฆษณาสามารถใช้แบบจำลองข้างต้นอธิบายและเป็นกรอบในการวิเคราะห์ไค้เป็นอย่างดี และการ 
ทำงานโฆษณาเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั้น เป็นกระบวนการสื่อสารที่ใกล้ชิดกันทั้งทาง 
ความคิดและการปฏิบัติ โดยมี Discussion Procedures เป็น input ในเบืองต้น จนเป็น 
Communication (Types of Statement) จึงจะใต้ Productivity และ Satisfaction ในทีสุด
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งานวิจัยของ “Rhine และ Hayes” ในกรณี 1990 เก่ียวกับปัจจัยท่ีเป็นตัวบ่งข้ีใน 
กระบวนการพิจารณาเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาของลูกค้า

งานวิจัยน้ีใด้จัดลำตับความสำคัญของคุณลักษณะเอเยนซ่ีโฆษณา ตามทัศนะของลูก 
ค้าเพ่ือเป็นเกณฑ์เลือกใช้บริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ

1. Honesty and integrity (ความช่ือสัตย์และม่ันคง)
2. Results (ผลงาน)
3. Creativity (ความคิดสร้างสรรค์)
4. Talent and staff (ความสามารถพิเศษและทีมงาน)
5. Responsiveness (ความรับผิดชอบต่อลูกค้า)
6. Easy to work with (ร่วมงานกันใด้โดยง่าย)
7. Professionalism (มีความเป็นมืออาชีพ)
8. Marketing expertise (มีความเช่ียวชาญด้านการตลาด)
9. Competitive pricing (มีการแข่งขันกับรายอ่ืนด้านราคา)
10. Media expertise (มีความเช่ียวชาญด้านส่ือโฆษณา)
11. Strategic planning (การวางแผนเซิงกลยุทธ์)
12. Scope of services (ขอบข่ายการให้บริการแก่ลูกค้า)
13. Size of agency (ขนาดของบริษัทโฆษณา)

“จากปัจจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่าหลักใหญ่เก่ียวข้องกับตัวบุคลากรของเอเยนช่ีโฆษณา 
ตังนั้นเอเยนชี่โฆษณาควรมีทีมงานที่มีความชำนาญ ความเป็นมืออาชีพ ซ่ึงเป็น'หัวใจสำคัญ1ใน 
ความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า”

กรอบแนวคิดตังกล่าวใช้วิเคราะห์ถึงคุณลักษณะของเอเยนช่ีโฆษณา ท่ีทำให้ “ลูกค้า 
บ้านจัดสรร” ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการจากบริษัทโฆษณา

,^1

Allan Krieff. How to start & run your own Advertising Agency. Copyright 1993, หน้า 260.
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ศึกษาบทบาทของการส่ือสารเพ่ือทราบและวิเคราะห์ถึงลักษณะของความสัมพันธ์ใน 
กระบวนการทำงานร่วมกันระหว่าง 2 องค์กร และเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัย องค์ประกอบ ของความเป็น 
บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี “ลูกค้าบ้านจัดสรร” พึงพอใจ

4. ง า น ว ิจ ัย ท ี่๓ ฮ ว ข ้อ ง

1. งานวิจัย ของนางสาววัฒนีพร ปันมณี (2538) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการสร้าง 
สรรค์งานโฆษณาสินค้าบ้านจัดสรรทางสื่อส่ิงพิมพ์” ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ี มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา 
วิเคราะห์กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณาบ้านจัดสรรทางส่ือส่ิงพึมพัในมุมมองของผู้ส่งสาร อัน 
ได้แก่หน่วยงานทางการตลาดและหน่วยงานจากบริษัทโฆษณาสินค้าบ้านจัดสรร เพ่ือวิเคราะห์ใน 
ด้านแนวคิดสร้างสรรค์และองค์ประกอบของสารโฆษณา ระเบียบวิธีวิจัยท่ีใซ้คือ การสัมภาษณ์เชิง 
ลึกและการวิเคราะห์จากเอกสารซ่ึงเป็นท่ีมาของแนวคิดโฆษณาและประเด็นในการนำเสนอของ 
โฆษณา

จากผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณาสินค้าบ้านจัดสรร เป็น 
การจำลองประสบการณ์ในอนาคต ซ่ึงมีกระบวนการสร้างสรรค์ คือ (1) แนวคิดโฆษณา ท่ีได้จาก 
การสร้างบุคลิกภาพของสินค้า (2) สารโฆษณา ประกอบด้วย ภาพโฆษณาและข้อความโฆษณา 
โดยนำเสนอในกรอบของแนวคิดเร่ืองแรงจูงใจผสานกับแนวคิดทางการตลาด นำเสนอเป็นประเด็น 
ต่าง  ๆในสารโฆษณา ผลท่ีได้จากการวิจัย ประมวลจากบทสัมภาษณ์ของนักการตลาด นักโฆษณา 
และนักวิชาการ เพ่ือให้ได้มุมมองจากบุคคลสำคัญท่ีมีความเก่ียวข้องกับงานโฆษณาบ้านได้อย่าง 
สมดุล ซ่ึงบุคคลจากท้ัง 3 หน่วยงานน้ีเป็นบุคคลท่ีมีส่วนในการกำหนดทิศทางของงานโฆษณา 
บ้านต่อไปในอนาคต และพบว่านักการตลาดและนักโฆษณาต่างมีความมุ่งหมายเดียวกัน คือตอบ 
สนองผู้บริโภค ท้ังด้านการผลิตสินค้าและการส่ือสาร ให้เข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค

2. งานวิจัยของนางสาวสห์ธยา ไซยวงค์เกียรติ (2540) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการ 
ส่ือสารระหว่างบริษัทเจ้าของและบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีต่อการบริหารงานโฆษณา” ซ่ึงงานวิจัย 
น้ีมีจุดประสงค์เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติของบริษัทตัวแทนโฆษณาเก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของ 
บริษัทเจ้าของสินค้า ท่ีจะทำให้บริษัทตัวแทนโฆษณาได้รับความร่วมมือและเพ่ือให้ทราบถึงปัญหา 
รวมถึงสาเหตุของพฤติกรรมการส่ือสารของบริษัทเจ้าของสินค้า ตังกล่าว โดยมีผู้บริหารงานลูกค้า 
จากทางฝ่ายบริษัทตัวแทนโฆษณา จำนวน 16 คน และผู้จัดการโฆษณาหรือเจ้าหน้าท่ีในฝ่าย
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จำนวน 20 คน เป็นกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลศึกษาวิจัย และใช้แนวคิดเร่ืองกระบวนการล่ือ 
สาร และแนวคิดเร่ืองการล่ือสารระหว่างบุคคลในเร่ืองกระบวนการรับรู้มาเป็นกรอบวิเคราะห์ใน 
การนำเสนอข้อมูลแบบพรรณา

ผลการวิจัยพบว่า 1) ทัศนคติของตัวแทนโฆษณาท่ีมีต่อพฤติกรรมการส่ือสารของ 
บริษ้ทเจ้าของสินค้าน้ัน ส่วนใหญ่มีน้ังพอใจ และยอมรับในพฤติกรรมการล่ือสารของบริษัทเจ้าของ 
สินค้าใด้สามารถร่วมงานกันใด้อย่างราบร่ืน รวมถึงทัศนคติท่ีมีความใม่พอใจและเห็นว่าบริษัทเจ้า 
ของสินค้ามีพฤติกรรมการส่ือสารท่ียังใม่เหมาะสม ทำให้การทำงานเกิดอุปสรรคและและไม่เกิด 
ประสิทธิภาพ ควรมีการแก้ไขและปรับปรุง และสุดท้ายคือ ยอมรับว่าเป็นบทบาทหน้าท่ีของบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาเองท่ีจะต้องปรับตัวและยืดหยุ่นตามบริษัทเจ้าของสินค้าให้ใต้เอง 2) ปัญหาเร่ือง 
พฤติกรรมการส่ือสารท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาพบจากบริษัทเจ้าของสินค้าเป็นส่วนใหญ่คือเร่ือง 
ความร่วมมือในการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีครบถ้วน ซัดเจนแก่บริษัทตัวแทนโฆษณา เร่ืองการเลือกสน 
ใจรับรู้เฉพาะเร่ืองท่ีสนใจโดยไม่เปิดรับข้อมูลต้านอ่ืน เร่ืองการส่ือสารท่ีกำกวมไม่สามารถเข้าใจใต้ 
ซัดเจน เร่ืองการแปลความหมายผิด เร่ืองการนำบุคคลท่ีประทับใจมามีอิทธิพลต่อการทำงาน เร่ือง 
มีนโยบายท่ีไม่ซัดเจน เร่ืองการมีอคติ เร่ืองภาพลักษณ์ท่ีนำมาใช้เก่ียวช้องกับการแปลความหมาย
3) สาเหตุของปัญหาพบว่าเกิดจาก ประสบการณ์ความรู้ความเข้าใจในงานโฆษณาปัญหาบุคคล 
ลักษณะการทำงานของสายงาน นโยบายท่ีกำหนดเคร่งครัด การไม่เตรียมพร้อมในการล่ือสารและ 
ความเช่ือใจหรือไว้วางใจในการทำงานเป็นทีมเดียวกัน

