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บทที่  1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
เนื่องจากในปจจุบันประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงทางดานสังคม  เศรษฐกิจ

และวัฒนธรรมอยางรวดเร็วสงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานการบริโภคของคนไทย  นับต้ังแตไดมี

การปฏิวัติอุตสาหกรรมเปนตนมา  ก็มีการผลิตในลักษณะที่เปน อุตสาหกรรมที่ผลิตสินคา

เหมือนกันจํานวนมาก (Mass Production) (เจริญศักด์ิ อ้ึงเจริญวัฒนา, 2531) ดังนั้นผูผลิตจึงตอง

หาวิธีการที่จะกระจายสินคาไปสูผูบริโภคใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได   ควบคูไปกับการใช

เคร่ืองมือที่ชวยใหผูบริโภคมีความตองการและมีรสนิยมในการบริโภคตรงกับสินคาที่ผลิตออกมา

ดังกลาวก็คือ ระบบการวางแผนการตลาดและการส่ือสารการตลาดที่ดี เพราะในโลกปจจุบันมี

สภาวะการแขงขันทางการคาอยางรุนแรงไมวาจะในธุรกิจหรือในอุตสาหกรรม ทั้งตลาดการแขงขัน

ไดมีการขยายจากภายในประเทศสูตางประเทศดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและการเปดเสรีทางการคา

และการลงทุน ดังนั้นการสรางกลยุทธทางการตลาดจึงเปนส่ิงที่บรรดาผูประกอบการแตละรายให

ความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อใหสินคาและบริการของตนมีความโดดเดน มีความสามารถในการ

แขงขันเหนือคูแขงขันรายอ่ืน ทายที่สุดเพื่อใหสามารถครอบครองสวนแบงการตลาดไดมากกวา

คูแขงนั่นเอง ซึ่งเคร่ืองมือหนึ่งที่นักการตลาดนิยมใชกันมากอีกอยางหนึ่งก็คือการโฆษณา 

 

ทั้งนี้การโฆษณาสินคาในปจจุบันไมไดมุงประเด็นเพียงแคใหเห็นประโยชนหรือ

หนาที่ใชสอยที่แทจริงของสินคาเทานั้น  แตยังไดสรางคุณคา  ความหมายและภาพลักษณของ

สินคาข้ึนมา เพื่อใหเกิดคุณคาทางจิตใจของผูบริโภคจนเปนที่ยอมรับทางสังคม  ผูบริโภคสินคาจึง

ไมไดปรารถนาที่จะบริโภคเพียงประโยชนใชสอยสินคาอยางเดียวแตตองการที่จะบริโภคคุณคาหรือ

ความหมายของสินคาที่ถูกสรางข้ึนมาจากโฆษณาดวย  เชน  เมื่อใชสินคานี้แลวจะทําใหเปนผูมี

รสนิยม  มีฐานะดี  เปนที่ยอมรับของกลุมผูบริโภคสินคานั้นในสังคมดวย ดังนั้นภาษาและเน้ือหาใน

โฆษณาที่ใชในการใหขอมูลสินคาและโนมนาวใจผูบริโภคนั้นก็มีหลากหลายรูปแบบทั้งในลักษณะ

ความหมาย ที่มีความหมายในเชิงขูและปลอบโยน ใหความหวังและกําลังใจ เนนใหอารมณ

ความรูสึก เพื่อที่จะโนมนาวและจูงใจเพื่อใหผูบริโภคเห็นคุณคา ความหมายของสินคาที่ถูกสรางข้ึน 

โดยผูบริโภคไมรูตัววาถูกครอบงําและชักจูงดวยวิธีและภาษาอันแนบเนียน ซึ่งเปนวิธีการและใช

ภาษาที่ทรงประสิทธิภาพและไดผลในยุคปจจุบัน ซึ่งรถยนตเปนสินคาประเภทหนึ่งในสังคมทีใ่ชการ

โฆษณาผานส่ือหนังสือพิมพและโทรทัศน (เตือนจิตต จิตตอารี, 2543) 
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ส่ือโฆษณาในปจจุบันที่มีอยูมากมายหลายประเภท ยิ่งในปจจุบันเทคโนโลยีได

พัฒนาข้ึนอยางตอเนื่อง ส่ือโฆษณาไดรับการพัฒนาอยางไมหยุดยั้งเชนกัน เทคโนโลยีที่กาวหนา

ทําใหส่ือโฆษณาสามารถเขาถึงและจูงใจผูบริโภคไดงายข้ึน ไมวาจะเปนการโฆษณาออนไลน ปาย

โฆษณาตามปายรถเมลหรือริมถนน จอโฆษณาบนชั้นวางสินคาภายในซุปเปอรมาเก็ต ฯลฯ นั้นทํา

ใหเกิดการกระทําหรือการตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

 

การสื่อสารในรูปแบบตางๆที่มีอิทธิพลอยางมากในยุคนี้  เนื่องจากถูกนํามาใช

เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมี ประสิทธิภาพ โดยมี

วัตถุประสงคในการใหความรู  เพื่อการจูงใจใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการ หรือเกิดความรูสึก

ที่ดีตอสินคาและสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ  นอกจากนี้กระบวนการสื่อสารยังสามารถสราง

ภาพลักษณใหกับสินคาไดอีกทาง และแตละองคกรตางมีการแขงขันกันเพื่อการพัฒนาสินคาและ

บริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเพื่อใหสามารถแขงขันไดในตลาดเพื่อหวังผล

ทางยอดขายและกําไรขององคกรเปนหลัก ทั้งนี้การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับองคกรหรือผลิตภัณฑก็

มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา Foot, Cone & Belding (FCB) (cited in 

Jewler: 1995) ไดเสนอแบบจําลอง “FCB Grid” เพื่ออธิบายถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้ออันจะมีผล

ตอการกําหนดกลยุทธการโฆษณาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไป โดยแบง

ประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพันซึ่งประกอบดวย ระดับความเก่ียวพันสูง 

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

สําหรับการซ้ือ (Motive for Purchase) โดยจะประกอบดวยสวนที่เปนความคิดหรือการหาขอมูล

ขาวสารและเหตุผล (Thinking) และสวนที่เปนความรูสึก (Feeling) เนื่องจากปจจุบันกลยุทธ

ทางดานการตลาดเปรียบเสมือนหัวใจของการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นการปฏิบัติการทางการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพจะตองมีการวางแผน  มีการกําหนดวัตถุประสงค  มีเปาหมาย  และมีนโยบายที่มี

ประสิทธิภาพดวย  อีกทั้งสังคมปจจุบันเปนสังคมยุคขาวสาร  (Information  Technology)  การ

ส่ือสารเปนไปอยางรวดเร็วดวยเคร่ืองมือส่ือสารที่ทันสมัย  ผูประกอบการธุรกิจจึงสามารถสง

ขาวสารไปยังผูบริโภคโดยงาย  ขณะเดียวกันผูบริโภคก็สามารถรับขาวสารเก่ียวกับสินคาและ

บริการไดงายเชนกัน  การสื่อสารที่สําคัญทางหนึ่งที่ผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ เลือกใชสงขอมูล

ขาวสารไปยังผูบริโภคนั้นคือ  การโฆษณา  เนื่องจากการโฆษณาจะทําใหผูบริโภครับทราบขอมูล

ในตัวสินคา  หรือบริการนั้น ๆ ได  ทําใหผูบริโภครูจักสินคาชนิดนั้นอยางคราว ๆ กอนที่จะเลือกใช  

หรือเลือกบริโภค    ปจจุบันสภาวะการแขงขันทางการตลาดนั้นมีคอนขางสูง  การโฆษณาเปนการ

ส่ือสารทางการตลาดอยางหนึ่งที่เขามามีบทบาทตอผูบริโภค  และย่ิงไปกวานั้นยังมีบทบาทสําคัญ
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ในการแขงขันทางธุรกิจ ซึ่งในการทําธุรกิจทุกประเภทนั้น หากวาสินคาและบริการไมสามารถที่จะ

เปนที่รับรูแกกลุมเปาหมายที่องคกรตองการไดแลว สินคาและบริการเหลานั้นก็ไมสามารถที่จะ

ขายไดเนื่องจากกลุมเปาหมายนั้นไมรูจักและไมทราบถึงความแตกตาง  รวมทั้งรายละเอียดของ

สินคาและบริการเหลานั้นได การสื่อสารจึงนับวาเปนส่ิงจําเปนในการที่จะทําการตลาดของสินคา

และบริการนั้นๆ การทําการส่ือสารการตลาดเปนสวนประกอบที่สําคัญในการวางแผนการตลาด 

ทั้งนี้การส่ือสารการตลาดที่ดีจะทําใหผูบริโภคเปาหมายไดรับรูถึงประโยชนของสินคา และทําให

ผูบริโภคมองเห็นคุณคาของสินคา อันจะนําไปสูการรับรูในขาวสาร ความสนใจในตัวสินคา ความ

ตองการในตัวสินคา และพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  ในปจจุบันนักการตลาดจะใหความสําคัญกับ

การส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่เรียกวาการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

เปนสําคัญ กลาวคือ ถามีผลิตภัณฑแตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักและยอมรับผลิตภัณฑได

ก็ไมมีใครมาซ้ือสินคา ดังนั้นบริษัทตางๆจึงจําเปนตองสรางการรูจัก (Awareness) และการยอมรับ 

(Acceptance) ใหได สินคาของตนจึงจะมีคนตองการซื้อและตองการใช (เสรี วงษมณฑา, 2540, 

7)   

 

ทั้งนี้บริษัทผูผลิตและจําหนายรถกระบะ ก็เล็งเห็นถึงความสําคัญของการสือ่สาร

การตลาดผานโฆษณาเชนกัน เพราะนอกจากการโฆษณาจะใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

แลว  การโฆษณายังสรางความรูสึกที่มีตอสินคาแกผูบริโภค โดยใชจุดดึงดูดใจ ในการนําเสนอเพื่อ

สรางความนาสนใจ ไดแก การสรางอารมณขัน  (Humor)  และการใชเสียงเพลงประกอบ  (Jingle)  

ในโฆษณาที่สามารถคลายความตึงเครียดตลอดจนถึงผูบริโภคสามารถจดจําสินคา  และโฆษณาก็

สามารถจูงใจใหคลอยตามโฆษณามีจุดมุงหมายที่สําคัญที่สุด  คือ ชวยใหขายสินคาไดมาก  การ

โฆษณาจึงตองอาศัยคําพูดจูงใจ  และภาพประกอบ  เพื่อโนมนาวใหคนซื้อสินคา  ภาพที่ใชในการ

โฆษณาจึงตองมีแรงดึงดูดความสนใจอยางมาก  จากกระแสความนิยมในการบริโภคทางส่ือ

โทรทัศน  ทําใหบริษัทผูเปนเจาของผลิตภัณฑไมวาจะเปนสินคา หรือบริการพยายามที่จะสราง

ภาพยนตรโฆษณาใหเปนที่สังเกตเห็นไดเปนที่ชื่นชอบ  และพูดถึงกันในวงกวาง และเปนที่จดจํา

ของคนจํานวนมาก  

 

เนื่องดวยสินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง และตองอาศัย

ขอพิจารณาและระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองศึกษาขอมูลรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑเปรียบเทียบขอดี ขอดอย ราคาเงื่อนไขการผอนชําระ รวมไปถึงความคุมคาประโยชนใช

สอยที่จะไดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจที่เปล่ียนไปตามเงื่อนไขของแรงจูงใจใหมๆ ก็จะสงผล
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ทําใหการวางแผนดําเนินงานการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทรถยนตตองพัฒนาใหมี

ประสิทธิภาพเพิ่มสูงข้ึนอยูตลอดเวลา จึงมีการแขงขันในเร่ืองความภักดีในตราสินคา (Brand 

Loyalty) เขมขนทุกขณะอันมีผลทําใหเกิดภาพลักษณและความรูสึกที่ดีสามารถตอบสนองความ

ตองการและการตัดสินใจเลือกใชของผูบริโภค ดวยเหตุนี้กระบวนการสื่อสารการตลาดและการ

ประชาสัมพันธการตลาดนั้น จึงเปนการส่ือความหมายจากแหลงขาวสารผานส่ือตางๆไปยังผูรับ

สาร ตัวผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร ก็ยอมสามารถ

ที่จะโนมนาวใจ กระตุนความตองการใหผูรับสารไดรับรู เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ อันจะมีผล

ไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดอยางมีประสิทธิผลในที่สุด 

 

มีกลยุทธหลายแบบท่ีนักโฆษณานํามาใชในกระบวนการสรางสรรค ทั้งนี้

กระบวนการส่ือสารทั้งดานเหตุผลและอารมณมีสวนในการตัดสินใจซ้ือรถยนตเชิงพานิชยซึ่ง

เกี่ยวพันมาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งธุรกิจประเภทนี้มีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว และ

รวมถึงธุรกิจรถกระบะก็มีการแขงขันกันสูง   ผูประกอบการหลายรายตองปรับเปล่ียนโครงสราง

การบริหารองคกร  เพื่อใหสอดคลองกับสถานะทางการเงินของบริษัทและสถานการณทางการ

ตลาดที่เปล่ียนแปลงไป  อันเปนผลมาจากที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาและบริการตามกระแส  ดังนั้น

การศึกษากระบวนการการส่ือสารเพ่ือการตัดสินใจซื้อรถกระบะจะสามารถทราบถึงพฤติกรรม  

และชวยกําหนดทิศทางการสื่อสารประชาสัมพันธและการผลิตสินคา ประเภทรถกระบะในอนาคต

ได 

  

ตารางที่ 1.1 รายช่ือบริษทัผูแทนจําหนายรถกระบะขนาด 1 ตัน 

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอรถยนต รุนรถกระบะ 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส จํากัด อีซูซุ ดีแมกซ 

บริษัท โตโยตา มอเตอร(ประเทศไทย) จํากัด โตโยตา ไฮลักซ วีโก 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล จํากัด มิตซูบิชิ ไตรตัน 

บริษัท สยามกลการและนิสสันเซลส จํากัด นิสสัน ฟรอนเทียร/นาวารา 

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  (ประเทศไทย) จํากัด เชฟโรเลต โคโลราโด 
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ทั้ง 5 บริษัท นี้เปนองคกรที่ใหความสําคัญในการโฆษณาและกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด ดังจะเห็นไดจากตารางที่ 1.2 ที่แสดงใหทราบถึงยอดขายตามลําดับที่แสดงใหเห็นถึง

ความเปนผูนําในตลาดรถกระบะและ ตารางที่ 1.3 เปนตารางแสดงงบประมาณที่บริษัทผูผลิต

รถยนตใชในการโฆษณาในแตละปต้ังแตป 2548 - 2550  

 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดทําการวิจัยกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดและ

การโฆษณาของบริษัทผูผลิตรถกระบะทั้งหมดรวม 2 บริษัทซึ่งไดพิจารณาจากยอดขายและ

งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธเปนหลัก นั่นคือ บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลสจํากัด และ

บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ตามตารางที่ 1.2 และตารางที่1.3 

 

ตารางที่ 1.2 สรุปยอดจําหนายรถยนตประเภทรถกระบะ ประจําป 2549-2550 

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอ 2549 สวนแบง % 2550 สวนแบง% 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส 

จํากัด 

อีซูซุ 166,737 38.85% 139,294 35.69% 

บริษัท โตโยตา มอเตอร

(ประเทศไทย) จํากัด 

โตโยตา 166,358 38.76% 159,193 40.79% 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล 

จํากัด 

มิตซูบิชิ 25,362 5.91% 22,416 5.74% 

บริษัท สยามกลการและ

นิสสันเซลส จาํกัด 

นิสสัน 21,888 5.10% 31,980 8.19% 

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด 

เชฟโรเลต 21,850 5.09% 12,958 3.32% 

 

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

 

รายช่ือบริษัท ยี่หอรถยนต 2548 2549 2550 

บริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส 

จํากัด 

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

บริษัท โตโยตา มอเตอร

(ประเทศไทย) จํากัด 

โตโยตา 442,241,000 377,604,000 530,587,000 

บริษัท เอ็มเอ็มซีสิทธิผล 

จํากัด 

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

บริษัท สยามกลการและ

นิสสันเซลส จาํกัด 

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

บริษัทเจนเนอรัล มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด 

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

 

ที่มา :  Media Spending Co., Ltd 

 

ทั้งนี้กลยุทธที่สําคัญหลักๆที่บริษัทผูผลิตรถกระบะที่นํามาใชใชเพื่อดึงดูดความ

สนใจจากผูบริโภคนั้นก็มีทั้งกลยุทธดานการโฆษณาที่เนนถึงความนาสนใจและเราอารมณในการ

ที่ตองการจะเปนเจาของรถยนตที่แสดงใหเห็นตามภาพยนตโฆษณาที่ส่ือออกมา ทั้งนี้ผูวิจัยไดนํา

บริษัทที่เปนผูนําตลาดรถกระบะทั้ง 2 บริษัท ไดแก อีซูซุและโตโยตา โดยพิจารณาจากยอดขาย

และงบประมาณในการโฆษณา มาทําการวิเคราะหถึงกลยุทธที่ทั้ง 2 บริษัทนี้ไดนํามาใชในการ

ส่ือสารการตลาดและประสบความสําเร็จจนเปนผูนําในตลาดรถกระบะในปจจุบัน โดยนํากลยุทธ

การใชผลงานภาพยนตโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณ โดยที่นําผูมีชื่อเสียงซึ่งเปนผูใชผลิตภัณฑ

จริงมาประกอบในผลงานโฆษณาเพื่อเช่ือมโยงผูที่ใชผลิตภัณฑใหเขากับตัวรถกระบะทั้งนี้ก็เพื่อจะ

นํามาซ่ึงความนาเชื่อและเปนจุดดึงดูดใจถึงของตัวรถกระบะนั่นเอง 
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ดังจะเห็นไดจากภาพตัวอยางของผลงานโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณโดยนําผู

ที่ใชรถกระบะจริงมาเปนตัวดําเนินเร่ือง ซึ่งจะทําใหภาพยนตโฆษณานั้นนาสนใจและสามารถ

ดึงดูดใจผูบริโภคใหเกิดความตองการและสรางความรูสึกไดถึงความนาเชื่อถือและสามารถบงบอก

ถึงความเปนตัวของตังเองจากการนําผูที่ใชงานจริงและบุคคลิกของผูที่มีชื่อเสียงมายืนยัน ทั้งนี้ก็

เพื่อสรางความนาเช่ือถือในตัวผลิตภัณฑและภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ เนื่องดวยสินคา

ประเภทรถยนตเปนสินคาที่ถือไดวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement) ตองใช

การพิจารณาอยางรอบคอบกอนการตัดสินใจซื้อ  

 

ภาพที ่1.1 ตัวอยางภาพยนตโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.2 ตัวอยางภาพยนตโฆษณารถยนตอีซูซ ุ
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ทั้งนี้จากผลการวิจัยของ วรวรรณ แสงทอง, 2545 พบวา กลุมตัวอยางผูใช

รถยนตสวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดแก การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การติดตอพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย โดยกลุมตัวอยาง

สวนใหญรับขาวสารทางการตลาดของรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ และเมื่อ

พิจารณาแลวนั้นจะเห็นไดวากลยุทธที่บริษัทผูผลิตรถกระบะนํามาใชนั้นไดผลเปนอยางดี และ
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นอกจากนี้แลวกลยุทธสวนผสมการตลาด โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในฐานะ “รถที่มีความ

คุมคาเงินสูงสุด” คือในดานสมรรถนะของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงความประหยัดน้ํามัน สวนดาน

ศูนยบริการหลังการขายนั้นก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน และกลยุทธสําคัญที่

บริษัทผูผลิตรถกระบะไดใหความสําคัญและนํามาปรับใชกับองคกรของตนมากที่สุดไดแก กลยุทธ

ดานการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy)   

 

สําหรับการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของบริษัทรถยนตสวนใหญแมวาจะมี

การเพิ่มรูปแบบการดําเนินงานแบบครบเคร่ืองก็ตาม แตรูปแบบกิจกรรมอาจมีความมากนอย

แตกตางกัน และหลายแหงนําเคร่ืองมือส่ือสารที่เพิ่มเติมนั่นแทรกอยูภายใตการดําเนินงานดาน

การสงเสริมการขาย ดังนั้นกลยุทธการสื่อสารการตลาด จึงประกอบดวยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

สําคัญ ไดแก กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) และกลยุทธการประชาสัมพันธ (Public 

Relations Strategy) กลาวคือ การใชกลยุทธดานการโฆษณาสําหรับตลาดรถกระบะนั้นมี

ความสําคัญเพื่อสรางความสนใจตอผลิตภัณฑใหมใหเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพราะ

นอกจากจะใหขอมูลจุดเดนของผลิตภัณฑ ยังยกระดับตราสินคา (Brand) ใหเปนที่รูจักมากข้ึนใน

กลุมผูใชรถกระบะและผูที่กําลังตัดสินใจซื้อไดอยางกวางขวางผานทางสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน 

หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร เปนตน ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก แค็ตตาล็อก โบรชัวร แผนพับ ปายโฆษณา

กลางแจง อินเทอรเน็ต เปนตน สวนการประชาสัมพันธเปนการแจงขาวสารใหกับส่ือมวลชน 

ผูบริโภคเปาหมาย และสาธารณชนท่ัวไปไดรับทราบขาวบริษัท ขาวผลิตภัณฑ และกิจกรรมตางๆ

ของบริษัท เชน ขาวกิจกรรมเพื่อสังคม บริจาคสาธารณกุศล ซึ่งเปนกลยุทธที่มุงเนนการเพิ่ม

ภาพลักษณที่ดี สรางความสัมพันธอันดีระหวางชุมชนกับบริษัทและความนาเช่ือถือใหเกิดกับ

องคกรในระยะยาว (เสรี วงศมณฑา 2540, 36)  

 

นอกจากนี้ยังตองอาศัยกลยุทธการประชาสัมพันธและการตลาดในรูปแบบ

ตางๆประกอบเขาดวยกันเพื่อนําพาธุรกิจใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีจุดประสงคหลักที่จะ

กอใหเกิดความตองการและโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจและตัดสินใจเลือกซ้ือรถกระบะของ

บริษัทใหมากข้ึนเปนการเพิ่มยอดจําหนายอีกทาง 
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ปญหานําการวิจัย 
 

จากความสนใจที่ตองการจะศึกษาหัวขอเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาด

และโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ” ผูวิจัยตองการทราบผลของ

คําถามงานวิจัยคร้ังนี้คือ 

 

1. การเปดรับการประชาสัมพันธของบริษัทรถกระบะในกลุมผูบริโภคเปน
อยางไร 

2. การเปดรับเกี่ยวกับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของรถกระบะในกลุม
ผูบริโภคเปนอยางไร 

3. การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะหรือไม    อยางไร 

4. การเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รถกระบะหรือไมอยางไร 

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

 

1. เพื่อสํารวจการเปดรับการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาท่ี
นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธการตลาดและ
โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 



11                             

                                

 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 

การศึกษาคร้ังนี้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ กลุมตัวอยาง

คือ ลูกคากลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครฯและศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณของบริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลส จํากัด และ บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) 

เทานั้น 
 
 
นิยามศัพท 

 
1. การเปดรับ หมายถึง ความบอยครั้งที่ผูบริโภคไดรับชม ไดเห็น ไดยิน ขอมูลขาวสารการ

โฆษณา ไดแก ภาพยนตโฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส) ภาพยนตโฆษณา

ชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) โฆษณาชุด ดี แมกซ โกล ซีร่ี (ปเตอร, โดม, มอส) ภาพยนตโฆษณา

ชุด ที่ 1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) ภาพยนตโฆษณาชุด พ.ต. วันชนะ สวัสดี (โตโยตา ไฮลักซ วีโก 

Prerunner)  ภาพยนตโฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) และการประชาสัมพันธ

การตลาดเกี่ยวกับรถกระบะไดแก บทความ บทสัมภาษณ ขาวการเยี่ยมชมโรงงานผลิตรถยนต 

ขาวแนะนํารถรุนใหม ขาวกิจกรรมพิเศษตางๆ เปนตน 

2. โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ หมายถึง ภาพยนตโฆษณาที่ใชบุคลิกลักษณะ การ

ดํารงชีวิต หรือภาพลักษณของผูใชสินคา ผูกติดไปกับตัวสินคา โดยถายทอดผานตัวแสดงใน

ภาพยนตโฆษณา เพื่อเปนการบงบอกถึงกลุมของผูใชสินคา ไดแก ภาพยนตโฆษณาเร่ือง ที่ 1 ใน

ใจ (แอ็ด คาราบาว)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง พ.ต.วันชนะ สวัสดี (โตโยตา ไฮลักซ วีโก Prerunner 

รถกระบะสมเด็จพระนเรศวร)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต)  ภาพยนต

โฆษณาเร่ือง ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง มีแตรวย (ก็อต จักร

พันธ)  ภาพยนตโฆษณาเร่ือง ดี แมกซ โกล ซีร่ี (3สไตล 3 สตาร) 

3. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การสื่อสารเผยแพรขอมูลเพื่อใหขาวสาร สราง

ความนาเชื่อถือหรือความสัมพันธที่ดีที่สงเสริมใหเกิดการซื้อและการบริโภคสินคาและบริการดวย

ความพึงพอใจ ไดแก ขาวประชาสัมพันธ บทความ บทสัมภาษณ กิจกรรมพิเศษ เปนตน   



12                             

                                

 

 

4. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การที่ผูบริโภคตกลงปลงใจวาจะซื้อสินคา ในที่นี้หมายถึง การที่

ผูบริโภคตกลงปลงใจวาจะซ้ือรถกระบะ 

5. รถกระบะ หมายถึง รถยนตกระบะขนาด 1 ตัน ที่มีตอนทายใชบรรทุกส่ิงของที่มนี้าํหนกัไดถงึ 

1,000 กิโลกรัม โดยประมาณ เคร่ืองยนตใชเชื้อเพลิงน้ํามันดีเซลหรือเบนซิน และมีปริมาตรความจุ

กระบอกสูบขนาด 2500-3000 ซีซี 

6. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอายุ ต้ังแต 25-60 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อทราบถึงความสัมพันธและประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ

การตลาด ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญดานการสื่อสารที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

2. ทําใหทราบขอมูลสําหรับพัฒนาแนวคิดทางวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณา 

เชน พฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีอิทธิพลจากโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ ความเขาใจในทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา  

3. เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดนํามาใชประโยชนเปนขอมูลสวนหนึ่ง เพื่อ

ประยุกตใชในการวางแผนงานการประชาสัมพันธการตลาดในองคกรธุรกิจแขนงอ่ืนที่คลายคลึงกัน 

4. เพื่อสามารถนําไปใชปรับปรุงการใชเคร่ืองมือการประชาสัมพันธ

การตลาด ใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่มุงหวัง และขยายเพิ่มไปสูกลุมเปาหมายใหมได 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

   การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถยนตเชิงพาณิชย ไดแก 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดท่ีหนึ่งในใจ (แอ็ด คาราบาว) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดพ.ต.วันชนะ สวัสดี 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดคนไทยสูสุดใจ (อัสนี-วสันต) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดดี แมกซ แพลตตินัม(ปเตอร โดม 

มอส) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดมีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

   • ภาพยนตรโฆษณาชุดดี แมกซ โกลดซีรีส (3 สไตล 3 

สตาร)  

   

 • การตัดสินใจซ้ือ 

   การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาด ไดแก 

   • บทความ 

   • บทสัมภาษณ 

   • ขาวการเย่ียมชมโรงงานผลิตรถยนต 

   • ขาวแนะนํารถรุนใหม 

   • ขาวกิจกรรมเพื่อสังคม 

   • การจัดประกวดตางๆ เชน การประกวดแตงรถ การ

ประกวดรองเพลง 

   • กิจกรรมแขงแรลล่ี 

   • การจัดแสดงสินคา (มอเตอรโชว)  

   • การแนะนําและขอเสนอแนะพิเศษจากพนักงานขาย (โรด

โชว) 

   • การเปนผูอุปถัมภรายการตางๆ  

   • มอบทุนการศึกษา 

   • คอนเสิรตการกุศล 
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บทที่  2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

กับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ” เปนการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของการประชาสัมพันธการตลาด

และโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทผูผลิตและจําหนายรถกระบะวามีความสัมพันธหรือมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะหรือไมและมีลักษณะประการใด และเพื่อนําไปสูกลยุทธและ

ดําเนินการกิจกรรมทางการตลาดอยางเหมาะสม ดังนั้นในเบ้ืองตนจึงตองศึกษาและทําความ

เขาใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ

และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูบริโภค 

 

โดยผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนกรอบ

ความคิด (Conceptual Framework) ในการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร (Selective Exposure) 

2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา( The Theory of Advertising ) 

3. แนวคิดดานการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public 

Relations: MPR) 

4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความเก่ียวพันกับสินคาของผูบริโภค (Consumer 

Involvement) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการเปดรับขาวสาร(Selective Exposure) 
 

การสื่อสารเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวิตมนุษย มนุษยเปน

สัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปล่ียนความรู ขาวสาร และประสบการณซึ่งกันและกัน ทั้งนี้เพื่อจะ

ไดมีความรูความเขาใจ จูงใจ หรือมีอิทธิพลตอเพื่อนมนุษยดวยกัน การที่จะบรรลุส่ิงเหลานี้ได

จําเปนตองอาศัยการสื่อสาร(เสถียร เชยประทับ, 2542)  

 

Charles K. Atkin (1973: 208) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมากย่ิงมีหูตา

กวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลที่

เปดรับขาวสารนอย 

 

Rogers and Sevenning (1969: 3) ขยายแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชน

ใหกวางขวางออกไปอีก โดยใหคํานิยามวาส่ือมวลชนนั้นคลุมถึงส่ือหาประเภทคือ หนังสือพิมพ 

ภาพยนตร วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชน ในความหมาย

ของเขาทั้งสอง จึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอสัปดาห การอานหนังสือพมิพตอ

สัปดาหภาพยนตรที่ดูตอปและอ่ืนๆ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารมีอยูหลายทฤษฎีแตที่สําคัญ 

ไดแก ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งประกอบดวยการ 

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

 
1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure)  
หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารที่สอดคลองกับ

ความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม และพยายามหลีกเล่ียงขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติและ

ความคิดเห็นเดิมของตน ทั้งนี้ เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือ

ทัศนคติที่มีอยูเดิม จะกอใหเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตใจที่เรียกวา “Cognitive Dissonance” 

ซึ่งบุคคลอาจลดภาวะความไมสมดุลนี้ไดโดยการเปล่ียนทัศนคติ ความรู หรือพฤติกรรมการ

แสดงออก หรือเลือกสรรเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับความคิดเดิมของตน 
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2. การเลือกรับรู (Selective Perception) 
เม่ือบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารจะเลือกรับรู

หรือเลือกตีความหมายของสารน้ันตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น เปนตน ดังนั้น ผูรับสารจะ 

ตีความผิดพลาด หรือบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางที่ตนเองพึงพอใจ ใหสอดคลองกับความคิดเห็น 

ความสนใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิม 

 
3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) 
เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจความ

ตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเองและมักจะลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจ เร่ืองที่ขัดแยงหรือเร่ืองที่

คานกับความคิดเห็นของตนเอง ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาของสารที่ไดรับ จึงเปนการชวยเสริม

ทัศนคติ หรือความเชื่อเดิมของผูรับสารใหมีความมั่นคงย่ิงข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน กลาวคือ

ความพรอมที่จะจดจําสารของผูรับสารจึงมักเกิดข้ึนกับคนท่ีพรอมจะเขาใจ และพรอมที่จะลืม

สําหรับคนที่ไมพรอมจะเขาใจ ดังนั้น กระบวนการเลือกสรรของมนุษยจึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง 

(Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเราซ่ึงสามารถแสดงไดดังนี้ 

 

สําหรับปจจัยที่เปนตัวกาํหนดความแตกตางในการเลือกสรรขาวสารของมนุษย

ไดมีผูเสนอไวหลายแนวทาง คือ 

DeFleur, Melvin L. (1975) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) 

ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวาขาวสาร

มิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับ

ตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้นทําให

เกิดผลไมเหมือนกันหรือไมเปนไปตามเจตคติของผูสงสาร ทฤษฎีสําคัญของ เดอเฟลอรเกี่ยวกับ

เร่ืองนี้มีดวยกัน 3 ทฤษฎี ดังนี้ 

 
1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory)  

 

เปนทฤษฎีที่ชี้ใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา 

เชน ทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ทําใหความสนใจในการเปดรับขาวสารหรือตีความหมาย
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ขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน หลักการพื้นฐานเก่ียวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจก

บุคคลมี ดังนี้ 

1) มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2) ความแตกตางนี้บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทาง 

รางกายของแตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู 

3) มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสภาพการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็น 

แตกตางกันไป 

4) การเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

 
2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory)  

ทฤษฎีนี้กลาวไววาบุคคลที่มีลักษณะทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการ

ส่ือสารคลายคลึงกัน พฤติกรรมการส่ือสารนี้ไดแก การเปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัย

การใชส่ือรวมกัน เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่สําคัญนั้น ไดแก ระดับการศึกษา รายได 

อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา อายุ เพศ ฯลฯ 

 
3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (Social Relations Theory)  

เปนทฤษฎีที่กลาวถึงความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอ่ืนใน

สังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ หรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิซึ่งเปนความสัมพันธใกลชิด

ในหมูเพื่อนสนิท เพื่อนรวมงาน หรือสมาชิกในครอบครัว และวงศาคณาญาตินี้จะมีอิทธิพลตอผูรับ

สารมากกวากลุมทุติยภูมิซึ่งเปนกลุมที่มีความใกลชิดนอยกวา ขาวสารตางๆ ที่ไดรับจาก

ส่ือมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความโดยมีอิทธิพลของกลุมหรือบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ 

เชน การที่ปจเจกบุคคลจะเชื่อขาวสารจากโฆษณาใดหรือไมนั้น มักจะไดรับอิทธิพลจากการ

ปรึกษาหารือไตถามเพื่อนฝูงหรือผูใกลชิด อิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้เรา

เรียกวา “อิทธิพลของบุคคล” (Personal Influence) 

 

Wilbur Schramm (1973: 56) ไดกลาวถงึ องคประกอบที่มีบทบาทสําคัญตอ

การเลือกสรรของมนษุย ไดแก 

1. ประสบการณ ประสบการณทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 
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2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อ 

สนองจุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลที่มีความสนใจตางกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือก 

รับส่ือและเนื้อหาขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสารซ่ึงเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจ ทําให 

พฤติกรรมการเปดรับขาวสารของบุคคลแตกตางกัน 

6. บุคลิกภาพทําใหมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวจิตใจและ

พฤติกรรมของผูรับสาร 

7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสาร จะทําใหผูรับสารเขาใจความหมาย

ของขาวสาร หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 

8. ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดทาทีของการรับและตอบสนองตอส่ิงเรา หรือขาวสารที่ไดพบและการที่

ผูรับสารแตละคน มีพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือและขาวสาร  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร มีประโยชนในการวิจัยคร้ังนี้

เนื่องจากสามารถอธิบายเก่ียวกับความแตกตางของสาเหตุที่คนแตละคนจะรับหรือไมรับขอมูล

ขาวสารที่ไดรับการถายทอดมาจากผูสงสารไดเปนอยางดี ซึ่งเมื่อพิจารณาอยางถองแทแลวจะเห็น

วา การเปดรับขาวสารของคนนั้นจะตองเช่ือมโยงกับความรู ทัศนคติและการปฏิบัติของคนดวย 

 
2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (The Theory of Advertising) 
 

โฆษณา เปนหนึ่งในองคประกอบของสวนผสมของการสงเสริมผลิตภัณฑที่เปน

ส่ือกลางของการสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อ เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมาย ตระหนักถึง

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการจะเสนอขายและหวังวาจะขายไดในที่สุด โดยการโฆษณา คือ การ

ส่ือสารที่ใชส่ือกลางที่ไมใชตัวบุคคลในการเสนอและสงเสริมแนวความคิดผลิตภัณฑหรือบริการที่มี

การจายเงินโดยผูสนับสนุน (พิษณุ จงสถิตยวัฒนา, 2547)  

 

การโฆษณา (Advertising) เปนวิธีการติดตอส่ือสาร ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับขอมูล

สินคา บริการ หรือแนวคิด ตามวัตถุประสงคที่ตองการ โดยระบุผูใหการสนับสนุนอยางชัดเจนใน
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ส่ือตางๆ และเปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายมากกวาเปนการส่ือสารกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

(Phillip Kotler: 2003)  

 

โฆษณา หมายรวมถึง การกระทําการไมวาวิธีใดๆใหประชาชนเห็นหรือทราบ

ขอความเพื่อประโยชนในทางการคา (วิทวัส รุงเรืองผล, 2549)  

 

โฆษณาคือบทสนทนากับผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งมันสรางความสนใจ ให

ขอมูล พยายามสรางประเด็น และโฆษณาจูงใจใหซื้อหรือทําบางอยาง โฆษณาจะพยายามสราง

การตอบสนอง การโฆษณานั้นจะเปนการพูดกับความรูสึก และความคิดของผูบริโภคไปพรอมๆกัน 

ซึ่งโดยทั่วไปโฆษณามักจะใชภาษาเพื่อจูงใจคนบางคนเพื่อใหคนรูเกี่ยวกับบางส่ิง (Sandra E. 

Moriarty: 1991)  

 

นอกจากนี้ Sandra E. Moriarty: 1991 ยังอธิบายอีกวาสําหรับการโฆษณาที่ใช

เปนการส่ือสารนั้น สารที่ใหจะตองชัดเจน คือผู รับสารจะตองไดรับสารตามที่ผูสงสารต้ังใจ 

(หมายถึง ผูรับสารรูวาสารที่ไดรับคืออะไร และไดรับสารในจุดประสงคหลักนั้นจึงถือวาเปนการ

เขาใจ) โดยสารที่ใหนั้นตองไมมากหรือนอยเกินไป และโฆษณาสวนมากมักตองการใหผูชมเกิด

ทัศนคติที่ดีไมวาจะตอสินคา โฆษณาหรือทั้งหมด และโฆษณาจะตองสรางอารมณใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกที่ดีตอสินคา ซึ่งขอมูลที่ใหในงานโฆษณานั้นตองมีความนาเชื่อถือ เชน จากกลุมอางอิง

คนที่เคยใชสินคามาแลว หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง นอกจากนี้โฆษณายังตองสรางใหผูบริโภคเกิด

ความชอบและความมั่นใจในสินคา และการจูงใจในโฆษณานั้นยังเกี่ยวของกับบุคลิกภาพของ

สินคาดวย โดยภาพลักษณของตรายี่หอ (Brand Image) ที่เกิดข้ึนในงานโฆษณานั้นสามารถทาํให

เกิดการเปลี่ยนแปลงประสบการณในการซื้อและใชสินคาได หรืออาจเรียกอีกอยางหน่ึงวาการ

โฆษณานั้นสรางคุณคาเพิ่ม (Added Value) ใหกับสินคา ซึ่งทั้งหมดของการโฆษณา ก็ตองการให

เกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนในที่สุด 

 

คุณคาของโฆษณาตอธุรกิจ 

 

เพื่อแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการใหม สามารถสรางความชอบในตัวสินคา ใช

เตือนความทรงจําของผูบริโภค  เปล่ียนแปลงการรับรู  (Perception) ของผูบริโภคในดาน

คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ เพิ่มวิธีการใชผลิตภัณฑหรือบริการแบบตางๆ เพิ่มอัตรา
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ผลิตภัณฑหรือบริการ เปนการชักจูงใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ สรางจินตภาพ (Image) 

ใหกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสถาบัน ประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย เพื่อสงเสริมสังคม 

หรือ อ่ืนๆ ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณามี 2 แนวคิดใหญๆ ไดแก การโฆษณาตามแนวคิดดาน

การตลาด (Marketing Concept of Advertising) เปนการส่ือสารที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการซื้อสินคาหรือบริการ และอีกแนวคิดหนึ่งคือ การ โฆษณาตามแนวคิดดานการส่ือสาร 

(Communication Concept of Advertising) เปนการส่ือสารที่ใหขอมูลขาวสาร หรือชักจูงใจเพื่อ

สนองความตองการของผูบริโภค  

 

วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 

เพื่อกระตุนยอดขาย เพื่อเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ บุคคลหรือ

องคกรใหเปนที่รูจักของประชาชนโดยทั่วไป เพื่อที่จะใหกลุมผูบริโภคจดจําและนิยมชมชอบใน

สินคาหรือการใหบริการที่ไดโฆษณาออกไป เปนการจูงใจใหกลุมเปาหมายผูบริโภคซื้อสินคาหรือ

ไปใชบริการ (Persuasive Advertising) และกลับมาใชอีก (Brand Royalty) โดยการสงขาวสาร 

ความรู ความเขาใจ (Information Advertising) ไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อกระตุน เปล่ียนความคิด 

ปลุกเราจิตใจใหทําในส่ิงที่ดีๆหรือพัฒนาคุณภาพชีวิตตนเองใหดีข้ึน ทั้งยังเปนการเสริมสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรหรือสถาบัน (Institutional Advertising)   

 

นอกจากนี้แลวจุดมุงหมายหลักของการโฆษณา ก็คือ การขายสินคา แต

จุดมุงหมายที่ตองการใหเกิดข้ึนฉับพลันก็คือ การติดตอส่ือสาร (Immediate purpose is to 

communicate) โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายที่แอบแฝงดวย หนาที่ที่

สําคัญของการโฆษณามีหลายประการ คือ  

1. เพื่อกระตุนใหเกิดการรับรู (Creating Awareness) ตองการใหผูบริโภค

รับรูวาขณะนี้สินคาของเรามีวางจําหนายแลวในตลาด  

2. เพื่อสรางสรรคภาพลักษณที่ดี (Creating a Favorable Image) สินคาใน

ตลาดมีมากมายหลายย่ีหอ ผูโฆษณาจึงใชความพยายามที่จะสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความ

แปลกใหม และของผูบริโภคมากกวายี่หอใดๆ ในสินคาประเภทเดียวกัน เพื่อใหผูบริโภคมี

ภาพลักษณที่ดี พึงพอใจในคุณสมบัติ และบุคลิกของสินคา  



21                             

                                

 

 

3. เพื่อชักจูงใจกลุมเปาหมาย หนาที่ของโฆษณาจะตองหาจุดเดน หรือจุด

ขายของสินคา และพยายามใหเขายอมรับวาจุดดีเดนนั้นเปนส่ิงสําคัญ และจําเปนตอการบริโภค  

4. เพื่อกระตุนแหลงที่จะนําสินคาไปจําหนาย (Outlets) เชน รานคาขาย

ปลีก รานคาสง เปนหนวยงานยอยลงมาที่จะทําใหสินคาไปสูมือผูบริโภคอยางรวดเร็ว ถาหาก

แหลงขายปฏิเสธการรับสินคาไปจําหนายก็เทากับเปนการปดตลาดสําหรับสินคานั้นๆ  

5. เปนการเพิ่มคุณคาใหกับสินคา สินคาที่ทํางานโฆษณาดี จะทําใหเกิด

ภาพลักษณที่ดีแกสินคาดวย ผูบริโภคจะมีความเขาใจในคุณภาพ ตัดสินใจซื้อดวยความภูมิใจใน

ตราย่ีหอ ของสินคานั้นๆ  

6. เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทผูผลิต การโฆษณานั้นสามารถทําได

ทั้งโฆษณาสินคา และโฆษณาเพื่อสังคมซึ่งเปนการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกบริษัท โดย

การโฆษณาแสดงความรูสึกรับผิดชอบตอสังคม ความหวงใยเอื้ออาทรตอสังคมที่บริษัทมีตอ

ประเทศชาติ ประชาชน เชน การอนุรักษส่ิงแวดลอม การชวยกันรักษากฎจราจร  

7. ใหความเพลิดเพลินสนุกสนาน เพราะชีวิตความเปนอยูในสังคมปจจุบัน

เครงเครียด ตองรับรอนแขงขันกันตลอดทั้งวัน เม่ือกลับถึงบานถาพบการโฆษณาที่ใหความ

สนุกสนาน ชวนใหเกิดอารมณขันจะทําใหเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินคลายเครียดไดองค

ประก 

การจําแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) ซึ่งทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ 

 

การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ (Product advertising) เปนโฆษณาที่มุงไปสูตัว

ผลิตภัณฑโดยตรง เปนการใหขอมูลขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน ประโยชนและ

คุณสมบัติพิเศษเพื่อชักจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคา  

 

การโฆษณาเนนที่ตัวสถาบัน (Institution advertising) เปนการโฆษณาเกี่ยวกับ

ตัวสถาบันหรือองคกรธุรกิจที่ทําหนาที่ในการผลิตสินคา เพื่อสรางภาพพจนที่ดีของธุรกิจตอ

ประชาชนทั่วไป ลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคกรธุรกิจ 

ระยะเวลาในการดําเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่ประสบ

ความสําเร็จเพื่อทําใหลูกคาเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมา เปนการวางแผนการ

โฆษณาเพื่อจูงใจลูกคาในระยะยาว  การโฆษณาเนนที่กลุมผูบริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง 
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(Consumer industrial and trade advertising) เปนการโฆษณาที่เนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซื้อ

โดยตรง อาจเปนกลุมผูบริโภคสุดทาย หรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมที่ซื้อสินคานั้นไปใชในการ

ผลิต เปนการโฆษณาที่มุงกระตุน จูงใจผูคาสง ผูคาปลีก ใหสนใจที่จะซ้ือสินคาของบริษัทไปเพื่อ

ขายตอ 

 

การโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการพื้นฐานและความตองการข้ันเลือกเฟน 

(Primary and selective demand advertising) ถาเปนการโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการขั้น

พื้นฐานจะเปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไร อยางไร

บาง แตถาหากเปนการโฆษณาท่ีมุงกระตุนความตองการข้ันเลือกเฟน จะเปนการโฆษณาที่เนน

ความแตกตางของตรายี่หอ เพื่อใหลูกคายอมรับและเลือกผลิตภัณฑของบริษัทแทนคูแขง 

 