3. งานวิจัยของนางสาวพิชชา จิรเดชพิทักษ์ (2540) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การ
โฆษณาของโครงการท่ีอยู่อาศัยในสภาวะเศรษฐกิจปกติและในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย”

การวิจัยคร้ังน้ีมีกัตลุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การโฆษณาของโครง 
การที่อยู่อาศัยในสภาวะเศรษฐกิจปกติและในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย โดยกำหนดช่วงสภาวะ 
เศรษฐกิจปกติอยู่ในช่วงปี พ.ศ.2536-พ.ศ.2537 และช่วงสภาวะเศรษฐกิจถดถอยอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2538 -  พ.ศ. 2540 การศึกษากลยุทธ์การโฆษณาในท่ีน้ีไต้ครอบคลุมประเด็นสำศัญได้แก่ 
วัตถุประสงค์การโฆษณา งบประมาณการโฆษณา การสร้างสรรค์งานโฆษณาและการใช้ส่ือ 
โฆษณา การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะโครงการท่ีอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่าน้ัน 
ซ่ึงเป็นโครงการของบริษัทขนาดกลางถึงขนาดใหญ่ท่ีมีทุนจดทะเบียนต้ังแต่ 500 ล้านบาทข้ึนไป
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โดยพิจารณาบริษัทท่ีมีปริมาณการใช้งบโฆษณาสูงสุด 10 อันดับแรก ในช่วง พ.ศ. 2536 -  พ.ศ. 
2540 รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเซิงคุณภาพ โดยการส้มภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่มตัวอย่าง 
3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ประกอบการนักโฆษณา และหน่วยงานท่ีเก่ียวช้อง รวม 29 ตัวอย่าง และได้นำ 
ข้อมูลจากการส้มภาษณ์มาวิเคราะห์ร่วมกับช้ินงานโฆษณาและเอกสารท่ีมีเน้ือหาเก่ียวช้องด้วย

ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การโฆษณาในสองช่วงมีความแตกต่างกัน และสามารถมอง 
เห็นความแตกต่างได้ชัดเจนช้ินในช่วงประมาณปลายปี 2539 เป็นต้นมา เม่ือสภาวะเศรษฐกิจของ 
ประเทศเร่ิมส่งผลกระทบมากช้ินในช่วงท่ีเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะปกติ กลยุทธ์การโฆษณาของโครง 
การท่ีอยู่อาศัยโดยส่วนใหญ่จะเน้นเร่ืองของการสร้างยอดขายควบคู่กับการสร้างภาพลักษณ์ มีการ 
ใช้งบโฆษณาจำนวนมาก การสร้างสรรค์โฆษณาจะเป็นในลักษณะของการขายสินค้าแบบโดยเน้น 
อารมณ์ โดยใช้เน้ือหาเพื่อจูงใจด้านอารมณ์มากกว่าเหตุผลและมีการนำเทคนิคการผลิตเข้ามา 
เสริมให้โฆษณาดูสมบูรณ์แบบและสวยงามมากช้ิน ล่ือโฆษณาท่ีใช้เน้นผสมผสานเกือบทุกส่ือ เพ่ือ 
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด โดยใช้ท้ังล่ือมวลชนและส่ือเฉพาะร่วมกัน สำหรับในช่วงท่ี 
สภาวะเศรษฐกิจเร่ิมถดถอยกลยุทธ์การโฆษณาได้ปรับเปล่ียนไป โดยส่วนใหญ่จะเน้นการส่งเสริม 
ด้านยอดขายมากกว่าภาพลักษณ์ งบการโฆษณาถูกตัดลดลง กลยุทธ์การโฆษณาในช่วงน้ีกระทำ 
โดยการเพ่ิมประสิทธิภาพในการวางแผนงานภายใต้งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจำกัด ลักษณะการ 
สร้างสรรค์งานโฆษณาจะเน้นการให้ข้อมูลเพ่ือจูงใจด้านเหตุผลมากช้ิน และมีลักษณะเป็นการขาย 
โดยเน้นขายตัวสินค้า การใช้ส่ือ ก็มีการพิจารณามากช้ินโดยจะไม่หว่านส่ือเหมือนในช่วงก่อนหน้า 
น้ี แต่จะเน้นการใช้ล่ือเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยตรง รวมท้งลด'ปริมาณการใช้ส่ือ ชนิดของส่ือและ 
ความถ่ีให้น้อยลงด้วย
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