ส่ือโฆษณา (Advertising media) เมื่อกําหนดประเภทของส่ือโฆษณาแลว

จําเปนอยางยิ่งที่ตองคํานึงวา ควรเลือกโฆษณาผานส่ือประเภทใดที่มําใหขอมูลตางๆสงถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายที่ตองการมากที่สุด โดยคํานึงถึงระยะเวลาและตนทุน ซึ่งส่ือโฆษณาหลักๆมีดังนี้ 

 

1.1 โทรทัศน (Television)  เปนส่ือโฆษณาที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดี

ที่สุด เพราะตองใชทั้งประสาทตา และประสาทหูไปพรอมๆกัน ส่ือโฆษณาสามารถเขาถึงผูชม

จํานวนมากทั่วประเทศ เกิดการรับรูไดงาย เพราะมีทั้งเสียงและภาพที่เคล่ือนไหวได รวมทั้ง

ลักษณะของการแบงเวลาของสถานีโทรทัศน ก็จัดแบงเวลาตามกลุมผูบริโภค เชน รายการเด็ก 

รายการแมบาน รายการพอบาน และอ่ืนๆ ทําใหผูผลิตหรือองคกรธุรกิจสามารถเลือกชวงเวลาที่จะ

สงเสริมการขายไดอยางเหมาะสม และมีขอสําคัญคือ สามารถกระตุนความสนใจจากเน้ือหา

เร่ืองราวของโฆษณาผลิตภัณฑที่นําเสนอและชักจูงใหซื้อสินคา ทั้งใหอารมณความรูสึกรับรูตอ

ชื่อเสียงของสินคามากกวาที่พบไดจากส่ืออ่ืน และโทรทัศนยังเปนส่ือเพื่อความบันเทิง ผูชมจะ

สามารถพบเห็นโฆษณาเพื่อการคาไดทุกคร้ังที่เปดรับชมรายการที่สนใจ (สุปญญา ไชยชาญ, 

2543 น. 213) 

Russell and Lane (1993 p.161) ระบุวา “บริษัท เจนเนอรัล มอเตอร ใช

งบประมาณถึง 2.5 ลานดอลลารสหรัฐผลิตโฆษณารถยนตทางโทรทัศน และผูผลิตสินคากวา 500 

แหง ใชงบประมาณมากกวา 60 เปอรเซ็นตในการโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุด  
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1.2 หนังสือพิมพ (Newspaper)  เปนส่ือโฆษณาหนึ่งที่มีผูนิยมใชกันมาก เพราะ

สามารถครอบคลุมพื้นที่และจํานวนผูรับไดอยางกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพิมพนั้นมี

ปริมาณการพิมพจําหนายสูง และถาตองการสงขอความในเขตทองถิ่น ก็อาจเลือกหนังสือพิมพ

ระดับทองถิ่นเพื่อเปนการสนับสนุนโฆษณาได นอกจากนั้น ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพยังแบง

ออกเปนกลุมตามระดับอายุ การศึกษา เพศ ทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภค

ได และการตีพิมพโฆษณาสําคัญ คําขวัญ การพาดหัวที่สะดุดตา นาสนใจ ก็จะสามารถชักจูงให

ผูบริโภคสนใจและอานในรายละเอียดของสินคา 

 

1.3 นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือโฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาส่ือทาง

หนังสือพิมพ และเปนส่ือที่สามารถใชภาพเพื่อชักจูงความสนใจจากผูอานได และนิตยสารนี้จะเขา

กลุมผูบริโภคเปนกลุม เชน นิตยสารรถยนต นิตยสารกีฬา นิตยสารผูหญิง นิตยสารทองเที่ยว เปน

ตน ผูผลิตสามารถใชส่ือโฆษณานี้เขาสูกลุมลูกคาที่ตองการได นอกจากนั้น รูปแบบของนิตยสารมี

รูปเลมและสีสันสวยงาม ผูอานสนใจที่จะเก็บรักษาเอาไว เม่ือนํามาอานใหมก็จะเห็นภาพโฆษณา

นั้นไปดวย ในดานการใหขอมูลและจูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑที่ตองการซื้อ ก็

จะคนหาหรือคนควาอานรายละเอียดจากนิตยสารที่มีเนื้อหาดังกลาวเพิ่มเติม เชน ผูที่กําลังซ้ือ

รถยนตก็จะอานขอมูลรถที่ตนสนใจจากนิตยสารที่เกี่ยวกับรถยนตซึ่งมีหนาโฆษณารถยนตที่

ตีพิมพอยู ผูอานสามารถพบเห็นรายละเอียดไดและโดยมากแลวกลุมผูชอบอานนิตยสารรถยนต

สวนใหญจะเปนเพศชาย 

 

1.4 วิทยุ (Radio) เปนส่ือโฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวาง ตนทุนของ

การโฆษณาโดยใชส่ือประเภทนี้มีคาใชจายไมสูงมากนัก กลุมผูบริโภคมีรายไดนอยสามารถซื้อ

วิทยุไดในราคาที่ไมแพง ทั้งผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากส่ือโฆษณานี้ไดและมีจุดดี 

คือ สามารถเลือกกลุมผูฟงที่เปนกลุมเปาหมายได การโฆษณาสินคาทางวิทยุสามารถชักจูงให

กลุมเปาหมายไดรับรูเร่ืองราวของสินคา 

 

1.5 ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor advertising) เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไม

หรือปายโฆษณาที่ใชไฟฟา การใชส่ือโฆษณาประเภทนี้ไมไดเจาะจงไปที่กลุมผูบริโภคกลุมใดกลุม

หนึ่ง แตมุงเพื่อเตือนความจําของผูบริโภคที่ผานสัญจรไปมา ดังนั้น การใชส่ือโฆษณาประเภทนี้

จะตองเลือกทําเลในการติดต้ังและการใชขอความตองสั้น กะทัดรัด ชัดเจน และไดใจความ สีสัน

จะตองสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑได 
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1.6 ส่ือโฆษณา ณ แหลงที่ลูกคาซ้ือ (Point of purchase advertising) เปนการ

นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูม หนาราน แผนปาย โปสเตอร ธงราว 

สต๊ิกเกอร และอ่ืนๆ รวมถึงการจัดตกแตงภายในรานเพื่อชักจูงใหลูกคาสนใจและกระตุนใหลูกคา

เกิดความตองการสินคา ทั้งยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑกระตุนการรับรูและสรางความ

นาเช่ือถือตอผูบริโภค  

 

นักการตลาดใชโฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการเกิดข้ึนของ

โมเดลดังกลาว จะมีผลตอผูบริโภคเกิดข้ึนเปนไปตามลําดับข้ันตอน (Lavidge and Steiner: 

1961) ตามหลักการของ John Caples นั้น ไดลําดับข้ันตอนไวดังนี้ คือ กระตุนใหเกิดความสนใจ 

และดึงความสนใจที่เกิดข้ึนนั้นไว พยายามสรางความตองการ ทําใหเกิดความนาเช่ือถือ พิสูจนให

ไดวาจะทําใหเกิดผลดี พยายามใหการซ้ือเปนเร่ืองที่งาย และใหเหตุผลเพิ่มเติมวาเหมาะสมอยาง

ยิ่งที่จะซื้อในทันทีทันใด 

 

แผนภาพที่ 2.1 โมเดลของการโฆษณา (The AIDA Model) 

  

 

 

 

 

 

 

โมเดลของการโฆษณา (AIDA Model) นั้น ประกอบดวย Attention   Interest  Desire  

Action (E. St. Elmo Lewis: 1989) 

Model ดังกลาว ยังคงเปนหลักที่ใชกันทั่วไปในการทําโฆษณา การระบุข้ันตอน

เปนการเขาไปขัดจังหวะ การทําใหเกิดความผูกพัน สัญญาหลังจากนั้นจะเปนข้ันตอนของการให
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ความรู และสุดทายเปนเปนการนําเสนอสินคาหรือบริการ สังเกตไดวา ในข้ันตอนแรก ไมวาจะเปน

การทําใหเกิดความสนใจหรือเขาไปขัดจังหวะก็ตาม เปนกระบวนที่ทําใหผูบริโภคหันมาสนใจส่ือ

โฆษณานั้นๆ แลวจึงดําเนินข้ันตอนตอไป ทายที่สุดจบลงที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

หลักการสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทําใหหลัก AIDA Model สัมฤทธิผลไดนั้น

ควรมีลักษณะดังนี้ สรางความไววางใจดวยการใหขอเท็จจริงหรืออาศัยส่ิงที่คนเชื่อถืออยูแลว มี

แบบฉบับการโฆษณาที่แตกตางอยางชัดเจน มีจุดขายที่ชัดเจนเพียงจุดเดียว มีเหตุผลสนับสนุนจุด

ขายนั้นๆดวย สามารถสะทอนบุคลิกภาพของสินคา ตําแหนงของสินคา ทั้งนี้จําเปนจะตองมี

องคประกอบของโฆษณาที่กลมกลืนกัน ทั้งภาพ เสียง สี ถอยคํา และเหมาะสมสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อใหสัมฤทธิผลตามที่วางเปาหมายไว (เสรี วงษมณฑา, 2540)  

โฆษณาทางโทรทัศน ถือเปนการโฆษณาอีกแบบหนึ่งที่สามารถสงเสริมการขาย

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และชวยสรางการตระหนักรับรูในตราสินคาแตดวยเทคโนโลยีที่กาวหนา

และทันสมัย สามารถทําใหผูบริโภคสามารถเปล่ียนชองไมรับชมโฆษณาได หรือแมแตการเพิ่ม

จํานวนของชองรายการ เคเบิลทีวี และอ่ืนๆ สามารถทําใหการโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย

ข้ึน แตทั้งนี้ผูที่ไมชอบรับชมโฆษณาก็มีทางเลือกใหการหลีกเล่ียงการรับชมไดอีกทางหนึ่งดวย 

(Dave Dolak: 1999) 

นับวาเปนส่ิงที่ทาทายอีกอยางหนึ่งที่บริษัทออกแบบและจัดทําโฆษณาจะ

นําเสนอภาพยนตโฆษณาทางที่ดึงดูดความสนใจ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตราสินคาหรือ

ชนิดของสินคาที่เปนของบริษัทผูวาจางบริษัทออกแบบภาพยนตโฆษณาและเปนเจาของตราสนิคา

ดังกลาว โดยการจางงานโฆษณา มีเทคนิคการนําเสนองานในรูปแบบตางๆเพื่อเปนการจูงใจใน

ดานขาวสารการโฆษณา โดยมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานโฆษณาช้ินนั้นๆ 

ทั้งนี้ Charles, Patti and Frazer (1988: 304) ไดกลาวถึงประเภทกลยุทธเพื่อ

การสรางสรรคงานโฆษณาทีเ่หมาะสม 7 ประเภท อันไดแก 

1. The Generic Strategy คือ กลยุทธที่กลาวอยางตรงไปตรงมาถึงผลิตภัณฑ

หรืออางถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับโดยไมอางถึงขอไดเปรียบทางการแขงขัน กลยุทธนี้

เหมาะสมจะใชเมื่อเปนผูผูกขาดทางการตลาดหรือมีประเภทของสินคาที่มีจุดเดนมากในทองตลาด 

และกลยุทธนี้เหมาะกับนักโฆษณาเม่ือมีการสรางตราสินคา หรือประเภทของผลิตภัณฑออกมา

เหมือน ๆ กันในทองตลาด โดยอาจใชกลยุทธนี้ตานทานคูแขงอยางไดผล 
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2. The Preemptive Strategy คือกลยุทธโดยท่ัว ๆ ไปที่อางถึงขอเสนอที่เดน

กวาคูแขง กลยุทธนี้จะมีประโยชนมากเม่ือใชในชวงตลาดกําลังเจริญเติบโตหรือตลาดที่เร่ิมต่ืนตัว 

เพราะเปนจุดที่การแขงขันทางดานโฆษณายังไมดุเดือดหรือยังไมมีการโฆษณาเกิดข้ึนอยางชัดเจน

การใชกลยุทธนี้อาจทําใหประสบความสําเร็จในการสรางความเชื่อมั่นกับผูบริโภควาผลิตภัณฑมี

จุดขายที่โดดเดนแตกตางจากคูแขง 

3. The Unique Selling Propositioning Strategy คือ กลยุทธที่อางถึงจุดเดน

ของสินคาที่อยูบนพื้นฐานของการนําเสนอเม่ือตัวผลิตภัณฑมีลักษณะเดนเฉพาะผลประโยชนของ

สินคาที่แตกตางจากคูแขงที่ผูบริโภคจะไดรับ กลยุทธนี้เหมาะสมจะใชเม่ือจุดของความแตกตางไม

ไปเหมือนกับของคูแขงขันมีอยู นักโฆษณามักประสบความสําเร็จอยางมากในการใชกลยุทธนี้เพื่อ

ประโยชนในดานการจูงใจโนมนาวใจผูบริโภค แตอาจสงผลใหคูแขงขันลอกเลียนแบบกลยุทธหรือ

เลือกกลยุทธอ่ืน ๆ มาตอสูอยางรุนแรงข้ึน 

4. The Brand Image Strategy คือ กลยุทธที่กลาวอางบนพื้นฐานของความ

แตกตางทางดานจิตวิทยาของสินคาโดยทั่วไปมักใชการเช่ือมโยงกับสัญลักษณตางๆ ในการ

นําเสนอโฆษณา เปนกลยุทธที่เหมาะสมจะใชเมื่อสินคามีความคลายคลึงกันโดยทําใหสินคามี

ความแตกตางจากคูแขง ไมใชคุณสมบัติทางดานกายภาพของสินคามาสรางความแตกตางแตจะ

ใชพื้นฐานทางดานจิตวิทยาเนนอารมณมากกวาเหตุผล เปนกลยุทธเพื่อสรางหรือเปล่ียนทัศนคติ

ของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคา เปนกลยุทธที่ตองการใหผูบริโภคมีความเขาใจอยางมากตอ

ความหมายของสัญลักษณที่นําเสนอหรือเช่ือมโยงสัญลักษณใหเขาไดกับสินคา บอยคร้ังกลยุทธนี้

มักเกี่ยวของกับการอางความมีชื่อเสียงของตราสินคาซ่ึงคอนขางทาทายคูแขงขันโดยตรง  

5. The Positioning Strategy คือ กลยุทธที่พยายามสรางตําแหนงครองใจของ

สินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคโดยพยายามใหผูบริโภคจําแนกแยกแยะสินคาใหแยกออกมา

จากคูแขง เปนกลยุทธที่ดีที่สุดสําหรับการโจมตีคูแขงที่เปนผูนําทางการตลาดหรือตองการใหสินคา

ไดรับการยอมรับในระยะยาว ซึ่งอาจตองใชการโฆษณาที่กาวราวรุนแรงและตองพยายามเขาใจ

ผูบริโภคใหมากที่สุด ตองโฆษณาโดยใชการเปรียบเทียบที่ตรงไปตรงมาอยางดุเดือดเพื่อจํากัด

ทางเลือกที่คูแขงจะโตตอบคูแขงใหดูเหมือนวาเราเสนอตําแหนงครองใจที่นําไปสูความสําเร็จที่

ดีกวา 

6. The Resonance Strategy คือ กลยุทธที่พยายามเขาใจถึงขอมูลและ

ประสบการณที่ผูบริโภคมีอยูภายในใจพยายามทราบถึงแรงกระตุนที่ทําใหเกิดการเก็บขอมูลนั้นไว 
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ไมไดเนนการกลาวถึงคุณประโยชนของสินคาแตการโฆษณาจะเก่ียวพันกับความรูสึกที่ดีที่

กลุมเปาหมายมีตอตราสินคา กลยุทธนี้เหมาะจะใชกับสินคาที่อยูกันเปนหมวดหมูเดียวกันอยาง

ชัดเจน และเหมาะกับผูบริโภคที่ชอบการมีเวลาพิจารณาสินคาคอนขางมากกอนตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

ตองทําความเขาใจผูบริโภคกลุมนี้เพื่อการออกแบบสารโฆษณาที่มีรูปแบบที่เหมาะสม เปนกลยุทธ

ที่ใชปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงได 

7. The Affective Strategy คือ กลยุทธที่พยายามกระตุนดานอารมณใหเกิดข้ึน

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคามีความเกี่ยวพันและมีผลตออารมณผูบริโภคดวยคําพูดที่เปน

ภาพลักษณความหมายคลุมเครือ บางคร้ังใชคําพูดที่ขบขัน แตบางคร้ังอาจทําใหผูบริโภคเกิด

ความชอบในตัวผลิตภัณฑโดยไมใชการเนนการขายสินคาเปนหลักเพียงอยางเดียวก็ได เปนกล

ยุทธที่เหมาะสมกับสินคาที่ผูบริโภคตองมีการไตรตรองอยางรอบคอบกอนซ้ือ กลยุทธนี้ใชไดผลบน

พื้นฐานการนําเสนอในลักษณะใหคํามั่นสัญญาที่แตกตางอยางมากจากวิธีการของคูแขงขัน หรือ

เสนอดวยความเกี่ยวของกับหลักสุนทรียศาสตร หรือนําเสนอโฆษณาโดยทําใหกลุมเปาหมายรูสึก

วาเขารูถึงขอดีของผลิตภัณฑไดดวยตนเองมากกวารูจากผลวิจัยแตเปนกลยุทธคูแขงขันอาจ

เลียนแบบไดงายและหันมาทําลายกลยุทธดวยการเสนอทางเลือกแหงสุนทรียที่แตกตางจากสินคา

ของเรา 

Schultz, Tannenbaum and Allison (1996: 47) กลาวถึงวา “กลยุทธการ

โฆษณา” ตองเปน รูปแบบวิธีการของสารโฆษณาซ่ึงจะส่ือสารประโยชนที่ลูกคาจะไดรับหรือบอก

ถึงลักษณะเฉพาะที่สินคาหรือบริการนั้น ๆ จะไดเขาไปแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาโดยตอง

ส่ือสารตรงไปยังกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และกลยุทธโฆษณาจะตองถูกพัฒนาข้ึนสม่ําเสมอหรือ

เปล่ียนแปลงเพื่อใชกับส่ือมวลชนประเภทตาง ๆ  

 

ยุทธวิธีการโฆษณา (ADVERTISING STRATEGIES) 

การโฆษณาทีดี่ยึดหลักการ 3 ประการ คือ ROI 

R = Relevant ความเหมาะสมกับสินคาและกลุมเปาหมาย 

O = Original มีความเปนเอกลักษณไมซ้ําใคร 

I = Impactful ทาํใหเกิดผลดีตอธุรกิจ 
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ยุทธวิธีการโฆษณา เปนการพิจารณาวาจะโฆษณาอยางไรใหเขาใจงาย ชัดเจน 

ตรงประเด็นและบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได โดยมีข้ันตอนการวางยุทธวิธีทางการโฆษณา 

ดังนี้ 

1. กําหนดจุดมุงหมายของการโฆษณาเพ่ือกระตุนพฤติกรรม ของผูบริโภค 

(กระตุนใหเกิดความอยากมีอยากใชสินคาหรือบริการของเรา) โดยใหผูบริโภคเกิดความพรอมของ

อารมณ (Mood) จึงตองเขียนเปาหมายทางการโฆษณาเปน“คํากริยาของผูบริโภคที่เราตองการ” 

และคําวา“แทนที่” มาตอทาย เชน ตองการใหเด็กวัยรุนมารับประทานไกที่ KFC แทนที่จะไป

รับประทานไกที่ฟาสตฟูดสไกรานอ่ืนๆ, ตองการใหเด็กมาเที่ยวที่ดรีมเวิลดแทนที่จะไปเที่ยวสวน

สนุกตามหางสรรพสินคา ซึ่ง จุดมุงหมายของการโฆษณาเปนการสรางอารมณตาง ๆ เชน อารมณ

อยากได, อารมณอยากรับประทาน , อารมณอยากเลนฯลฯ นั่นเอง การโฆษณาจะตองสรางความ

พรอมของอารมณ (MOOD) เพื่อกระตุนผูบริโภค หากไมมีคํากริยาแลว ก็จะสราง MOOD หรือ

ความพรอมของอารมณไดไมถูกตอง คํากริยาเปนตัวกําหนดความพรอมของอารมณ (MOOD) 

ของการโฆษณา (ใหผูบริโภคมารับประทาน, มาเลน ฯลฯ) ซึ่งมีผลตอการออกแบบชิ้นงานโฆษณา 

หลีกเล่ียงคําวา “ใหซื้อ” ลงไปในประโยคเปาหมายของการโฆษณา เพราะไมสรางความพรอมของ

อารมณ (Mood) โดยใหใชคําแทน คือ ใหรับประทาน ใหเที่ยว ใหเลน ใหบริการ ฯลฯ 

2. กําหนดกลุมเปาหมายใหเดนชัดวาจะส่ือสารโฆษณากับใคร โดยการศึกษา

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายและตองทราบถึงกลุมตางๆ ที่เกีย่วของกบัการตัดสินใจ ไดแก  

2.1 ผูซื้อ (buyer)  

2.2 ผูมีอิทธพิลตอการตัดสินใจ (influencer)  

2.3 ผูใช (user)  

2.4 ผูมีบทบาทในการใหโฆษณาไดเขาถึงกลุมเปาหมาย (gatekeeper)  

2.5 ผูตัดสินใจใหซื้อ (decision maker) 

3. กําหนดจุดขายที่สามารถดึงดูดในกลุมเปาหมายอาจเปนดานกายภาพ 

(รูปราง, คุณสมบัติ, คุณลักษณะ) หรือจิตวิทยา (ใชแลวภูมิใจ, มีระดับ, ปล้ืมใจ ฯลฯ) ประกอบไป

ดวยจุดขาย 2 แบบ คือ 
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3.1 จุดเดน (feature) เปนปจจุบันหรือผานมาแลวเกี่ยวกับสินคา 

3.2 ผลประโยชนของสินคา (benefit) เปนส่ิงที่ผูบริโภคจะไดรับในอนาคต  

โฆษณาจะตองมุงขายผลประโยชนของสินคา ( Product’s benefit) เปนส่ิงที่

ผูบริโภคจะไดรับในอนาคตของสินคา (product’s benefit) ใหกับผูบริโภค ไมใชขายจุดเดนของ

สินคา (product’s feature) เพราะจุดเดนของสินคามีไวเพื่อสนับสนุนจุดขายใหดูนาเช่ือถือ 

แสวงหาซ่ึงผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจริง ๆ มาเปนจุดขายในงานโฆษณา โดยผลประโยชน

ของตัวสินคา แบงออกได 3 ระดับคือ 

3.1.1 จุดเดนที่ทาํใหทัดเทยีมกับคูแขงขัน 

3.1.2 ผลประโยชนที่พิเศษกวาคูแขง 

3.1.3 ผลประโยชนที่เปนจุดเดนแบบลูกเลน 

4. กําหนดส่ิงสนับสนนุจุดขาย ซึง่ทําไดใน 3 ประเภท คือ 

4.1 สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือดวยขอเท็จจริง 

4.2 สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือดวยบริบท 

4.3 การใชภาพหรือคําพูด ซึง่เปนลูกเลนของการโฆษณามาสนับสนุนจุดขาย

โดยไมตองอธบิาย การสนับสนุนจุดขายโดยใชลูกเลนของการโฆษณา 

5. กําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) กําหนดลักษณะของ

สินคาที่ทําใหผูบริโภคคาดหวังวาจะไดอะไรจากสินคา มองที่ตัวสินคาที่เรากําลังจะทําโฆษณาให

เปนคน มองตอไปวา“เขาเปนคนอยางไร, มีลักษณะเฉพาะตัวอยางอยางไร” โดยบุคลิกภาพตรา

สินคาที่ดีตองมีลักษณะ 3 ประการ คือ  

- เปนส่ิงคงทน  

- เปนบุคลิกภาพที่ทาํนายหรือคาดหวังพฤติกรรมตอบสนองได  

- มีความกลมกลืน 

6. การกําหนดส่ือโดยคํานงึถงึโอกาสเปดรับสารของกลุมเปาหมาย  

“กําหนดโอกาสการเปดรับขาวสาร” ซึ่งหมายถงึชวงเวลาหน่ึงที่สภาพสมองและ

จิตใจของผูบริโภคจะเปดรับขาวสารไดดีทีสุ่ด  
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เมื่อไดพิจารณาถึงกลยุทธและวิธีการนําเสนอแลว ข้ันตอนตอมา คือทําให

วิธีการนําเสนอนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการกําหนดรูปแบบของการนําเสนอ ซึ่งจะอธิบายใน

หัวขอตอไปนี้ 

 

การนําเสนอสารโฆษณา (Presentation Techniques / Execution)   

 

การนําเสนอสารโฆษณา หมายถึง การกําหนดกลวิธีเพื่อการนําเสนอแนวคิด

หลัก (Concept) ในชิ้นงานโฆษณา เสมือนการเลาเร่ืองอันมีแนวคิดหลักเปนพื้นฐาน มีนักวิชาการ

และผูปฏิบัติการสรางสรรคโฆษณาไดจําแนกแนวทางการนําเสนอสารโฆษณาไวอยางหลากหลาย 

ซึ่งสรุปไดดังนี้  

ทั้งนี้ (Simon: 1971) ไดสรุปไวดังนี้ 

 

1. การใชอารมณขันหรือมุขตลก (Humor) เขามาชวยในการสรางสรรคงาน

โฆษณาเปนวิธีที่สามารถสรางความประทับใจไดดี เขาใจงาย ดูแลวสบายใจ 

2. การใชจินตนาการ (Fantasy) เปนการนําเสนอสถานการณการใช

ผลิตภัณฑในภาพที่เหนือความเปนจริง โดยอาศัยเทคนิคพิเศษ เชน คอมพิวเตอรกราฟก เพื่อให

งานโฆษราออกมาดูนาสนใจและมีความแตกตางจากโฆษณาของตราอ่ืน หรือเปนการเลาเร่ืองที่

ไมสามารถเลาดวยเหตุการณจริงได 

3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) เปนการนําเสนอเร่ืองราวความจริงของ

ชีวิต โดยหยิบบางเส้ียวมุมของการใชชีวิตประจําวันที่สอดคลองกับการใชผลิตภัณฑนั้น 

4. การใชบุคคลเปนผูนําเสนอ (Presenter) เปนการเลาเร่ืองโดยผานบุคคล

ที่มีความนาเช่ือถือในสายตาผูบริโภค ซึ่งบุคคลดังกลาวนี้จะมีอิทธิพลตอการรับรู ความเช่ือ 

ทัศนคติ ความคิด และพฤติกรรมที่เลียนแบบได 

5. การนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนการนําเสนอสินคา

โดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้นเปนพยานยืนยันถึงประสิทธิภาพของสินคา ซึ่งอาจจะ

ใช บุคคลธรรมดาที่ใชสินคานั้นจริง (Actual Users) ลูกคาสวนใหญ (Most People) ลูกคาที่มี

ความพิเศษ (Exclusive) บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) เชน ดารา นักรอง นักแสดง เปนตน 

6. การสาธิต (Demonstration) เปนการสาธิตใหเห็นจริง หรือทดสอบให

เห็นถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
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7. การเลียนแบบ (Spoof) เปนการลอเลียนพฤติกรรมของตัวละครใน

ภาพยนตที่กําลังเปนที่นิยมในขณะนั้น หรือนําเอาบุคคลิกภาพของบุคคลที่เปนที่รูจักกันดีหรือมี

ชื่อเสียงอยูในวงการ รวมทั้งนักการเมืองที่มีชื่อเสียง โดยมีเจตนาเพื่อสรางความนาสนใจ และสราง

การจดจํา 

8. การเปรียบเทียบ (Comparison) เลาเร่ืองโดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑใหเห็น ซึ่งมักเปนการเปรียบเทียบเพื่อเหตุผล 2 ประการคือ เปรียบเทียบใหเห็น

ความแตกตาง และเปรียบเทียบใหเห็นความคลายคลึง 

9. การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Simile) ใชการอุปมาอุปมัยในการเลา

เร่ือง ซึ่งโดยมากเปนการนําเอาคุณสมบัติของผลิตภัณฑไปเปรียบเทียบกับส่ิงตางๆ เชน พลังเสือ

ของเอสโซ เคร่ืองยนตทนทานดุจภูผา เปนตน 

10. การใชกรณีจากอดีต (Case History) นําประโยชนใชสอยที่โดดเดนของ

ผลิตภัณฑ โดยการอางขอเท็จจริงที่เกิดข้ึนในอดีต หรือสถานการณืที่เปนเหตุการณจริงใน

ประวัติศาสตรมาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 

11. การเนนผลิตภัณฑเปนวีรบุรุษ (Product as Hero) ความเปนวีรบุรุษของ

ผลิตภัณฑที่เขามาแกสถานการณใหกับผูบริโภค 

12. การทดสอบความทนทาน (Torture Testing) ใชการสาธิตการใช

ผลิตภัณฑในลักษณะที่หนักเกินจริง เปรียบไดกับการทรมานผลิตภัณฑ เพื่อใหเห็นถึงความคงทน 

13. การใชแนวทางคลื่นลูกใหม (New Wave) เปนการนําเสนอเร่ืองที่แปลก

แหวกแนวในลักษณะที่ไมเคยมีใครทํามากอน การดําเนินเร่ืองที่ดูสนุกสนาน องคประกอบตางๆใน

งานโฆษณามักดูสดใสดวยสีสันตางๆ ซึ่งเปนรูปแบบการนําเสนอที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ

ที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 

14. การเสนอสารคดี (Documentary) เปนการนําเสนอในลักษณะของก่ึง

เสนอขาวสารเกี่ยวกับประวัติความเปนมาหรือกระบวนการผลิต หรือกระบวนการอ่ืนที่เกี่ยวของ ซึ่ง

มักเปนการเลาเร่ืองแฝงดวยสาระความรูตางๆ 

15. การใชดนตรี (Musical Commercial) ใชดนตรีหรือเสียงเพลงเปนส่ือใน

การดําเนินเร่ือง ซึ่งบางครั้งดนตรีหรือเพลงดังกลาวอาจไมมีความหมายเกี่ยวของกับผลิตภัณฑเลย

ก็ได เพียงแตสามารถสรางความเพลิดเพลิน สนุกสนานได 

 

ทั้งนี้แนวคิดในการนําเสนอที่ผูวิจัยไดยกมาเปนประเด็นในการวิจัยคร้ังนี้ที่

นาสนใจคือ แนวคิดเกี่ยวกับผูนําเสนอสารในงานโฆษณา เม่ือไดศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบสารใน
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โฆษณา มีการกลาวถึงผูนําเสนอสารที่เกี่ยวของ ดังที่ ชวนะ ภวกานันท ,2533 ไดกลาววา การ

นําเสนอสารแบบนําเอาตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุมหนึ่งมาเปนผูทดลองใชสินคาซ่ึงจะตอง

ปรากฏในภาพโฆษณานั้น จะตองคัดเลือกใชบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีฐานะเปนกลุมผูนํา กลุม

อางอิง กลุมผูมีอิทธิพลในสังคมของผูบริโภคกลุมเปาหมายของการโฆษณาอยูแลว และสามารถ

ชักจูงผูบริโภคใหคลอยตามเลียนแบบอยางใดบาง กรณีใชตัวบุคคลหรือกลุมบุคคลธรรมดาที่

นาเชื่อถือเปนกลุมอางอิงแตไมใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงสังคม เรียกวา “Testimonial” ในทาง

ตรงกันขามถาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง นาเช่ือถือในวงสังคม เรียกวา “Celebrity”   

นอกจากนี้ยังมีการกลาวถึงผูนําเสนอสารในเร่ืองเก่ียวกับอิทธิพลของกลุม

อางอิง ดังที่ Assael (1995) กลาวโดยสรุปวา กลุมอางอิงเปนส่ิงแวดลอมอยางหนึ่งที่มีอิทธิพล

สําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค กลุมอางอิงคือ กลุมคนที่ผูบริโภคใชอางอิง ในการกอ

รูปแบบความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของตนเอง ทั้งนี้การประยุกตใชกลยุทธทางโฆษณา

เกี่ยวกับเร่ืองนี้ สังเกตุไดวา นักการตลาดมักใช ผูบริโภคที่เปนบุคคลธรรมดาทั่วไป (Typical 

Consumer) มาเปนผูนําเสนอสินคา การใชบุคคลลักษณะนี้จะชวยสะทอนถึงคานิยมของผูซือ้ และ

แสดงใหเหมือนวาบุคคลดังกลาวเปนตัวแทนของผูบริโภค ในขณะเดียวกัน กลยุทธอีกรูปแบบหนึ่ง

คือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มานําเสนอสินคา เพื่อพยายามที่จะมีอิทธิพลเหนือ

กลุมเปาหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมักเปนคนที่ผูบริโภคชื่นชอบมากกวาที่จะเปนสมาชิกของ

กลุมอางอิง การใชกลยุทธนี้มาจากขอสันนิษฐานที่วา ผูบริโภคชอบทําตัวเหมือนบุคคลที่เขาช่ืน

ชอบ ทําใหพวกเขายอมใหบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้มามีอิทธิพลตอตนเอง 

ซึ่งหากจะแบงประเภทของผูนําสารที่เปนบุคคลในงานโฆษณาทางโทรทัศน แลว

สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทโดยสอดคลองกับขอความขางตน 

1. ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคลธรรมดา (Testimonial) ไดแก บุคคลธรรมดาทั่วไป

ในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่เราไมรูจักมากอน หรืออาจเคยเห็นในโฆษณาหรือรายการอื่นๆแต

ไมไดโดงดังจนเปนที่รูจักทั่วไป 

2. ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ไดแกบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

เชน ดารา นักรอง หรือผูที่มีความสามารถจนเปนที่รูจักทั่วไป 

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

Attractiveness) อยูบาง แมวาจะไมตรงกับเร่ืองผูเสนอสารโดยตรง แตเมื่อพิจารณาแลวพบวา 

รูปรางหนาตาที่ดูดี นารักสวยงาม หลอ เทห ของผูนําเสนอสารก็เปนสวนหนึ่งในการดึงดูดใจ ใน

เร่ืองรูปรางหนาตานี้ Byrne (1971) ไดกลาววา บุคคลที่มีจุดดึงดูดใจในเร่ืองรูปรางหนาตา จะ

เปรียบเสมือนตัวกระตุนที่ไมมีเงื่อนไข (Unconditional Stimulus) ซึ่งผูคนจะตอบสนองกับบุคคล
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เหลานี้ ในทางบวก  เมื่อนําบุคคลมาโยงความสัมพันธ เขากับตัวกระตุนอ่ืนๆที่ เปนกลาง 

(Conditioned Stimulus) เชน สินคา จะทําใหสินคานั้นไดรับการตอบสนองในทางบวก และ

ประเมินในทางที่ดี ดวย เมื่อพิจารณาใหเกี่ยวของกับการวิจัยคร้ังนี้ อาจกลาวไดวา รูปรางหนาตา 

และบุคคลิกที่โดดเดน ภาพลักษณที่เปนตัวของตัวเองของผูที่นําเสนอสินคา จะชวยใหผูบริโภค

รูสึกดีตอสินคาไดเชนกัน 

 

การสรางสรรคงานโฆษณานั้นนอกจากจะใชการดึงความสนใจของผูบริโภคโดย

การ สรางงานโฆษณาโดยใชบุคคลนํามาอางอิงตามที่ไดกลาวไวขางตนแลว แนวคิดเร่ืองการจูงใจ 

(Appeal) ก็มีการนํามาพิจารณาในการวิจัยในคร้ังนี้ดวย เนื่องจากสินคาประเภทรถกระบะ เปน

สินคาที่มีราคาสูง ผูบริโภคอาจตองใชการพิจารณาในหลายๆสวนกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการ

สรางสรรคงานโฆษณา ในปจจุบัน จะตองสรางใหผูบริโภคเห็นไดทั้ง คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ และความสวยงามและความภาคภูมิใจเม่ือไดเปนเจาของ ดวย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจ (Appeal)  
 

การจูงใจในโฆษณาเปนการโนมนาวใจผูบริโภคดวยจิตวิทยา มีผูใหคํานิยาม

ความหมายของจุดจูงใจไวดังนี้ 

Hattwick (1950) ไดกลาววา จุดจูงใจหมายถึง จุดที่สินคาสามารถตอบสนอง

ความตองการทางจิตวิทยาของผูบริโภคได โฆษณาจะใชสารโฆษณาที่มีจุดจูงใจเกี่ยวพันกับความ

ตองการพื้นฐานของมนุษย 

Bovee (1951) ไดใหคํานิยาม จุดจูงใจในโฆษณาวา คือความพยายามในการ

สรางความสัมพันธระหวางตัวสินคาที่โฆษณากับความตองการบางอยางที่ผูบริโภครูสึก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา บางส่ิงที่จูงใจบุคคลหรือส่ิงกระตุน ซึ่งงาน

โฆษณาใช โดยออกแบบเพื่อดึงบุคคลใหบรรลุจุดมุงหมายที่โฆษณากําหนดไว 

นอกจากนี้ Brieley Sean (1995) ยังใหความเห็นวา จุดจูงใจ คือส่ิงที่ทําให

สินคาเปนส่ิงดึงดูดใจหรือนาสนใจแกผูบริโภค จุดจูงใจทั่วไปไดแก ความมั่นคงปลอดภัย ความ

นิยมนับถือ ความกลัว เร่ืองเพศ และความสุขในรูปแบบ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส โดยทั่วไปจุดจูง

ใจเปนการกําหนดเสียงตอบรับและปฏิกิริยาของกลุมเปาหมายตอสินคาและสารโฆษณา  

การใชจุดจูงใจในงานโฆษณานั้น เปนการสรางสรรครูปแบบสารโฆษณาที่

สามารถกระตุนหรือเราความตองการชนิดใดชนิดหนึ่งของผูบริโภคไดนั้น เรียกวาเปนการใชหรือ
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สรางจุดจูงใจใหกับสินคา จุดมุงหมายของการใชจุดจูงใจก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการขึ้น 

และติดตามดวยการเสนอสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการนั้น ซึ่งการแบงประเภทจุดจูงใจ

นั้นอาจแบงไดหลายวิธี แตสําหรับการวิจัยคร้ังนี้จะขอกลาวถึงการแบงประเภทดังนี้ 

 

การแบงประเภทอยางกวางๆทั่วไป (Bovee: 1995) กรณีนี้แบงจุดจูงใจออกเปน 

2 ลักษณะใหญๆ 

1.จุดจูงใจเชิงเหตุผล (Logical or Rational Appeal) อันเปนจุดจูงใจที่มุงไปยัง

ความคิดของผูบริโภค เนนใหขาวสารขอมูล เปนความพยายามในการขายสินคาโดยใช

คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือความสามารถในการแกไขปญหาของสินคา 

2. จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional Appeal) เนนการจูงใจผูบริโภคดวย

ความรูสึก อารมณ เปนการขายสินคาโดยใชความพึงพอใจที่เกิดจากการซื้อ การเปนเจาของ หรือ

แมแตการใหสินคานั้นเพื่อเปนของขวัญ 

การแบงประเภทของจุดจูงใจเปน 2 ลักษณะนี้อาจดูวาเปนการแบงที่กวาง

เกินไป อยางไรก็ดี โฆษณาทุกช้ินมักมีสวนประกอบของสารโฆษณาท่ีเปนทั้งเหตุผลและความรูสึก 

และไมสามารถเฉพาะเจาะจงไดวาจุดจูงใจใดที่ใชแลวจะประสบความสําเร็จ ในขณะที่สินคาบาง

ชนิดที่นาจะเหมาะสมกับการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผล เชน รถยนต เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองใช

สํานักงาน เปนตน บางคร้ังก็สามารถใชจุดจูงใจเชิงอารมณรวมดวยได เพราะในการตัดสินใจของ

คนนั้นยังคงตองเกี่ยวของกับความรูสึก ความกลัว ความหวัง ความตองการ ความฝน ดังนั้น หาก

จุดจูงใจดานอารมณที่ใชในงานโฆษณาสามารถชวยสรางความรูสึกไปในทางบวกได หรือลดความ

กังวลใจในการซื้อได โฆษณานั้นยอมใหประสิทธิผลที่ดีกวา 

ในสวนตอไปนี้ขอกลาวถึงรายละเอียดของจุดจูงใจในดานเหตุผลและอารมณ

ดังนี้ 

1. จุดจูงใจในดานเหตุผล เม่ือสารในการโฆษณาประกอบดวยเนื้อหาที่ตองการ

เสนอ และขอโตแยงที่เสนอ ความเปนเหตุเปนผล ในการซ้ือสินคา เราจะใชจุดจูงใจดานเหตุผลซ่ึง

มุงเสนอในการนําไปใชไดจริงของลูกคาและคํานึงความตองการในการใชสินคาหรือบริการ  

จุดจูงใจเชิงเหตุผลในงานโฆษณา (Bovee: 1995 อางใน น้ําฝน ปตระประกรณ, 

2541)  

1.1 จุดจูงใจเชิงราคาและคุณคา (Price or Value Appeal) การใชจุดจงู

ใจเชิงคุณคาโดยใหสัญญาวาผูซื้อจะไดคุณคามากกวาเงินที่เขาจายไปนับเปนอีกจุดจูงใจหนึ่งที่มี

ประสิทธิผล โดยเฉพาะในแงการจดจํา การใชจุดจูงใจเชิงคุณคาใหประสบความสําเร็จ กระทําได 
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2-3 วิธี เชนการลดราคา การทําใหผูบริโภครับรูถึงราคาใหม การยืนหยัดราคาเดิมแมวาจะมีการ

เสนอคุณคาที่มากข้ึน หรือการรักษาราคาเดิมแตทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นวาสินคามีคุณคามาก โดย

ไมกังวลกับเงินที่จายไป 

 

ถาพิจารณาที่จุดจูงใจเชิงราคาอยางเดียวนั้น มักไมคอยมีประสิทธิผล

มากนัก ถาสินคานั้นไมดี หรือใชไมได แมวาจะมีราคาตํ่าเทาไรก็ไมมีผูบริโภคคนใดอยากซ้ือ 

เวนเสียแตวาสินคานั้นยังใชไดบาง จุดจูงใจเชิงราคาจึงจะนํามาใชไดอยางมีประสิทธิผล อยางไรก็

ตาม จุดจูงใจเชิงราคาจะดึงดูดใจมากเปนพิเศษ เมื่อมีการเสนอสินคาที่มีคุณลักษณะดีในราคาที่

ตํ่า 

1.2 จุดจูงใจเชิงคุณภาพ (Quality Appeal) การใชจุดจูงใจเชิงคุณภาพ

จะใชไดดีก็ตอเมื่อสินคามีคุณภาพดีจริง ซึ่งจะทําใหไดรับความเช่ือมั่นจากลูกคา อยางไรก็ตาม

ผูบริโภคมักพบเห็นโฆษณาจํานวนมากที่จูงใจวาสินคามีคุณภาพดี อันเปนประเด็นที่ผูบริโภค

สงสัยขออางในโฆษณาวาเปนจริงหรือไม ดังนั้นการตัดสินใจใชจุดจูงใจในลักษณะนี้ควรมีขอมูล

สําหรับสนับสนุนคุณภาพของสินคาที่กลาวอางดวย เชนความมั่นคงของบริษัท ความมีชื่อเสียง 

การประกันคุณภาพเปนตน 

1.3 จุดจูงใจดวยการใชดารา หรือผูที่เคยใชสินคามาอางอิง (Star 

Appeal or Testimonial Appeal) การใชจุดจูงใจในลักษณะนี้คอนขางเปนในเชิงผสมผสาน

ระหวางจุดจูงใจเชิงเหตุผลและอารมณมากกวา ในการโฆษณามักมีการใชดาราที่มีชื่อเสียงในการ

จูงใจ การใชผูมีชื่อเสียงนี้เปนที่นิยมอยางมาก มีขอสันนิษฐานวาการใชจุดจูงใจดวยดารานี้จะทํา

ใหผูบริโภคสังเกตุโฆษณาไดมากกวา และดาราน้ันจะมีอิทธิพลทําใหผูบริโภครูสึกดีตอสินคาที่

โฆษณาดวย 

จุดจูงใจในอีกลักษณะที่คลายคลึงกัน คือการใชผูรับรอง ซึ่งเปนบุคคลที่

ใชสินคาจริงอาจจะเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือไมก็ได โดยมีการแสดงการใชสินคา อธิบายถึง

ประโยชนที่จะไดจากการใชสินคา หรือเปรียบเทียบกับคูแขง (สําหรับในประเทศไทยนั้นยังไม

อนุญาตใหมีโฆษณาเปรียบเทียบ) ทั้งนี้หากมีการใชจุดจูงใจนี้อยางเหมาะสมแลว โฆษณานั้นๆจะ

เปนโฆษณาที่มีพลังและนาเช่ือถือมาก เนื่องจากเนื้อหาของโฆษณามาจากตัวบุคคลที่เปน

ผูบริโภคที่พึงพอใจสินคาไมใชมาจากผูโฆษณาเอง 

2. จุดจูงใจดานอารมณ  เปนการจูงใจเกี่ยวของกับอารมณหรือความรูสึกของ

บุคคลที่มีสินคาหรือบริการใหเปนไปในทางที่ดี รวมทั้งตองสงผลกระตุนการตัดสินใจซ้ือดวย 

บอยคร้ังที่โฆษณาพยายามกระตุนอารมณเพื่อใหเกิดผลกับความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค



36                             

                                

 

 

อีกตอหนึ่ง (น้ําฝน ปตระประกรณ, 2541) และการโฆษณาใชจุดจูงใจเชิงอารมณเปนที่สนใจของ

นักโฆษณาและนักวิจัยเนื่องจากชวยเพิ่มประสิทธิผลทางการสื่อสารการตลาดได (Agres , Edell 

และ Du-Bitsky: 1990) นอกจากนี้นักโฆษณายังพบวา ในปจจุบันมีการใชจุดจูงใจเชิงอารมณ

เพิ่มข้ึนอยางมากดังที่ Ogilvy และ Raphaelson (1982) ไดใหขอสังเกตุวา ปจจุบันมีการเลือกซ้ือ

สินคาเพียงไมกี่อยางที่ผูบริโภคใชการตัดสินใจดวยเหตุผลทั้งหมด แมในสินคาที่เนนเกี่ยวกับ

ประโยชนใชสอย เชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา โฆษณาอาจมีการเสนอสิ่งที่เรียกวา “Emotional and 

Benefit” อันเปนการแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อไดใชสินคาก็

ได  

จุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณามีดังนี้ 

2.1 จุดจูงใจดารอารมณขัน (Humor Appeal) เปนจุดจูงใจที่นิยมใช

เพราะเชื่อกันวาเรียกความสนใจและโนมนาวจิตใจได แตขอควรระวังก็คือ อาจทําใหสนใจแต

เร่ืองราวแทนที่จะสนใจสินคาหรือเนื้อความที่ตองการสื่อ นอกจากน้ียังควรระวังความเกาลาสมัย

ของมุขตลกดวย (Wear out) เมื่อออกอากาศหรือลงโฆษณาตลกขบขันบอยคร้ังเกินไป ภายใน

ระยะเวลาส้ันๆโฆษณาประเภทน้ีมักลาสมัยไดงายกวาโฆษณาประเภทอ่ืนๆ 

2.2 จุดจูงใจตอความกลัว (Fear Appeal) ในขณะที่การสื่อสาร

การตลากสวนใหญพยายามจะใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา จุดจูงใจตอความกลัวกลับ

บอกใหทราบถึงผลเสียของการใชสินคาหรือไมใชสินคานั้น เชน ขูวาอาจจะมีส่ิงใดสิ่งหนึง่เกดิข้ึนถา

ไมซื้อสินคา ซึ่งเปนการกระตุนอารมณใหรูสึดผิดและกลัว อาจกลาวไดวาจุดจูงใจตอความกลัวนั้น

มีความเก่ียวของกับจุดจูงใจเร่ืองความปลอดภัย (Safety Appeal) จากความตองการความ

ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินซึ่งเปนธรรมชาติของมนุษย นักโฆษณาใชวิธีขูใหผูบริโภคกลัวใน

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งเปนการใชจุดจูงใจเร่ืองความปลอดภัยในเชิงลบนั่นเอง 

อยางไรก็ตามนักจิตวิทยาเห็นวาส่ิงใดก็ตามที่เปนไปในทางบวก และ

เปนที่พึงพอใจจะเรียกรองความสนใจและจดจําไดดีกวา ดังนั้นนักโฆษณาที่ใชความกลัวเปนจุด

กระตุนจึงแสดงออกในแงที่วาการใชสินคาอาจมีสวนชวยใหผูบริโภคเปนอิสระจากความกลัวหรือ

อันตรายนั้นๆ (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์ , 2534)  

2.3 จุดจูงใจตอความละอาย (Shame Appeal) คือการใชความ

ละอายเพื่อชักจูงไมใหทําเชนนั้นเชนนี้ 

2.4 จุดจูงใจในเร่ืองความรักที่พอแมมีตอลูก (Parent Appeal) จุดจงู

ใจนี้มาจากความปรารถนาดีของพอแม ที่ตองการใหลูกหลานของตนไดรับแตส่ิงที่ดีๆในชีวิตและ

ปราศจากภัยอันตรายทั้งปวง ดังนั้น นักโฆษณาจึงใชความปรารถนาน้ีมาเปนตัวกระตุนในโฆษณา
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ของตน โฆษณาที่เห็นบอยๆในการใชจุดจูงใจนี้ ไดแก โฆษณาประกันชีวิต โฆษณาบาน และ

โฆษณาสินคาเด็ก เปนตน 

2.5 จุดจูงใจในเร่ืองการยอมรับจากสังคม (Social-Approved Appeal) 

ความตองการเปนที่ยอมรับของสังคมหรือของกลุม นับเปนความตองการที่มีบทบาทข้ึนเร่ือยๆ ใน

ปจจุบันกลายเปน จุดจูงใจผูบริโภคไดมากอีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากพื้นฐานความคิดทางจิตวิทยา

ที่วามนุษยมีความปรารถนาท่ีจะเปนสวนหนึ่งของกลุม ปรารถนาที่จะมีเพื่อน ไดรับการยกยอง

ชมเชย และเปนสัตวสังคม ไมชอบอยูโดดเด่ียว และเมื่อเขากลุมมนุษยก็ปรารถนาที่จะเปนที่

ยอมรับจากกลุมที่ตนเปนสมาชิกอยู (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534)  

 

การทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดเร่ืองจุดจูงใจ คอนขางมีความสําคัญ ทั้งนี้

เพื่อนําไปวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาที่ใชบุคคลเปนผูนําเสนอในงานโฆษณาวามีการจูงใจที่เปนเชิง

เหตุผลและอารมณในลักษณะตางๆไดละเอียดและถูกตองยิ่งข้ึน  

แตไมวานักสรางสรรคงานโฆษณา จะเลือกวิธีการนําเสนองานอยางไร งาน

โฆษณาช้ินนั้นจะตองมีการแตงเติมใหการนําเสนอคร้ังนั้นมีเสนห มีความนาสนใจมากข้ึน โดย

สามารถสรางจุดเดน หรือ “Gimmick” ในชวงไหนก็ไดของการนําเสนอ Gimmick ในที่นี้หมายถึง

ส่ิงแปลกๆใหมๆ ที่ดูนาสนใจ นาประหลาดใจ ที่ชวยใหเกิดความสะดุดตา สะดุดใจ เขาใจงายและ

กอใหเกิดความอยากรูอยากเห็น หรือสนุกสนาน เพื่อใหงานโฆษณานาสนใจมากยิ่งข้ึน หรือการ

สรางเร่ืองใหจบอยางมีเสนหดวยการหักมุมจบในตอนทาย ก็ถือเปน Gimmick ดวยเชนกัน (ธีรพล 

ภูรัต, 2545)  

 

แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ (Image)  

ภาพลักษณ คือ เปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนหรือการแสดงออกถึงรูปลักษณภายนอก

ของสิ่งใดก็ตามโดยเฉพาะอยางยิ่งบุคคล ซึ่งแตกตางจากอุดมคติ (Idea) ตรงที่อุดมคติ คือ 

แนวความคิดของความสมบูรณแบบ หรือส่ิงที่ดีที่สุดสําหรับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนการพยายามสราง

ภาพในความคิดเทานั้น ในยุคที่การโฆษณาเฟองฟูนี้ จึงเกิดความพยายามในการสรางความ

แตกตางให เห็นไดอยางชัดเจน  โดยเฉพาะอยางยิ่ งในสินคาที่มี ลักษณะไมแตกตางกัน 

(Commodity) ทั้งในดานรูปลักษณและการใชงาน เชน เคร่ืองใชไฟฟา รถยนต เคร่ืองใชสํานักงาน 

เบียร บุหร่ี สบู เปนตน ดังนั้นแตลํายี่หอจึงพยายามสรางความแตกตาง โดยการสรางภาพลักษณที่

เหมาะสมใหกับตัวเองและแตกตางจากคูแขง 
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Robinson and Barlow (1959) ไดใหความหมายวาภาพลักษณ (Image) 

หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ องคกรสถาบัน ภาพในใจดังกลาว

ของบุคคลนั้นๆอาจไดมาจากทั้งประสบการณโดยตรงและประสบการณโดยออมของตัวเขาเอง 

เชนไดประสบมาดวยตัวเองหรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูงญาติมิตรหรือจาก

กิตติศัพท เลาลือ ตางๆนานา เปนตน 

นอกจากนี้ Boorstin (1973) ไดอธิบายถึงลักษณะของภาพลักษณที่เปนที่

ตองการไววามีลักษณะดังตอไปนี้ 

1. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนมา (An image is synthetic) คือเปนส่ิงที่ถูก

วางแผนไวหรือสรางข้ึนเพื่อตอบสนองจุดมุงหมายหรือสรางความประทับใจ เชนเคร่ืองหมาย

การคา (Trade Mark) และตรายี่หอ (Brand Name) ดังนั้นภาพลักษณคือบุคคลิกภาพที่

สาธารณชนสามารถเห็นได 

2. เปนส่ิงที่นาเช่ือถือ (An image is believable) เนื่องจากภาพลักษณจะไม

ตอบจุดประสงคของเราถาหากประชาชนไมมีความเช่ือถือในภาพลักษณนั้น ทางที่จะทําให

ภาพลักษณเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทางหนึ่งที่ทําใหนาเชื่อถือคือการไมพูดเกินความจริง นัก

โฆษณาหรือนักการประชาสัมพันธที่ฉลาดจะพยายามเล่ียงการใชภาพลักษณที่ดีเลิศเพื่อจะไมทํา

ใหดูเกินความจริงไป 

3. ภาพลักษณเปนส่ิงที่คงอยู (An image is passive) เนื่องจากภาพลักษณเปน

ส่ิงที่สมมุติข้ึนมาเพื่อใหเหมาะสมกับความเปนจริง ผูสรางภาพลักษณ (หมายถึงองคกรหรือสินคา) 

ตองถูกคาดหวังใหองคกรเหมาะสมกับภาพลักษณนั้นและผูบริโภค (หรือผูที่เห็นภาพลักษณของ

สินคาหรือองคกร) ก็จะตองทําวิธีใดก็ไดใหตัวเองเหมาะสมกับภาพลักษณนั้นดวย 

4. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ชัดเจนและเปนรูปธรรม (An image is vivid and 

concrete) ภาพลักษณนั้นตองมีไมมากเกินไปและสามารถทําความเขาใจไดงาย ภาพลักษณไมใช

คุณสมบัติที่ผลิตภัณฑ คน หรือองคกรมี แตจะตองมีเพียงไมกี่ลักษณะเทานั้นที่ถูกเลือกออกมาให

เปนภาพที่ชัดเจน 

5. ภาพลักษณตองทําใหเขาใจไดงาย (An image is simplified) ภาพลักษณ

ตองทําใหเขาใจไดงายกวาที่ตัววัตถุหรือผลิตภัณฑนั้นแสดงออกมาใหเห็น ภาพลักษณที่ที

ประสิทธิภาพมากที่สุดจะตองมีความเรียบงาย เขาใจไดงาย และแตกตางพอที่จะทําใหจําได 

6. ภาพลักษณมีสองนัย (An image is ambiguous) ภาพลักษณจะอยูระหวาง

ความคิดกับส่ิงที่สามารถใชจริงได ความคาดหวังกับความเปนจริง อาจพูดไดวาภาพลักษณนั้นมี
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สองนัย แตจะตองไมคลุมเครือ ภาพลักษณจะตองเหมาะสมกับจุดประสงคและรสนิยมในอนาคต

ที่จะเปล่ียนแปลงโดยไมสามารถคาดการณได 

สําหรับแนวความคิดของ Keneth E. Boulding (1961) ไดกลาววาภาพลักษณ

เปนความรูและความรูสึกของคนที่มีตอส่ิงตางๆเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเองเรียกวา ความรูใน

เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยวกับส่ิงตางๆในโลกรอบตัวที่เราไดประสบ 

ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนที่รวมของส่ิงตางๆไดอยางถี่ถวน เรามักจะไดเฉพาะ “ภาพ” 

บางสวนหรือลักษณะกวางๆของส่ิงเหลานั้น ซึ่งมีความไมแนนอนชัดเจนอยูเรามักตีความหมาย

หรือใหความหมายแกส่ิงนั้นๆดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบเขาเปนภาพลักษณ

ของเราที่มีตอส่ิงตางๆในโลก และพฤติกรรมของเราจะข้ึนอยูกับความรูเดิมที่เรามีอยูในสมองดวย 

Boulding กลาววาองคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน ซึ่งทั้ง 4 

สวนนี้จะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกันไมสามารถจะแยกเปนสวนๆไดอยางเด็ดขาด ดังนี้ 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลจะได

จากการสังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนส่ิงที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีส่ิงที่ถูกรับรู

นั่นเอง 

2. องคประกอบเชิงการเรียนรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่

เปนความรูเกีย่วกับลักษณะประเภท คุณสมบัติ (Attribute) ความแตกตางของสิ่งตางๆที่ไดจาก

การสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่

เกี่ยวกับความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆเปนส่ิงที่เกี่ยวพันกับความรูสึกผูกพัน ยอมรับหรือไม

ยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Co active Component) เปนภาพลักษณที่

เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติติบโตส่ิงเรานั้น อันเปนผลของ

ปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบระหวางเชิงความรูและเชิงความรูสึก 

องคประกอบการรับรู การเรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้ผสมผสานกัน

เปนภาพของโลกที่บุคคลไดประสบการณมา เม่ือภาพลักษณที่มีอยูแลวไดรับการกระทบจากส่ิงได

รับรูเขามาใหม เกิดการกระทบตอภาพลักษณอาจมีสิ่งหนึ่งหรือหลายส่ิงใน 3 ประการตอไปน้ี 

เกิดข้ึนไดโดย 
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1. ภาพลักษณเดิม ยังคงเดิมไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 

2. ขอมูลใหมที่รับเขามา มทีิศทางเดียวกบัภาพลักษณเดิมและสามารถเรียกรอง

ความสนใจทาํใหเกิดการประเมินคุณคาและอาจทาํใหภาพลักษณเดิมเปล่ียนแปลงไปบาง แตจะ

สามารถใหคําอธิบายไดชัดเจนข้ึน 

3. ขอมูลใหมในสารทาํใหภาพลักษณเดิมถกูเปลี่ยนแปลงไปโดยส้ินเชิง ในกรณี

ที่บางคร้ังอาจกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงตอโครงสรางทีคํ้่าจุนภาพลักษณนั้นอยู 

เมื่อสัญลักษณหรือ Symbol เขามามีบทบาทมากข้ึนก็จะสงผลใหการสราง 

Image ก็ตามมา ส่ือตางๆก็จะมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดและนัก

ประชาสัมพันธรุนใหมจึงตองมีมุมมองใหมๆเปนการกําหนดยุทธศาสตรนั่นเอง 

อาจกลาวไดวา การใชกลยุทธการโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณนั้น เปนการ

นําเสนอโดยการที่จะสรางสรรคผลงานโฆษณาออกมาโดยใหผูรับสารนั้นคลอยตามและมีความ

เช่ือถือในขอมูลที่ไดรับ กลาวคือ เปนการนําภาพลักษณของตัวผลิตภัณฑไปผูกโยงเขากับผูใช

สินคา และยังเปนลักษณะที่ผูใชสินคาออกมาใหขอมูล เพื่อเปนการบงบอกไดถึงความเปน

เอกลักษณของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรถยนตเปนสินคาที่จัดอยูในประเภท สินคาที่มีความเก่ียวพันสูง 

(High – Involvement) การแสวงหาขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซื้อก็ยอมมีความสําคัญ และ

ผูผลิตภาพยนตโฆษณาไดนําบุคคลที่เปนที่รูจักทั้งยังเปนผูที่ใชผลิตภัณฑมาปรากฏในผลงาน

โฆษณา ยิ่งเปนการสรางความนาสนใจใหแกสินคาเปนอยางสูงอีกดวย ดังเชน คุณแอ็ด คาราบาว 

กับการใชรถยนตโตโยตา วีโก เดินทางไปแสดงคอนเสร์ิต ทั่วประเทศ ซึ่งหัวใจของการเลือกใชกล

ยุทธนําเสนอภาพลักษณผูใชสินคา คือการไดรับการยอมรับสูง ใหความรูสึกในเชิงบวก และ

เหมาะสมกับตัวสินคา 

ถือเปนอีกประเด็นท่ีสําคัญ สําหรับการโฆษณาดวย ท้ังน้ี G. Dyer กลาวไววา  

3. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 
 

ในอดีตนั้นการดําเนินธุรกิจซึ่งเกี่ยวของกับการผลิตและจําหนายสินคา หรือการ

ใหบริการตางๆผูบริโภคมักจะไมมีโอกาสในการเลือกมากนักเนื่องจากผูประกอบการยังมีอยูนอย

ราย เจาของกิจการสวนใหญลวนต้ังเปาหมายของการดําเนินธุรกิจวาจะตองไดผลกําไรสูงสุดเพียง

เทานั้น ซึ่งสงผลใหผูบริโภคไมมีความผูกพันกับองคกร และพรอมที่จะหยุดสนับสนุนองคกรทุกเมื่อ 

 

ปจจุบันสถานการณทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป ผูประกอบการมีมากพอที่จะ

ผลิตสินคา หรือบริการประเภทเดียวกันออกสูตลาดเปนจํานวนมาก ธุรกิจตางๆตองแขงขันกันสูง
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ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากมาย ดังนั้นการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จในปจจุบันไดจึง

จําเปนตองคํานึงถึงความตองการและความพอใจของผูบริโภคกอนเปนลําดับแรก เปาหมายในการ

ประกอบธุรกิจจึงเปล่ียนไปจากการแสวงหาผลกําไรสูงสุดมาเปนการคํานึงถึงการสรางความพึง

พอใจตอผูบริโภค ซึ่งผลที่ตามมาก็คือผูประกอบการมีผลกําไรที่ถาวรอันเกิดมาจากการที่ผูบริโภค

ใหการสนับสนุนเต็มที่ มีความผูกพันกับองคกรเปนอยางดี และพรอมที่จะสนับสนุนกิจการตางๆ

เพิ่มข้ึนในอนาคต 

ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากการ

ประชาสัมพันธเปนตัวกลางในการประสานความตองการของประชาชน เพื่อสรางความพงึพอใจแก

กลุมประชาชนทั้งภายในและภายนอกองคกร ทําใหการผลิตสินคาและบริการขององคกรเปนไป

อยางราบร่ืน และโนมนาวใจผูบริโภคใหซื้อสินคาและบริการได 

การประชาสัมพันธขององคธุรกิจในยุคแรก เปนการประชาสัมพันธเพื่อที่

พยายามทําใหองคกรหรือบริษัทเปนที่รูจัก นิยม และช่ือเสียงโดยการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตัว

องคกรซ่ึงมักจะเรียกกันวาการประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรือการ

ประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่รูจักกันโดยทั่วไปในอดีตนั่นเอง ถาเปนเร่ืองราวที่เกี่ยวของกบั

สินคาหรือบริการที่มักจะนิยมใชการโฆษณาเปนหลัก แตในปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไดให

ความสําคัญกับการประชาสัมพันธมากข้ึน โดยเห็นวาการประชาสัมพันธเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถ

สรางความรู เพิ่มมูลคา สรางความนิยม และสรางภาพลักษณใหแกตัวสินคาหรือบริการในระยะ

ยาวได รวมทั้งชวยสนับสนุนใหการโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายของบริษัทใหประสบ

ความสําเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการประชาสัมพันธลักษณะดังกลาวนี้ เรียกวาการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations ) (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 

น.205)  

 

ความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

สืบเนื่องจากการที่ตลาดในปจจุบันนั้นมีการแขงขันอยางสูง รวมถึงพฤติกรรม

ของผูบริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก สงผลใหการสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ 

(Differentiation) ทําไดยากมากข้ึน ดังนั้นองคกรตางๆจึงตองเนนที่ความแตกตางในการ

ติดตอส่ือสารแทน เนื่องจากมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไดงายข้ึนกลาวคือ

สินคาที่มีภาพลักษณดูดีในสายตาผูบริโภคจะสามารถสรางความคุมคาในการเลือกซ้ือใหกับตัว

ผูบริโภคไดเชนกัน ดังนั้นบทบาทในการทําการประชาสัมพันธในปจจุบันจึงไมไดจํากัดอยูแคการให
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ความรู สรางทัศนคติ สรางภาพลักษณที่ดีเทานั้น แตการประชาสัมพันธยังตองส่ือสารไปยัง

กลุมเปาหมายของสินคาและบริการเพื่อชวยในการสงเสริมการตลาดดวยเชนกัน เพื่อใหผูบริโภค

ไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกรอยางมีประสิทธิภาพซ่ึงการประชาสัมพันธ

ที่มุงเนนการส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดนี้ เ รียกวา การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR)  

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใน

แงมุมที่แตกตางกันออกไปดังนี้ 

Thomas L. Harris (1998 p. 21.) ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดวา หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่สงเสริม

ใหเกิดการซ้ือและการบริโภคสินคาและบริการดวยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สราง

ความนาเช่ือถือ และสรางความประทับใจวาบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทเปนไปตามความ

จําเปนความตองการและสรางผลประโยชนใหแกผูบริโภค 

Terence A. Shimp (1997 p. 555.)  กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

วา คือ การประชาสัมพันธรูปแบบหนึ่งซึ่งเกี่ยวของกับปฎิบัติสัมพันธขององคการที่มีตอผูบริโภค

หรือสาธารณชากลุมตางๆ (เชน รัฐบาล) ซึ่งถือวาเปนเร่ืองของการตลาดหรือกลาวส้ันๆวา เปนการ

มุงความสําคัญดานการตลาดในรูปแบบของการประชาสัมพันธ 

เสรี วงษมณฑา(2542 น. 312) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปน

การประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Value 

Added) ของตราสินคาตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อสินคานั้น การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด มีความสําคัญตอการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product Promotion) และการสนับสนุน

แผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด แตเปนองคประกอบ

หนึ่งของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix)  

 

ประเภทของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

 การแบงประเภทของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น โดยทั่วไปมักจะนิยม

ใชเกณฑการแบงโดยอาศัยกลุมเปาหมายเปนเกณฑ ซึ่งเม่ือใชเกณฑเดียวกันนี้ในการแบงแลวจะ

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท David Pickton and Amanda Broderick (2001, p. 716.) คือ  

1. Corporate Marketing Public Relations or Corporate MPR คือ การ

ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการตลาดของสินคา หรือตราสินคาในระดับองคกร เชน การสรางตรา
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สินคาแบบรม (Umbrella Branding) เปนกลยุทธการสรางตราสินคาที่จะสรางความแตกตาง และ

สรางคุณคาเพิ่มใหแกองคกรและสินคา โดยทําใหตราสินคาหนึ่งขององคืกรมีความสัมพันธอยาง

ใกลชิดกับตราสินคาอ่ืนๆหรือทําใหตราสินคาขององคกรทั้งหมดมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด 

2. Product Marketing Public Relations Product MPR คือการ

ประชาสัมพันธเพื่อการสงเสริมการตลาดของสินคาหรือตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ ซึ่งบริษัท

ใหญๆก็มักจะมีการวางขายสินคาที่มีตราสินคาที่ใชชื่อแตกตางกันได เชน บริษัทยูนิลีเวอร มีตรา

สินคาที่หลากหลายไมวาจะเปน โดฟ ลักษ หรือซันไลต เปนตน 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด(MPR) แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร 

(Corporate Public Relations: CPR) เนื่องจากการประชาสัมพันธทั้งสองประเภทนี้มีบทบาท

ตางกัน กลาวคือ กาประชาสัมพันธองคกรมีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคของ

องคกรในขณะท่ีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหนาที่บริหารการตลาด หรือสนับสนุน

วัตถุประสงคทางการตลาด 

 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

  

จากนิยามของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ไดกลาวไวขางตน สามารถ

สรุปไดวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธที่มีจุดมุงหมายเพื่อสนับสนุน

สินคาหรือบริการขององคกร เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดต้ังเอาไว ดังนั้นจึง

อาจกลาวไดวาวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนวัตถุประสงคที่ตอง

สอดคลองกันกับวัตถุประสงคทางการตลาด 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีวัตถุประสงคหลักดังตอไปนี้ (รัตนาวดี ศิริ

ทองถาวร, 2546 น.210 - 211) 

1. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาและบริการ 

2. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

5. เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ หรือประโยชนในตัวสินคาหรือบริการ 

6. เพื่อสงเสริมการใชสินคาเกาดวยวิธีใหมๆ 

7. เพื่อใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการชนิดตางๆ 

8. เพื่อใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 
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9. ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

10. เพื่อใชในการตรวจสอบแนวคิดของแผนการตลาด 

 

 นอกจากนี้พรทิพย พิมลสินธุ (2540, น. 55) ยังไดสรุปวัตถุประสงคของ

แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด วาควรจะตองมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการตลาดดวย เพื่อใหการ

ดําเนินงานเปนไปในทิศทางเดียวกันโดยวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น

สามารถกําหนดไดเปน 3 ระดับคือ 

1. เพื่อสรางการรับรู (Awareness) ของผูบริโภคใหเกิดการรับรู สนใจ เขาใจ

ในขาวสาร 

2. เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) และมีทัศนคติ (Attitude)  ที่ดีตอ

สินคาหรือบริการ 

3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในการทดลอง (Action) ซื้อใช ซื้อซํ้า 

หรือซ้ือใชประจํา 

 

กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

 การกําหนดกลุมเปาหมายเปนส่ิงที่จําเปนในการวางแผนงานทุกแผน โดยการ

กําหนดกลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของแผนการ

ตลาดซึ่งจําเปนตองมีการกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายที่ชัดเจน เพราะจะทําใหการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ในการทําการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดนั้นสามารถกําหนดกลุมเปาหมายของการ

ประชาสัมพันธออกเปน 2 กลุมหลัก (ชื่นจิต แจงเจนกิจ, 2544 p.83-86.) คือ 

 

1.กลุมลูกคา 

2. กลุมบุคคลอ่ืนๆ ไดแก 

- ผูนําทางความคิด 

- ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

- ส่ือสารมวลชน 

- ประชาชนทั่วไป 
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- พอคา หรือตัวแทนจําหนาย 

- ผูถือหุนและนักลงทุน 

- สถาบันการเงิน 

- องคกรธุรกิจ 

- สมาคมหรือองคกรวิชาชีพและองคกรการคา 

- หนวยราชการและเจาหนาที่ทองถิ่น 

- ผูจัดสงหรือขายวัตถุดิบ 

- ผูใหการศึกษาอบรม 

- สมาชิกในชุมชน 

 

ข้ันตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

กระบวนการในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีกระบวนการที่

ไมแตกตางจากการวางแผนประชาสัมพันธองคกรเทาใดนัก โดยจะประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ  5 

ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1.วิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) แผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเร่ิมตนจากการ

เก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค การวางงแผนจึงตองเร่ิมจากภายนอกเขาสู

ภายใน โดยจะตองเร่ิมตนจากการตอบคําถามเหลานี้ใหได (Thomas L. Harris, op. cit., footnote 

23, p. 230) 

อะไรคือสินคาหรือบริการของเรา 

-  ใครคือกลุมเปาหมายที่อาจเปนลูกคา  

-  กลุมเปาหมายมีลักษณะการดําเนินชีวิตอยางไร 

-  กลุมเปาหมายคิดอยางไร 

-  สินคาหรือบริการของเราเหมาะสมกับชีวิตของเขา อยางไร 

-  อะไรที่กลุมเปาหมายตองการจากเรา 

-  อะไรที่เขาตองการอยากรูจากสินคาหรือบริการของเรา 

- ในปจจุบันกลุมที่อาจเปนลูกคารับรูในตราสินคาหลักที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อจากที่ไหน 

-  อะไรเปนจุดสําคัญในการติดตอส่ือสารกับเรา 

-  อะไรที่จะชวยใหกลุมลูกคาตัดสินใจซื้อ 
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-  อะไรที่ทําใหกลุมลูกคาหมดความสนใจ 

-  อะไรที่ทําใหกลุมลูกคาเกิดความสนใจ หรือมีอิทธิพลตอกลุมลูกคา 

-  เราจะติดตอส่ือสาร และสรางความไววางใจจากกลุมลูกคาไดอยางไร 

-  อะไรเปนลักษณะของระบบสงขาวสารที่มีประสิทธิภาพที่จะชวยใหประสบ

ความสําเร็จ 

 

เมื่อเราไดขอมูลทั้งหมดที่ตองการแลว จากนั้นจะมีการวิเคราะหสถานการณโดย

ใชหลักของ SWOTs ไดแก วิเคราะหจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส 

(Opportunity) และอุปสรรค (Threat)  

1. กําหนดวัตถุประสงคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 

Objective) แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ดีควรที่จะตองมีความสอดคลองกับแผนการ

ตลาด โดยทั่วไปวัตถุประสงคจะเนนในเร่ืองของการสรางการรับรูในตัวสินคา และการเพิ่มยอดขาย

เปนหลัก 

2. พัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR 

Strategy) ในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดควรท่ีจะตองมีการคํานึงถึงกอน

วาควรใชกลยุทธใด เลือกใชส่ือใดที่จะสรางประสิทธิภาพมากที่สุดในการดําเนินงานซึ่งการเลือก

เคร่ืองมือการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ควรที่จะเลือกใหมีความสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย รวมทั้งงบประมาณใหมากที่สุด ซึ่งแนวทางในการกําหนดกลยุทธควรที่จะตอง

สอดคลองกับคําถามตอไปนี้ 

- ใครที่ตองการเขาถึง 

- กลุมเปาหมายมีขนาดเทาใด 

- อะไรที่ตองการจะส่ือสาร 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิภาพสูงสุด 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิผลสูงสุด 

- ทําอยางไรจึงจะเขาถึง 

3. กําหนดวิธีหรือเทคนิคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Tactics) 

กลวิธีเปนแนวางในการปฏิบัติเพื่อใหแผนการดําเนินงานบรรลุตามเปาหมายที่วางไว ดังนั้นการ

วางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงตองระบุส่ือ เคร่ืองมือ หรือกิจกรรมที่ใชตลอดจน

จํานวนผูเขารวมกิจกรรม เวลา สถานที่ และงบประมาณที่ใช การเลือกกลวิธีดีจึงจําเปนตอง
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คํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยเชนกัน ทั้งนี้กลวิธีที่นักวางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนิยมใชกัน

นั้น (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 น.212-216) ไดแก  

- การเขียนขาวแจก (Press Release)  

- การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

- การเปนผูอุปถัมภรายการตาง (Sponsorship) 

- การเขียนรับรองโดยบุคคลที่นาเช่ือถือ (Endorsement) 

- การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)  

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration) 

- การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 

- การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 

- การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour) 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 

- การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร (Product 

Placement) 

- การสัมมนา (Seminar) 

- การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 

4. การวัดและการประเมินผลโครงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

(Measuring and Evaluating MPR program)  

 การประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจัดไดวาเปนข้ันตอนที่มี

ความสําคัญมาก เนื่องจากเราจะสามารถทราบวาการดําเนินงานประชาสัมพันธทีไ่ดวางแผนเอาไว

ประสบความสําเร็จหรือไม การประเมินผลสามารถกระทําไดหลายวิธี เชน การทําวิจัย (Focus 

Group) การตัดขาว (Press Clipping) การดูจากยอดขายของสินคา ทั้งนี้การประมวลผลยัง

สามารถทําใหทราบถึงปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน เพื่อชวยในการตัดสินใจปรับปรุง

แกไขแผนงานในคราวตอไปดวยเชนกัน 

David Pickton และ Amanda Broderick (2005 p. 505-507) ไดมีการแบงวิธี

ของการประเมินผลแผนงานประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดออกเปน 3 วิธีไดแก 

1) การวัดผลกิจกรรมตางๆที่มกีารดําเนนิการจริง (Measure of the actual 

activities undertaken) 

2) การวัดผลการรับรูของผูรับสาร (Measure of audience reception) 

3) การวัดผลพฤติกรรมของผูรับสาร (Measure of audience behavior) 
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นอกจากนี้การประเมินผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยทั่วไป 

ยังสามารถประเมินได โดยแบงออกเปน  5 ระดับตามแนวคิดของ พรทิพย พิมลสินธุ (2540 น.71-

74) ดังตอไปนี้ 

1.  การประเมินตามความเหมาะสม คือการประเมินที่มาจากลางสังหรณ

ประสบการณในอดีตที่ผานมา จะเปนการประเมินผลอยางไมเปนทางการเทาใดนัก ไดแกการใช

วิธีการวิจัยทั่วไป การประเมินผลแบบนี้จะไมสามารถบอกถึงประสิทธิภาพของกิจกรรม

ประชาสัมพันธไดแนชัด 

2.  การประเมนิผลลัพธที่ไดของการสื่อสาร เปนการประเมินผลที่มีการวัดผล

ของการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ และการกระจายสินคา สามารถแบงออกเปน 3 ประเภท 

ไดแก 

3.  Message Production (การผลิต) เปนการประเมนิวาเนื้อหาสาระนั้นม ีการ

ผลิตออกไปหรือไม 

4.  Message Distribution (การเผยแพร) เปนการประเมินที่บอกถึงการเผยแพร

ขอมูลขาวสารขององคกรออกไปแคไหน และผลเปนอยางไร 

5.  Message Cost (คาใชจาย) เปนการประเมินผลคาใชจายที่ใชในการ

นําเสนอเนื้อหาสาระผานส่ือตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุและโทรทัศน 

5. การประเมินตามวัตถุประสงคการรับรู เปนการประเมินตามวัตถุประสงคการ

รับรูโดยที่จะพิจารณาวามีคนจํานวนเทาไหรที่มีการเปดรับสารนั้น สารนั้นงายตอการเขาใจหรือไม 

อยางไร ซึ่งแบงออกเปน การประเมินการเปดรับสาร การประเมินเนื้อหาสาระ การประเมินความ

งายของสาร และการประเมินความจําไดของสาร 

6. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการยอมรับ คือการประเมินตามข้ันตอน

ของวัตถุประสงคตามลําดับ ในวัตถุประสงคจะระบุถึงผลกระทบที่ทําใหเกิดการชั่งใจ เกิดความ

สนใจ และเกิดทัศนคติ (เพื่อสรางการยอมรับ) จากนั้นก็เกิดความคิดภายในจิตใจ และเกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมในที่สุด 

7. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการเกิดพฤติกรรม ในการประเมินผล

จากวัตถุประสงคผลการประเมินจะตองบอกภายหลังการดําเนินงานวากลุมเปาหมายมีพฤติกรรม

อะไรบาง 
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กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

การกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนข้ันตอนที่จะชวยใหการ

ดําเนินงานบรรลุผลสําเ ร็จตามวัตถุประสงคที่ ไดวางเอาไว  ซึ่งนอกจากจะพิจารณาถึง

กลุมเปาหมายแลว ยังตองพิจารณาถึงคูแขงขัน พฤติกรรมผูบริโภค และระยะเวลาของแผนงาน

ดวย กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลากหลาย ยกตัวอยางเชน Supplementary 

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

 Supplementary/ Complementary Strategy คือการใหขอมูลเสริมหรือ

เพิ่มเติม เพื่อสนับสนุนขอมูลหลักที่ ผูสงสารได ส่ือออกไป เชน แอสไพรินเปนยาแกปวดที่

กลุมเปาหมายหลักของเราตองการ แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่สูงอายุมันสามารถปองกันหัวใจวาย

ได 

 New Strategy คือกลยุทธการนําเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ

ใหมๆของสินคา เชน ขาวเกี่ยวกับสินคาใหม หรือการคนพบใหมๆ คุณลักษณะใหมๆ และ

ผลประโยชนใหมๆของสินคาเกา 

 Borrowed – Interest Strategy คือกลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือ

สนับสนุนกิจกรรมตางๆที่ประชาชนและส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ เชน การจัดกิจกรรม

เพื่อสังคม การใหการสนับสนุนคอนเสิรต เปนตน กลยุทธนี้จะใชเม่ือไมมีเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ

ใหมๆเกี่ยวกับสินคาที่จะนําเสนออีกตอไป หรือสินคานั้นไมนาสนใจ 

 Push – Pull – Pass Strategy กลยุทธ Push คือกลยุทธที่ใชพนักงานขายและ

สงเสริมการขายผลักดันสินคา (Push) ผานชองทางการจําหนาย กลยุทธ Pull คือกลยุทธที่ใชการ

โฆษณาและการสงเสริมการขายกับผูบริโภคเพื่อสรางกระแสความตองการของสินคา และสําหรับ

กลยุทธ Pass คือกลยุทธทางการประชาสัมพันธที่จะตองปองกันขาวสารในแงลบ หรือการตอตาน

จากองคกรตางๆที่เกี่ยวของ ทั้งภาครัฐและเอกชน 

 

จุดเดนและจุดดอยของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

  

การทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนเพียงแคเคร่ืองมือหนึ่งของการ

ส่ือสารการตลาด ทั้งนี้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแตละประเภท ลวนแลวแตมีขอไดเปรียบและ

ขอจํากัดอันเนื่องมาจากคุณประโยชนในดานการใชสอยของแตละเคร่ืองมือ นักประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดจําตองพึงรําลึกไวเสมอวาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนส่ิงที่มีทั้งประโยชนและ

ขอจํากัดในดานตางๆซึ่งจากแนวคิดของ David Pickton และ Amanda Broderick (2005 p. 503-
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505.) และ รัตนวดี ศิริทองถาวร (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 น.217-218) ไดมีการกลาวถึงขอ

ไดเปรียบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่คลายคลึงกันเอาไวดังตอไปนี้ 

มีความนาเช่ือถือสูง (High Credibility) เนื่องจากเปนการรับรองจากบุคคลที่สาม เชนส่ือมวลชน 

จึงทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความเปนกลาง 

1. สรางการรับรูและการเขาถึงอยางสูง (High Visibility and Reach) การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางการรับรู และเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากเปนการส่ือสารที่สามารถใหรายละเอียดของสินคาไดมาก และสามารถกําหนด

กลุมเปาหมายในการส่ือสารที่แนนอนได 

2. ประหยัดคาใชจาย โดยเฉพาะอยางยิ่งหากเปรียบเทียบการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดกับการซื้อส่ือโฆษณาแลว จะพบวามีตนทุนในการดําเนินงานที่ตํ่ากวา นอกจากนี้

การดําเนินงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญมักจะดําเนินงานผานส่ือที่ไมตองใช

จายเงินในการซ้ือ 

 ในทางกลับกัน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมักจะมีขอจํากัดคือ ไม

สามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารได เนื่องจากเปนการกระทําที่ตองอาศัยความรวมมือ และ

อนุเคราะหจากส่ือมวลชน ซึ่งสงผลใหไมสามารถควบคุมโอกาสในการนําเสนอขาวสารได รวมถึง

ไมสามารถกําหนดพื้นที่ในการนําเสนอขาวตามที่ตองการได 

 

ปญหาและอุปสรรคของการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 

ในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกเหนือจากการที่ผูวางแผน

จะตองมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการในการวางแผนเปนอยางดีแลว การคาดคะเนถึง

อุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนจากการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็เปนส่ิงจําเปนที่จะตองนํามา

ปฏิบัติใช เพื่อที่นักวางแผนประชาสัมพันธจะไดนําเอาอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนมาใชในการ

ปรับปรุงกลยุทธในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

ในการคาดคะเนถึงอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนนั้น นักวางแผนประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดจําเปนที่จะตองรับทราบถึงปจจัยตางๆที่มีสวนเกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด อันไดแก ผูมีอํานาจในการตัดสินใจและวางแผนนโยบาย งบประมาณ บุคลากรที่

เกี่ยวของ ระยะเวลาในการทํางาน (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2546 น. 88-89) เปนตน จากนั้นจึง

นําเอาปจจัยตางๆดังกลาวมาวิเคราะหถึงอุปสรรคที่อาจเกิดข้ึน อันไดแก 
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1. การไมไดรับความรวมมือจากฝายบริหารขององคกรอยางเพียงพอ หรือ

ผูบริหารมองไมเห็นความสําคัญของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

2. บุคลากรที่เกี่ยวของไมมีความรูความเขาใจในงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดที่เพียงพอ 

3. ขาดแคลนงบประมาณในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

เพียงพอ 

 กลาวคือการประชาสัมพันธ เปนเครื่องมือที่ใชในการส่ือสารการตลาดอยาง

หนึ่งและมักเปนที่ยอมรับสําหรับผูบริโภคมาก เพราะเปนการออกขาวเผยแพรเปนการใหขอมูล

ความเปนจริงและความเปนมาของธุรกิจ การออกขาวเผยแพร เปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึง

ความเจริญเติบโต ขององคกรมากกวาการเสนอขาย ขาวสารจากการประชาสัมพันธ จะมีความ

นาเช่ือถือมากกวาขาวสารจากการโฆษณา เพราะความนาเช่ือถือ (Credibility) ของขาวสาร

ประชาสัมพันธที่เผยแพรทางส่ือมวลชน มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความเขาใจระหวางบริษัทกับ

ลูกคาอันจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีกับบริษัท ซึ่งขาวสารเหลานี้ไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อการขาย

โดยตรง ผูบริโภคจึงมองวาขาวสารประชาสัมพันธมีความเปนกลางมากกวา ความนาเช่ือถือใน

ขาวสารประชาสัมพันธจึงมีมากกวาการโฆษณา และส่ิงที่ สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การที่

ส่ือมวลชนพิจารณานําไปลงเปนขาวนั้น ยอมถือไดวาเปนการรับรอง (Endorsement) วาขาวมี

ความสําคัญและนาสนใจที่จะเชื่อถือได 

 อยางไรก็ตามองคกรสามารถอาศัยการประชาสัมพันธสรางการยอมรับในตัว

ผลิตภัณฑและองคกรตอผูบริโภคได ดังนั้นจึงหมายความถึงการกระตุนการเสนอซ้ือโดยอาศัย

ชื่อเสียง ภาพลักษณที่ดีขององคกร โดยการสงขาวสารผานส่ือตางๆไปถึงผูบริโภค ซึ่งเปนวิธีที่เสีย

คาใชจายนอยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน สําหรับเปาหมายของ

การประชาสัมพันธนั้นมุงไปสูกลุมตางๆไดแก 

 ส่ือมวลชน  ซึ่งเปนผูถายทอดขอมูลขาวสารบริษัท ขาวสารดานผลิตภัณฑของ

องคกร ผานส่ือแตละชนิดไปสูผูบริโภคและสาธารณชน โดยใชเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธกับ

ส่ือมวลชน ไดแก ขาวแจก (Press release) การแถลงขาว (Press conference) การสัมภาษณ 

(Interview) ส่ือมวลชนสัมพันธ (Press relation) 

 ผูบริโภค เปนบุคคลที่องคกรตองการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและประโยชน

ที่ไดรับจากผลิตภัณฑ รวมถึงความกาวหนาทางเทคโนโลยี ชื่อเสียงของกิจการ เพื่อทําใหผูบริโภค

เกิดความพอใจ เชื่อใจ และมีความจงรักภักดีตอองคกร 
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 สาธารณชน เปนการสงเสริมทางดานสาธารณประโยชน เพื่อสรางช่ือเสียงและ

ภาพลักษณขององคกร เชน การบริจาคเพื่อการกุศล การมอบทุนการศึกษา การเผยแพรรายการที่

เปนประโยชนแกสวนรวม 

เนื่องดวยการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น ชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ให

กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ 

กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซึ่งผลลัพธที่ไดอาจจะไมไดเกี่ยวของและสัมพันธกับ

การประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวยเพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคการและความ

นาเชื่อถือในตัวสินคาไดเปนอยางดีอีกดวย ซึ่งการประชาสัมพันธการตลาดอาจแบงได ดังนี้ 

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning and 

Management) ซึ่งรวมถึงการวางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการ

กําหนดวัตถุประสงค ระบุกลุมชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเชิง

การตลาดใหสอดคลองกับการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ จัดเวลาการบริหารข้ันตอนการ

ปฏิบัติงาน ไดแก การกําหนดวา ใครคือกลุมเปาหมายของเรา กลุมเปาหมายมีลักษณะการดําเนิน

ชีวิตอยางไร อะไรที่จะชวยใหกลุมลูกคาตัดสินใจซื้อ เปนตน 

2. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยง

ไปสูความมั่นใจเพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธ

ของบุคคล ระหวางนักประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่

มีตอกันในแงบวก ไดแก การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมโรงงานหรือสถานที่ การจัดงานแถลงขาว 

Press Conference เปนตน 

3. การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ 

หลักการสําคัญของการประชาสัมพันธ โดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวสาร

ประชาสัมพันธตางๆเพื่อชวยกระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัด

ผลกระทบที่เกิดข้ึนในกรณีที่ใหขอมูลขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดี

ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพท่ีจะ

เปนรูปแบบการส่ือสารที่มีอํานาจ ซึ่งเปนผลจากความนาเช่ือถือและสามารถสรางความประทับใจ

ใหเกิดข้ึนได ซึ่งไดแก การเขียนบทความ บทสัมภาษณ เปนตน 

4. การผลิตส่ือส่ิงพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญ

ของการเผยแพรขาวสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมาย

แจงขาว  
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5. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ประกอบไปดวย การจัดการ

ภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกรและ ชุมชนสัมพันธ ไดแก การจัดแสดงสินคา การจัดการ

ประกวดหรือแขงขัน การสาธิตผลิตภัณฑ รวมถึงกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม เปน

ตน 

 
4. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

Krugman and Sherif (1965) ไดเสนอแนวคิดเร่ืองความเกี่ยวพันที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง เปนภาวะที่ผูรับสารติดตอเช่ือมโยงส่ิงเราเขากับตัวผูรับสาร ระดับของความเกี่ยวพันกับส่ิงเรา

แบงออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ ความเกี่ยวพันสูงและความเกี่ยวพันตํ่า ซึ่งเขาเช่ือวาความ

แตกตางกันของระดับความเกี่ยวพันนี้จะสงผลกระทบตอการเรียนรูและกระบวนการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอส่ิงเรานั้น (Krugman and Sherif: 1965 อางใน วิชัย คณะรักษสมบัติ, 

2540) 

1.1 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) เปนสินคาที่

มีความสําคัญและอยูในความสนใจของผูบริโภค เปนสินคาที่ผูบริโภครับรูถึงความเส่ียงที่อาจจะ

เกิดข้ึน มีความเกี่ยวพันทางอารมณ ความรูสึกและคานิยมของกลุมสังคม จึงจําเปนตองใช

กระบวนการในการหาขอมูลและตัดสินใจอยางรอบคอบมากข้ึน ตัวอยางเชน รถยนต บาน 

โทรศัพทมือถือและอุปกรณอิเลคทรอนิคสตางๆ 

จากแนวความคิดดังกลาว ไดมีผูนํามาเปนแนวทางการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ

ระหวางความเกี่ยวพันกับสินคาและความผูกพันตอตรายี่หอ มีความสัมพันธกันในทางบวกได คือ 

ในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เมื่อตองการทําการตัดสินใจใดๆเกี่ยวกับสินคา 

ผูบริโภคก็จะกระทําการดวยความรอบคอบ แสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและตราย่ีหอ

อยางต้ังอกต้ังใจ และกระตือรือรนที่จะเรียนรู (Active learning) แลวจึงทําการประเมินตรายี่หอ

ของสินคานั้น โดยจะมีความผูกพันกับตรายี่หอไดประเมินเอาไวแลว ซึ่งผูบริโภคเหลานี้จะมีความ

เช่ือวาตรายี่หอของตนดีกวาตรายี่หออ่ืนๆอีกทั้งตรายี่หอที่ตนยอมรับไดก็อาจจะมีจะนวนไมมาก 

อาจมีเพียงตรายี่หอเดียวเทานั้นหรืออาจกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา ผูบริโภคประเภทน้ีขอบเขตของการ

ยอมรับตรายี่หออ่ืนๆแคบและมีขอบเขตการปฏิเสธกวาง โอกาสที่จะยอมรับตรายี่หออ่ืนจึงเปนไป

ไดยาก ดังนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจึงมีความผูกพันตอตรายี่หอสูงดวยเชนกัน  

1.2 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement Product) เปนสินคาที่

มีความสําคัญตอ คานิยม ความเช่ือ และความตองการของผูบริโภคนอย หรือแทบไมมีเลยในการ
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ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคานั้น และมีระดับความเส่ียงในการซื้อสินคานอย ทําใหผูบริโภคใช

กระบวนการในการหาขอมูลขาวสาร เพื่อการตัดสินใจซื้อนอย (Schiffman and Kanuk, 1997) 

ผูบริโภคจะรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคานั้นในลักษณะเฉ่ือยชา (Passive learning)  

ตัวอยางเชน เคร่ืองดื่ม ขนม เส้ือผา ของใชในชีวิตประจําวัน เปนตน ซึ่งผูบริโภคประเภทน้ีจะมีตรา

ยี่หอที่พวกเขายอมรับไดหลายตราย่ีหอ และมีความผูกพันตรายี่หอนอยมากหรือแทบไมมีเลย ใน

กรณีที่ตราย่ีหอที่ตนตัดสินใจซ้ือหมดสต็อกจากรานคา ผูบริโภคเหลานี้จะเปล่ียนไปซื้อตรายี่หออ่ืน

เลย เนื่องจากมีขอบเขตของการยอมรับตรายี่หออ่ืนๆกวาง แตมีขอบเขตของการปฎิเสธแคบ

รวมทั้งมีขอบเขตของการไมผูกพันกวางนั่นเอง ดังนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะมีความ

ผูกพันตอตรายี่หอนอยดวย 

Foote Cone & Belding (FCB) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของ

สินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพัน (Level of Involvemnet) ซึ่งประกอบไปดวยความ

เกี่ยวพันสูง (High Involvement) และความเก่ียวพันตํ่า (Low Involvement) และส่ิงจูงใจที่ทําให

เกิดการซ้ือ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบไปดวย สวนที่เปนความคิด และความรูสึก โดย

จะแบงเปน 4 กลุม ตามแผนภาพนี้ (Rantchford, 1989: Vauhhn, 1986)  

 

แผนภาพที่ 2.2 Motivation of Purchase 

 

ส่ิงจูงใจในการซื้อ 

     Think (คิด)   Feel (รูสึก) 

 

  High (สูง) 

   

 Involvement Level 

ระดับความเกี่ยวพัน 

 

Low (ตํ่า) 

 

 

แผนภาพที่ 2.2 การแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเก่ียวพนั 

ที่มา (Rantchford, B.T. 1987, p.31) 

ประกันภัย 

                            รถยนต  

     บัตรเครดิต 

                  รถสปอรต 

                           น้ําหอม 

 ไวน 

                    ครีมกันแดด 

                         มีดโกน 

       กระดาษชําระ 

   พิชซา 

                              เบียร  

            เคร่ืองด่ืม 



55                             

                                

 

 

การตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคลนั้น จะมีระดับการคนหาขอมูลหรือรวบรวม

ขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจตางกัน ถาการตัดสินใจนั้นจําเปนตองมีการหาขอมูลมากเปนพิเศษ 

ผูบริโภคก็จะตองมีวิธีการตัดสินใจที่ละเอียดและท่ัวถึงซ่ึงจะใชเวลาคอนขางมาก และผลิตภัณฑที่

ทําการศึกษาในวิจัยคร้ังนี้ คือ รถกระบะ ซึ่งจัดเปนประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง หรือกลาวได

วาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามในการซ้ือสูงจึงตองเนนการหาขอมูลของรถดวย

เหตุผลและความรอบคอบเปนหลัก 

Schiffman and Kanuk กลาวถึงระดับการตัดสินใจของสินคาประเภทรถยนตนี้

จัดอยูในระดับของการแกปญหาอยางกวางขวาง (Extensive problem solving) เนื่องจาก

ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้ออยางมากเพื่อจัดลําดับความสําคัญ หรือความสนใจ

ในตัวสินคาแตละยี่หอ กระบวนการตัดสินใจจึงจําเปนตองดําเนินการพิจารณาแสวงหาขอมูลอยาง

ละเอียดทุกข้ันตอนเพื่อจะเลือกผลิตภัณฑและตรายี่หอ (Shiffman Leong, and Leslie Kanuk 

1994, p.565)  

 

Chris Fill (1995, p.123.) นาํเสนอแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ดังตอไปนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.3 แบบจําลองแผนภาพพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเก่ียวพันสูง 

 

การรับรูความตองการ 

 

แสวงหาขอมูลจํานวนมาก 

   

ทัศนคติ / ความมุงหวัง 

 

 

   

            พฤติกรรมที่เกิดข้ึน 

 

 

การทดลองใชสินคา 
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จากลําดับข้ันตอนเหลานี้สรุปไดวา การคนหาแสวงหาขอมูลนั้นเปนส่ิงที่สําคัญ

มาก ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลจากส่ือหลายประเภท ทั้งทางส่ือมวลชน คําพูดปากตอปาก การ

ติดตอสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ซึ่งนําไปสูการประเมินทางเลือก การทดลองใชสินคาและการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด   

 

ปจจัยอ่ืนๆที่มีผลกระทบตอระดับความเกี่ยวพันสินคาของผูบริโภค ไดแก 

 

1. ปจจัยสวนตัว (Personal Factor) ถาความตองการและแรงพลักดัน

ต่ืนตัวข้ึนมา ก็ไมมีความเก่ียวพันในสินคานั้นๆ ความตองการและความเกี่ยวพันจะรุนแรงที่สุด 

เมื่อสินคาหรือบริการนั้นไดยกระดับหรือเพิ่มพูนภาพลักษณของตนเอง 

2. ปจจัยเกี่ยวกับสินคา (product Factor) ลักษณะหรือคุณสมบัติของ

สินคาสามารถปรับแตงความเกี่ยวพันของผูบริโภคได โดยทั่วไปความเก่ียวพันจะมากถาสินคา

ตอบสนองความตองการและคานิยมที่สําคัญ ถาสินคาที่เลือกซ้ืออยูดูแลววาเปนขอเสนอที่

แตกตางจากเดิม (รวมทั้งสินคาใหม) หรือสินคามีความสําคัญกับผูบริโภค 

3. ปจจัยทางดานสถานการณ (Situation Factor) ความเก่ียวพันตาม

สถานการณเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา เปนเพียงความเกี่ยวพันชั่วคราว เชน ในกรณีซื้อเส้ือผา

แฟชั่น จะเกี่ยวพันมากในชวงแรกๆ แตพอคนใสกันมากข้ึน ระดับความเกี่ยวพันจะลดลงทันที และ

เปล่ียนไปตามสมัยนิยม 

4. ปจจัยดานตนทุน (Cost) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะเพิ่มสูงข้ึน 

ตามตนทุนสินคาที่มากข้ึน เชน รถยนตมีระดับความเกี่ยวพันมากกวาเส้ือผา 

5. ความสนใจ (Interest) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะสูงตามความ

สนใจของผูบริโภค 

6. การรับรูความเส่ียง (Perceived Risk) ระดับความเกี่ยวพันของสินคาจะ

เพิ่มข้ึน เม่ือผูบริโภครับรูไดถึงความเส่ียงในการซื้อสินคา ถาความเสี่ยวสูง แสดงถึงระดับความ

เกี่ยวพันสูง ในทางกลับกันถาความเส่ียงตํ่าระดับความเกี่ยวพันก็ตํ่าไปดวย 

7. ปจจัยทางดานสังคม (Social Visibility) ความเกี่ยวพันสินคาจะเพิ่มข้ึน 

เมื่อสินคานั้นเปนส่ิงที่คนอ่ืนมองเห็นเม่ือเราบริโภค เชน เส้ือผา เคร่ืองประดับ 
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ปจจัยที่เปนตัวกําหนดความเก่ียวพนัสินคาสูง (High involvement) 

 

1. ความสัมพันธระหวางสินคากับตนเอง (Ego relationship) เกิดข้ึนเม่ือ

การซื้อสินคานั้นสะทอนภาพลักษณของตนเอง เชน การซื้อเส้ือผาแบรนดแนม ซื้อเคร่ืองประดับ

เพชร พลอย หรือซ้ือสินคาราคาแพง อยากเรือยอรช รถยนต เปนตน 

2. ความกลัวที่วาผลหลังจากซ้ือสินคามาแลวจะไมเหมือนกับที่ตนเองคิด

เอาไว ถาเปนเชนนั้นตองทําอะไรซักอยางเพื่อใหการตัดสินใจออกมาถูกตอง เชน มีความเส่ียงใน

การซื้อสินคาราคาแพง หรืออาจเกิดอันตรายจากการใชสินคา ผูบริโภคอาจตองการที่จะทดลอง

สินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ 

3. กฎเกณฑทางสังคม บางคร้ังการยอมรับของสังคมก็กระทบตอการเลือก

ซื้อสินคาและบริการ และมีความสําคัญตอความตองการที่จะทําใหการเลือกถูกตอง เชน คนที่ซื้อ

เรือ ยอรชถือเปนเร่ืองสําคัญที่จะตองเขารวมสโมสรเรือยอรชที่พัทยา เปนตน 

4. ความสําคัญทางอารมณ สินคาหรือบริการที่ซื้อมามีความสําคัญ อาจ

เนื่องมาจากมีความสามารถใหความพึงพอใจแกผูซื้อ เราจะเห็นไดวาบางคนรักของที่ซื้อมามากๆ 

เชน รักรถยนต รักนาฬิกา รักตนไม เปนตน 
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แผนภาพที ่2.4 ตารางแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคตอสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูงและ

ตํ่า 

 

พฤติกรรม High Involvement Low Involvement 

แสวงหาขาวสาร 
ผูซื้อต่ืนตัวในการหาขาวสารสินคา

และตราสินคา 

ผูซื้อแสวงหาขาวสารสินคาและตรา

สินคาแบบจํากัดขอบเขต 

กอปฏิกิริยาตอบ ตอตานขาวสาร ขัดแยงและโตกลับ รับขาวสารอยางเงียบๆโตแยงจํากัด 

เปล่ียนทัศนคติ 
ทัศนคติเปล่ียนยาก และไมคอย

เปล่ียน 

เปล่ียนทัศนคติบอย แตชั่วคราว 

การซ้ํา 
จํานวนขาวสารไมสําคัญเทาเนื้อหา

และการชักชวน 

จํานวนขาวสารอาจเกิดการชักชวน

ได 

ความชอบในตรา

สินคา 

จงรักภักดีในตราสินคา ซื้อประจําวนัโดยซ้ือตราสินคาเดิม

แตไมถึงกับจงรักภักดี 

ความสงสัยหลัง

ซื้อ 

เกิดข้ึนเปนประจํา ไมคอยเกิดข้ึน 

อิทธิพลของ

บุคคล 

บุคคลอ่ืนใหขาวสารและการ

เลียนแบบ 

บุคคลอ่ืนไมคอยมีอิทธพิล 

การซื้อ 
พิจารณาวาการซื้อมีความสําคัญ

ตอผูซื้อ 

พิจารณาแลววาการซ้ือไมสําคัญ

และเส่ียงภัย 

 

จากตารางขางตน จะเห็นไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น มีความเกี่ยวพันกับ

สินคาทั้งสองประเภทอยูตลอดเวลา  

 

กลาวคือ ระดับความเกี่ยวพันของสินคายังคงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบตอ

การซื้อสินคาของผูบริโภคเพราะถาสินคามีระดับความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement Product) 

ผูบริโภคจะตองการเหตุผลมาสบับสนุนในการซ้ือสินคามาก ซึ่งสวนมากจะเปนสินคาที่มีราคาแพง 

ผูบริโภคจะตองหาขอมูลกอนที่จะตัดสินใจซ้ือ เชน บาน รถยนต นาฬิกา รวมถึงบริการที่ผูบริโภค

ตองการความนาเชื่อถือมาก เชน บัตรเครดิต สายการบิน มหาวิทยาลัย เปนตน การที่ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเหลานี้จะใชเวลานาน เพราะหากผูบริโภคตัดสินใจแลวจะตองใชเงิน
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ไปสินคาและบริการเหลานี้เปนจํานวนมากเพราะมีราคาแพง ความเส่ียงสูง หากไดสินคาหรือ

บริการที่ไมดีนั่นหมายถึงการเสียเงินจํานวนมากไปอยางเปลาประโยชน 

 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

จากแนวคิด  Marketing Concept ซึ่งมีมุมมองวาอุตสาหกรรมไมใชแคเพียง

การผลิตสินคาเทานั้น แตคือกระบวนการที่ตอบสนองความพึงใจของลูกคาเปนหลัก การตลาดและ

อุตสาหกรรมตางๆ จึงเร่ิมตนข้ึนที่ตัวผูบริโภคและความตองการของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคจึงมีความจําเปนตอการดําเนินธุรกิจเปนอยางมาก (Mowen & Minor: 

1998) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวของกับแตละบุคคลหรือแตละ

กลุมในการเลือก  การซื้อ  การจับจายใชสอย  สินคา  บริการ  และความคิดตางๆ  หรือเขาไปมี

ประสบการณเพื่อสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของแตละคน( Solomon,1999) 

ซึ่งคําจํากัดความของ Solomon  สอดคลองกับ  Hawkins et al.(1997)  ที่กลาววา  พฤติกรรม

ผูบริโภคนั้นคือการศึกษาถึงกระบวนการในการเลือก  การไดมา  การใช  และการจับจายสินคา

หรือบริการ  หรือความคิดตางๆ  เพื่อตอบสนองความตองการของแตละบุคคล  แตละกลุม  หรือแต

ละองคกร  และผลกระทบของกระบวนการดังกลาวจะเกิดกับตัวผูบริโภคและสังคม 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ตามแนวคิดของ  Shiffman & Kanuk (2000)  

นั้นมุงเนนไปที่การตัดสินใจของแตละคนในการใชทรัพยากรที่มีอยู  เชน  เวลา  เงิน  และความ

พยายามในการบริโภคสินคา  และยังรวมถึงลักษณะของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการบริโภคในแง

ตางๆ  ตอไปนี้  คือ  ซื้ออะไร  ซื้อทําไม  ซื้อเมื่อไหร  ซื้อที่ไหน  ซื้อบอยแคไหน  และใชสินคาบอยแค

ไหน ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจาก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  

ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา  (Kotler: 2000)  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  

Michman (1991)  ที่ไดชี้ใหเห็นวา  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เกิดจากรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตนั้น  เปนอิทธิพลที่ไดรับมาจาก  คานิยมสวนบุคคล  (Personal  Value)  บุคลิกภาพ 

(Personality)   และปจจัยตางๆทางสังคม   เชน   วัฒนธรรม  (Culture)   วัฒนธรรมยอย 

(Subculture)  ชนชั้นทางสังคม  (Social  Class)   กลุมอางอิง  (Reference  group)  และ  AIOs 

Hawkins และคณะ (1998) ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ไดอธิบาย

ถึงโครงสรางและกระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนแบบจําลองที่ชี้ใหเห็นถึงความสัมพันธ

ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภค ในการศึกษาแบบจําลองนี้จะเห็นไดวา



60                             

                                

 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากการพัฒนาความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) และสงผล

ออกมาในลักษณะของรูปแบบ  การดําเนินชีวิต  (Lifestyle)  ตามอิทธิพลจากแรงจูงใจภายใน 

(Internal  Influence)  ซึ่งไดแกลักษณะตางๆ ทางจิตวิทยาและลักษณะทางรางกาย  และอิทธิพล

จากแรงจูงใจภายนอก  (External Influence) คือลักษณะทางสังคมและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ซึ่งความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนส่ิงที่กําหนดความ

ตองการตางๆ  การตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตองการนั้น  เม่ือผูบริโภคเผชิญกับสถานการณที่

เกี่ยวของกับการบริโภค  กระบวนการตัดสินใจก็จะถูกกระตุน  โดยเร่ิมจากการตระหนักถึงปญหา

หรือความตองการ  แลวก็จะทําการเสาะแสวงหาขาวสารจากภายในความทรงจํา  โดยพิจารณาวา

ขอมูลขาวสารที่มีอยู  เชน  คุณสมบัติตางๆของสินคาที่เคยใชมากอน  เพียงพอสําหรับการ

ตัดสินใจซ้ือหรือไม  ถาขาวสารจากความทรงจําไมเพียงพอที่จะทําการประเมินทางเลือกก็จะตอง

ทําการแสวงหาขาวสารจากภายนอกอีก  หลังจากนั้นการซ้ือก็จะเกิดข้ึน  และนําไปสูการ

ประเมินผลหลังจากการซื้อวามีความพึงพอใจจากการซื้อนั้นหรือไม  คือ สินคาที่ซื้อมานั้นสามารถ

ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดหรือไมนั่นเอง  หลังจากกระบวนการซื้อจบลงก็จะทําให

ผูบริโภคเกิดประสบการณจากการซื้อหรือใชสินคา  ซึ่งจะยอนกลับไปกําหนดแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิต  โดยจะเขาไปมีผลทั้งลักษณะภายในและภายนอกของผูบริโภค  

ดังแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคในแผนภาพที่ 2.5 
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แผนภาพที่  2.5 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

 

 ประสบการณและส่ิงที่ได 

 

             ( Experiences and Acquistions) 

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

       

  

  

 

 

     ประสบการณและส่ิงที่ไดรับ 

  

 

(Experiences and Acquisitions)   

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

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

  

  

แรงจูงใจภายนอก 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยอย 

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

สถานะทางสังคม 

กลุมอางอิง 
ความคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง 

( Self-Concept) 

และ 

รูปแบบการดําเนินแรงจูงใจภายใน 

ความเขาใจจากการ

รับรู 

การเรียนรู 

การจดจํา 

แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ 

อารมณ 

ทัศนคติ 

สถานการณตางๆ 

ตระหนักถึงปญหา 

  

แสวงหาขอมูล 

 
   ประเมนิทางเลือก  

และการเลือก 

 
    ผลจากการเลือกและ

การซื้อ 
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จากแผนภาพที่ 2.5 เมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจทั้งภายนอกและ

ภายใน ก็จะสงผลถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self – Concept) และรูปแบบการดําเนินชีวิต โดย

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้ หมายถึง ภาพรวมเกี่ยวกับความคิดและความรูสึกของแตละบุคคลที่มีตอ

ตนเอง เปนการรับรูถึงตัวของเราและความรูสึกที่มีตอตัวเอง หรือเปนองคประกอบของทัศนคติที่มี

ตอตนเอง (Hawkins et al.: 1998) 

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้  ยังเกี่ยวพันกับการรับรูของบุคคลที่มีตอส่ิงแวดลอม

ภายนอก  ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอคานิยม  แนวความคิด  จุดมุงหมายและวัตถุประสงคของแตละ

บุคคล  โดยเฉพาะในพฤติกรรมการซ้ือที่ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคาที่มีสวนสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง  (Engel et al.: 1995)  

ในขณะที่  Assael (1998) อธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเองวาข้ึนอยูกับหลัก  2  

ประการ  คือ  ความปรารถนาที่จะใหตัวเราบรรลุถึงความถาวร  (Self – consistency)  โดยบุคคล

จะพยายามมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับตนเองอยางแทจริง  เชน  ผูบริโภคที่เห็นวา

ตนเองเปนผูที่สามารถควบคุมตนเองไดและเปนคนงายๆ  ก็จะซื้อเส้ือผาแบบเดิมๆ  ใชรถยนตเกียร

กระปุก  และใชเวลาอยางเงียบๆอยูกับบาน  อีกประการหนึ่งคือความปรารถนาที่จะเพิ่มศักด์ิศรี

ของตนเอง (Self – esteem)  เปนการเกิดปฏิกิริยาตามตนเองในอุดมคติ (Ideal  Self)  ซึ่งจะชวย

สงเสริมศักด์ิศรีของตนเองโดยการดึงตัวเองใหเขาไปใกลตนเองในอุดมคติของเขา  

ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนอาจเกิดจากภายในผูบริโภคเอง (inside stimulus) 

ดังนั้น นักการตลาดจึงสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (buying motive) ซึ่งผูบริโภคอาจใช

แรงจูงใจซื้อดานเหตุผลและแรงจูงใจดานจิตวิทยาหรืออารมณก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนดวยกัน อันไดแก 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการ

ตลาดสามารถจัดการและควบคุมได ประกอบดวนสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่ง

ไดแกผลิตภัณฑ (Product) เชนรูปลักษณ ความสวยงาม ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคา

สินคาใหเหมาะสม สถานที่ (Place) หรือการจัดจําหนาย (Promotion) เชน การกระจายอยาง

ทั่วถึงของผลิตภัณฑสะดวกตอการซ้ือ และการส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 

การปรชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย 
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2. ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่อยูนอกเหนือการ

ควบคุมของผูผลิตหรือผูขาย ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 

ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานอุปกรณความ

ปลอดภัยภายใตรถยนต เชน ระบบการทํางานของถุงลมนิรภัย ระบบเบรค ทําใหกระตุนความ

ตองการของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฏหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคา จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตางๆจะ

กระตุนความตองการของผูบริโภคได 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือ

ผูขายตองพยายามคนหาความรูสึกเหลานี้ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s 

characteristics) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) 

ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางการเลือก การ

ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งจะไดกลาวรายละเอียดในแนวคิดขอตอไป 

3. การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) ในสวนนี้หมายถึงการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก 

การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ(Brand choice) การเลือกผูขาย 

(Dealer choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ 

(Purchase amount) 

 
แนวคิดแรงจูงใจ (Motivation) 

 

แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะภายในที่เปนผลจากความตองการและคอยกระตุนให

แสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองความตองการดังกลาว ดังแผนภาพแสดงรูปแบบการเกิดพฤติกรรม

ของ William J. Stanton (1981) ดังตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.6 แบบจําลองแสดงรูปแบบการเกิดพฤติกรรม 

 

ความตองการที่ไดรับการ

กระตุน (แรงจูงใจ) 

 

เปนพลังที่ทําใหเกิด 

 

พฤติกรรมมุงเปาหมาย 

 

นักจิตวิทยามาสโลว (Maslow) ผูกอต้ังทฤษฎี Hierarchy of needs โดยนํา

ความตองการตางๆ ที่เปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมออกมา ดังแสดงในแผนภาพ 2.7 

 

 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงลําดับข้ันของแรงจูงใจตามทฤษฎีของมาสโลว 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maslow (1995)  เสนอลําดับข้ันของส่ิงจูงใจ  ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคนั้นจะสามารถตอบสนองความตองการไดมากกวา  1  ชนิด  ตามลําดับข้ันของ  Maslow  

นี้  ความตองการในระดับสูงจะไมเกิดข้ึน  จนกวาความตองการในข้ันที่อยูตํ่าลงไปจะไดรับการ

ความตองการที่จะใหตนประสบความสําเร็จ  

ความตองการที่จะใหตนไดรับการยกยองจากสังคม   

ความตองการที่จะเปนท่ียอมรับของสังคม 

ความตองการความม่ันคงปลอดภัย 

ความตองการพื้นฐานเพื่อการอยูรอด 
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ตอบสนองแลวเทานั้น  ประเภทของส่ิงจูงใจจากความตองการขั้นตํ่าสุดไปสูข้ันสูงสุดของ Maslow  

มีดังนี้ 

1. Physiological needs คือ ความตองการพื้นฐานเพื่อการอยูรอด เชน ความ

ตองการอาหารการกินและน้ํา ซึ่งเปนความตองการทางรางกาย 

2.  Safety needs คือ ความตองการความปลอดภัยทางดานรางกาย 

3. Social needs คือ ความตองการที่จะเปนที่ยอมรับของสังคมและไดรับความ

รักจากผูอ่ืน ซึ่งจะเร่ิมจากตองการเปนที่ยอมรับในครอบครัวไปจนถึงเปนที่ยอมรับของคนอ่ืนๆใน

สังคม 

4. Esteem needs คือ ความตองการที่จะใหตนไดรับการยกยองจากสังคม มี

เกียรติ มีฐานะในสังคม หรือตองการใหตนมีฐานะเหนือกวาผูอ่ืน 

5. Self-actualization needs คือความตองการที่จะใหตนประสบความสําเร็จ 

หรือสมหวังในส่ิงที่คิดหรือที่ตองการทุกอยาง 

แรงจูงใจภายนอก (EXTRINSIC MOTIVATION) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่

ไดรับแรงกระตุนมาจากภายนอกใหมองเห็นจุดหมายปลายทางและนําไปสูการเปล่ียนแปลงหรือ

การแสดงพฤติกรรมของบุคคล การจูงใจประเภทน้ีไดแก 

- เปาหมายหรือความคาดหวังของบุคคล 

- ความรูเกี่ยวกับความกาวหนา 

- บุคลิกภาพ 

- เคร่ืองลอใจอ่ืน ๆ 

แรงจูงใจภายใน (INTRINSIC MOTIVATION) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มี

ความตองการในการกระทํา การเรียนรูหรือแสวงหาบางอยางดวยตนเองโดยมิตองใหผูอ่ืนมา

เกี่ยวของ การจูงใจประเภทน้ีไดแก 

- ความตองการ 

- เจตคติ 

- ความสนใจพิเศษ 

 

การรับรู เปนแรงจูงใจภายในปจจัยแรก ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่บุคคลเลือก 

(Selects)จัดการ (Organizes)  และตีความ (Interprets)  ตัวกระตุน (Stimuli)  ไปในทางที่มี
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ความหมายและไดภาพที่เปนเร่ืองราวชัดเจน  หรืออาจกลาวอยางงายวา  เปนวิธีในการมองสิ่ง

ตางๆ  ในโลกนี้ของแตละคน  ซึ่งก็จะมีมุมมองที่แตกตางกันออกไป  โดยกระบวนการในการรับรู

นั้นข้ึนอยูกับความจําเปน  คานิยม  และความคาดหวังของแตละคน  (Schiffman & Kanuk, 

2000)   

ทามกลางขอมูลขาวสารจากนักการตลาดที่มีจํานวนมากมายมหาศาล  แต

บุคคลจะเลือกรับไดอยางจํากัด  และจากขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับ  ก็จะมีไมกี่เปอรเซ็นตที่

สามารถผานเขาไปยังสมองสวนกลางที่จะทําหนาที่ตีความหมายของส่ิงที่ไดรับนั้น  โดยการเลือก

รับนี้อาจจะหมายถึง การโตแยงในส่ิงที่ไดรับรู (Perceptual  defense)  เพราะผูบริโภคไมไดเปนผู

ที่คอยรับสารทางการตลาดแตเพียงฝายเดียว  แตยังเปนผูที่จะตัดสินใจวาจะเลือกรับขอมูล

ขาวสารชนิดใดที่ไดพบมากบาง  และจะเปนผูตัดสินใจวาจะตีความหมายของขอมูลขาวสารนั้นๆ 

อยางไร  นอกจากการเลือกรับและการตีความในตัวผูบริโภคแลวก็ยังมีอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญตอ

การตัดสินใจของผูบริโภค  นั่นก็คือ  ปจจัยทางตัวกระตุน (Stimulus  Factors)  ซึ่งเปนลักษณะ

ทางภายนอกของส่ิงกระตุนเชน  สี  ความเขมและออน  ขนาด  ความหนาแนน   การเคลื่อนไหว  

ตําแหนง  รูปแบบ  และปริมาณของขาวสารนั้น  เปนตน  นอกจากนี้ยังมีปจจัยทางดานตัวผูบริโภค

เอง  เชนมีความตองการความสนใจในขอมูลขาวสารนั้นๆหรือไม  ก็มีผลตอความเขาใจจากการ

รับรูไดเชนกัน  (Hawkins et al.:1998) 

นอกจากนี้บุคคลยังมีการรับรูในเร่ืองภาพลักษณของสินคาหรือบริการ  เชน  

ภาพลักษณของตราสินคา  ถามีการรับรูวาภาพลักษณของสินคานั้นเปนที่นาพอใจ  ก็จะมีความ

จงรักภักดีตอสินคานั้น  หรือในบางคนการตัดสินใจในการบริโภคอาจอยูที่การรับรูเร่ืองราคาเปน

หลัก  ซึ่งเปนเพราะผูบริโภคแตละคนมีการรับรูถึงคุณภาพของสินคาตางกันไปตามพื้นฐานของ

ขอมูลที่แตกตางกัน  เชน  เลือกตามสี  ขนาด  ความชอบ  ภาพลักษณ  ราคา  เปนตน  

(Schiffman & Kanuk: 2000)   

 

การเรียนรู การเรียนรูเปนปจจัยที่สําคัญในกระบวนการบริโภค  เนื่องจาก

พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมที่ตองทําการเรียนรู  เพราะแตละคนจะมีการรับวัฒนธรรม  

วัฒนธรรมยอย  ชนชั้นทางสังคม  ครอบครัว เพื่อน  สถาบันตางๆ ประสบการณสวนบุคคล  

ตลอดจนโฆษณา  และส่ือตางๆ มาจากการเรียนรู  แลวพัฒนาเปนประสบการณจากการเรียนรูซึ่ง

มีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เราเสาะหาและสินคาที่เราบริโภค  (Hawkins et 

al.:1998)  นอกจากนี้  Engel  และคณะ  (1995)  ยังใหความเห็นวา   พฤติกรรมของผูบริโภคเปน

พฤติกรรมที่ตองมีการเรียนรู  เนื่องจาก  รสนิยม  คานิยม  ความเชื่อ  ความชอบและลักษณะนิสัย  
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อันมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาและการบริโภคนั้นเปนผลที่เกิดมาจากการเรียนรูทั้งส้ิน และกอนที่จะ

เกิดการเรียนรูไดนั้น  มีองคประกอบตางๆ ที่ตองศึกษาไดแก  

- การจูงใจ  (Motivation)  เปนอิทธิพลของแรงกระตุน (Drives) ภายในบุคคลที่

กระตุนใหบุคคลมีการปฏิบัติ การจูงใจทําใหเกิดการเรียนรูดวยความตองการและจุดมุงหมายจาก

ส่ิงกระตุน 

- สัญญาณ  หรือส่ิงบอกเหตุ (Cues)  เปนส่ิงกระตุน (Stimulus) ซึ่งกําหนด

ทิศทางของแรงจูงใจ ผูบริโภคมีการเรียนรูสัญญาณตางๆ เชน โฆษณาเปนสัญญาณหรือส่ิงกระตุน

ที่เสนอแนะวิธีเฉพาะอยางเพื่อตอบสนองแรงจูงใจ 

-  การตอบสนอง (Response)  หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากส่ิงกระตุน หรือ

อาจจะเปนปฏิกิริยาของแตละบุคคลที่มีตอส่ิงกระตุนหรือส่ิงบอกเหตุเฉพาะอยาง แตการเรียนรูก็

สามารถเกิดข้ึนไดแมวาการตอบสนองจะไมเดนชัด เชน โฆษณารถยนตอาจจัดหาส่ิงบอกเหตุที่จูง

ใจผูบริโภคได แตผูบริโภคอาจจะไมมีความตองการซื้อรถ เปนตน 

-  การเสริมแรง  (Reinforcement)  หมายถึง การมีแนวโนมที่จะตอบสนอง

ในทางใดทางหนึ่ง และจะกระทําซํ้าในอนาคตเพื่อตอบสนองส่ิงบอกเหตุหรือส่ิงกระตุนนั้น 

 

สิ่งจูงใจ เปนการรับรูถึงส่ิงที่มีความจําเปนและมีความตองการ  เมื่อมีความจํา

เปนมากก็จะยิ่งมีแนวโนมที่จะไมสนใจตอส่ิงกระตุนที่ไมเกี่ยวของมากตามไปดวย  (Schiffman & 

Kanuk: 2000) และยังเปนรูปที่แสดงถึงพลังที่ซอนเรนอยูภายในซึ่งไมสามารถสังเกตเห็นได มี

หนาที่ในการกระตุนและกําหนดการตอบสนองทางพฤติกรรมและใหแนวทางในสําหรับการ

ตอบสนองนั้น และเปนส่ิงที่จะบอกวาทําไมแตละคนจึงมีการทําส่ิงนั้น สวน การจูงใจ (Motivation) 

เปนเหตุผลสําหรับพฤติกรรมที่แสดงออกมา (Hawkins et al.: 1998)   

Schiffman & Kanuk (2000)  ไดกลาวถึงความแตกตางระหวางส่ิงจูงใจ  2  

ประเภท  คือ  Retional  Motives  คือ  ส่ิงจูงในที่มีเหตุผล  ผูบริโภคจะมีเหตุผลเมื่อตองพิจารณา

ทางเลือกตางๆในการตัดสินใจซ้ือสินคา  โดยเปาหมายของผูบริโภคจะอยูบนกฎเกณฑตางๆ ที่ได

กําหนดไว  เชน  สี ขนาด  ราคา  เปนตน  สวน  Emotional  Motives  คือ  ส่ิงจูงใจโดยใชอารมณ  

ผูบริโภคจะเลือกตามใจตนเอง  ใชกฏเกณฑตามความคิดเห็นของตนเองมากําหนดเปาหมายใน

การเลือกสินคา  เชน  ใชความพึงพอใจ  ความภาคภูมิใจ  ความกลัว  หรือสถานภาพ   มาเปน

เกณฑ 
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อารมณ อารมณเปนความรูสึกที่ไมสามารถควบคุมไดซึ่งมีผลตอพฤติกรรมของ

เรา เหตุการณตางๆ ในสภาพแวดลอมเปนส่ิงทําใหเกิดสภาวะทางอารมณได  เชน  อารมณโกรธ  

ดีใจ  เสียใจ  อันเปนอารมณที่เกิดข้ึนเพื่อตอบสนองเหตุการณตางๆไดบอยที่สุด นอกจากนีอ้ารมณ

ยังเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับการเปล่ียนแปลงทางสรีระศาสตร  (Physiological  changes)  โดยจะ

เห็นไดจากลักษณะทางรางกายบางประการ  เชน  รูมานตาขยาย  เหงื่อออก  หายใจเร็วข้ึน  ความ

ดันเลือดและความดันโลหิตเพิ่มสูงข้ึน  และทําใหระดับน้ําตาลในเลือดสูงข้ึน  และกลาวไดวา

อารมณเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมโดยตรง  เพราะในขณะที่บุคคลและมีความแตกตางใน

พฤติกรรมตามสถานการณและเวลาที่เกิด  ลักษณะเดนของพฤติกรรมนั้นก็จะถูกเช่ือมโยงเขากับ

อารมณตางๆ เชน  อารมณโกรธทําใหเกิดการตอสู  อารมณเศราทําใหเกิดการรองไหได  เปนตน  

อารมณที่เกี่ยวของกับความรูสึกของแตละบุคคลเปนหลัก  แตละคนก็จะมีการตัดสินใจในการ

แสดงออกซ่ึงอารมณตางกันและยังเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะทําใหเกิดความชอบหรือความไม

ชอบ  (Hawkins et al.:,1998) 

มีการนําจุดจูงใจทางดานอารมณมาใชในการโฆษณา  เพราะเมื่อผูบริโภคดู

โฆษณาทางโทรทัศนแลวทําใหเกิดอารมณตางๆ เชน  เราใจ ชื่นชอบ โกรธ  กลัว  ตกใจ  แมจะอยู

ในระดับที่ตํ่า  แตก็สามารถมีอิทธิพลตอความเขาใจและพฤติกรรมของผูบริโภคได  เชน  โฆษณาที่

ใชความกลัวมานําเสนอ  อาจทําใหผูบริโภคมีความกลัวไมมากนัก  แตผูบริโภคก็สามารถมี

พฤติกรรมที่ตอบสนองตอความกลัวนั้นๆ ได  (Mowen & Minor: 1998) 

อารมณมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดเนื่องจากผูบริโภคจะมีการแสวงหา

สินคาจากคุณประโยชนทางอารมณเปนหลัก  สินคาตางๆ ที่ผลิตคุณประโยชนทางอารมณ  ไดแก  

ภาพยนตร  หนังสือ  ดนตรี  สวนสนุก  แมกระทั่งน้ําอัดลมที่แสดงใหเห็นวาเปนสินคาที่สรางความ

ต่ืนเตนและสนุกสนาน  ซึ่งถือวาเปนการนําเร่ืองของอารมณมาเปนประโยชนของสินคาในอันดับ

แรก  และยังรวมไปถึงรถยนตตางๆที่วางตําแหนงสินคาวาเปนผลิตภัณฑที่มีคุณประโยชนทาง

อารมณ  อยางไรก็ตามยังมีอารมณอีกประเภทหน่ึงซ่ึงเปนส่ิงที่ไมพึงปรารถนาสําหรับบุคคล  เชน  

เสียใจ  หรือโดดเด่ียว  อางวาง  นักการตลาดจึงพยายามหาแนวทางในการวางตําแหนงสินคาเพื่อ

หลีกเล่ียงความรูสึกดังกลาว  เชน  หางสรรพสินคา  หรือรานคาตางๆ ที่คนชอบไปบอยๆ  เพื่อขจัด

ความเบื่อหนาย  หรือดอกไมมักใชเปนส่ิงแกความเศราเสียใจ  หรือสินคาที่เกี่ยวกับการลดน้ําหนัก  

สินคาที่เกี่ยวกับการพัฒนาตนเอง  ก็มักจะวางตําแหนงใหเปนส่ิงที่ชวยลดความรูสึกผิด  ความอาย  

หมดหนทางและความนารังเกียจ  (Hawkins et al.: 1998) 

 



69                             

                                

 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision) 
 

Kotler และคณะ (2000, Ibid, p. 162) กลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคนั้นวาจะตองผานกระบานการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การ

ประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ ดังแสดงใหเห็นในแบบจําลองข้ันตอนกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.8 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

การ รับ รู ความ

ตองการ 

 การคนหา

ขอมูล 

 การประเมิน

ทางเลือก 

 การตัดสินใจซื้อ  ความรู สึก

หลังการซ้ือ 

 

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

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

 

1.การรับรูความตองการ (Need recognition) ขบวนการการซ้ือจะเร่ิมตนเมื่อ

รับรูถึงปญหาและความตองการ ซึ่งการที่บุคคลรับรูถึงความตองการนั้น เกิดจากส่ิงที่กระตุนมีอยู 

2 ประเภท คือ ความตองการภายในบุคคลและภายนอก ความตองการภายในไดแก ความหิว 

ความกระหาย ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน กรณีนี้บุคคลจะเรียนรูถึง

วิธีจัดการตอบสนองส่ิงกระตุนนั้นไดในที่สุดจากประสบการณในอดีต หากความตองการถูกกระตุน

จากส่ิงกระตุนภายนอก เชน ความพอใจรถยนตคันใหม หรือพอใจผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งจาก

การโฆษณาทางโทรทัศน เปนตน ส่ิงกระตุนเหลานี้ทําใหเกิดความตองการขึ้น 

2.การคนหาขอมูล (Information search) ในการคนหาขอมูลของผูบริโภคนั้น 

ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลซ่ึงประกอบดวย 4 กลุม คือ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อน

บาน เปนตน 

2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา 

พนักงานขาย ตัวแทนการขาย และในที่นี้หมายถึง การรับขาวสารขอมูลการส่ือสารทางการตลาด



70                             

                                

 

 

จากการ โฆษณา ขาวประชาสัมพันธพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถอธิบายถึง

คุณลักษณะของประสิทธิผล   

2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการ

คุมครองผูบริโภค 

2.4 แหลงประสบการณ (Experimental sources) ไดแก เกิดจาก

การประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆมากอน 

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดคนหา

ขอมูลแลว ในข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 

ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะเลือก

ซื้อรถยนต จะมีเกณฑที่ใชในการพิจารณา เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ การตกแตงภายใน-ภายนอก 

บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน 

4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะมีความต้ังใจ

และตัดสินใจซ้ือสินคายี่หอที่ตนเองชอบมากท่ีสุด อยางไรก็ตามก็อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ 

เชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืน หรือเหตุการณอ่ืนที่ไมคาดคิด  ในกรณีที่เปนทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น 

หากบุคคลที่มีความใกลชิดกับผูบริโภคมากก็จะยิ่งมีอิทธิพลกับผูซื้อไดมาก เชน คนในครอบครัว 

ถาบุคคลเหลานี้มีทัศนคติในดานบวก เชน เห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพดี จะยิ่งเสริมใหผูซื้อ

ตัดสินใจไดเร็วข้ึน หากเห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงไป หรือมีทัศนคติเปนไปใน

ดานลบ ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจยังไมซื้อได  สวนในกรณีเหตุการณที่ไมคาดคิด

นั้น อาจเปนไปไดที่เกิดความจําเปนตองซื้อสินคาที่มีความจําเปนมากกวากอน หรือมาจากความ

ไมพอใจจากเหตุบางอยางที่เกิดข้ึน ก็จะทําใหยังไมมีการซื้อเกิดข้ึน หรือหากมีการรับรูความเส่ียง 

(Perceived risk) ที่ผูบริโภคอาจสังเกตุเห็นสามารถทําใหการซื้อชะงักไดเชนกัน และพยายาม

หลีกเล่ียงการตัดสินใจซื้อแลวหันไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากบุคคลอ่ืน หรือหันไปซื้อสินคายี่หออ่ืนที่

คนยอมรับมากกวา 

ดังนัน้หลังจากที่ไดทาํการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในข้ันของ

การตัดสินใจซือ้ ซึ่งตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี ้

(1) ตราย่ีหอทีซ่ื้อ (Brand Decision) 

(2) รานคาที่ซือ้ (Vendor Decision) 

(3) ปริมาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 

(4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

(5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 
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5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกคาไดทํา

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบส่ิงที่เกิดข้ึนจริง กับ

ส่ิงที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวัง

เอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิด

พฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ได

คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปล่ียนไปใช

ผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึง

ตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว โดย

อาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call 

Center) เปนตน 

จะเห็นไดวาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะมีประสิทธิภาพแตกตางกันไป

ตามลําดับ กลาวคือ การโฆษณาประชาสัมพันธมีบทบาทสําคัญที่สุดในข้ันของการรับรู การสราง

ความสนใจหรือเขาใจของลูกคาจะไดรับผลกระทบจากการโฆษณามากแตจะมีผลนอยในระยะ

สุดทาย เชนเดียวกับการประชาสัมพันธซึ่งจะชวยในการตระหนักรูในระยะตน สวนการสรางความ

มั่นใจหรือการยอมรับใหกับลูกคาซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซ้ือนั้น จะไดรับอิทธิพลมากจากการขาย

โดยบุคคลหรือพนักงาน และการสงเสริมการขาย 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 

ศิวรรยา กุมาลยวิสัย (2537) ไดทําการศึกษาเร่ือง “การใชสื่อเพ่ือการตลาด

ของบริษัทรถยนตในประเทศไทย” พบวา บริษัทรถยนตแตละแหงมีรูปแบบการใชส่ือแตกตาง

กัน โดยโตโยตาใชงบประมาณกับส่ือตางๆมากที่สุดเปนอันดับหนึ่งและใหความสําคัญกับส่ือ

โทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือส่ือส่ิงพิมพและส่ือวิทยุตามลําดับ สวนฮอนดา ฮุนได ไครสเลอร 

และวอลโว ใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพมากที่ สุด รองลงมาคือ ส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุ 

ตามลําดับ แตฮอนดาและฮุนไดใชงบประมาณกับส่ือส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนไมมากนัก สําหรับส่ือ

วิทยุไดรับความสําคัญนอยที่สุดจากทุกบริษัท นอกจากนี้แตละบริษัทยังมีการใชส่ือเฉพาะกิจ เชน 

ปายโฆษณา แผนพับ ฯลฯ เปนส่ือเสริมแตก็มีสัดสวนการใชงบประมาณกับส่ือเฉพาะกิจนี้ไมมาก

นัก 
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วรวรรณ แสงทอง (2545)ไดทําการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาด

ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร” พบวา กลุม

ตัวอยางผูใชรถยนตสวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การติดตอพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญรับขาวสารทางการตลาดของรถกระบะจากเคร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ และ

เมื่อพิจารณาในแตละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแลวพบวา รับทราบขาวสารของรถกระบะจาก

การโฆษณามีมากที่สุด รอยละ 98.5 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ รอยละ 79.0 ซึ่งสัดสวน

ใกลเคียงกับการสงเสริมการขาย และกลุมตัวอยางผูเคยติดตอกับพนักงานขายมี รอยละ 69.0 ซึ่ง

แสดงวาการโฆษณาสามารถภาพลักษณที่ดีใหเกิดกับผูบริโภคได และยังพบวาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา รถยนตที่ใช มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเปดรับการส่ือสารการตลาดครบรูปแบบ 

 

เลิศฉวี จุฑากอเกียรติ (2548) ไดศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมและปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตปกอัพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 

ลักษณะทางประชากร เชน รายได อาชีพ เพศ การศึกษา มีสวนในการตัดสินใจซ้ือรถยนตปกอัพ 

นอกจากนี้กลยุทธสวนผสมการตลาด โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในฐานะ “รถที่มีความคุม

คาเงินสูงสุด” คือในดานสมรรถนะของตัวผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงความประหยัดน้ํามัน สวนดาน

ศูนยบริการหลังการขายนั้นก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน 

 

วรัตม ปกรณธรกิจ(2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวากลุมตัวอยางผูซื้อและผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศ

ชาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉล่ีตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

งานอดิเรกที่ทําในวันหยุดที่เกี่ยวของรถยนต สวนใหญเดินทางในกรุงเทพมหานคร สําหรับปจจัย

ดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานสมรรถนะ/ชวง

ลาง สวนปจจัยรองลงมาไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานราคา ตามลําดับ  

และพบวาพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญข้ึนอยูกับระดับรายได  ในสวนการใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดแตกตางกัน ในปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดนั้น ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวน

บุคคล   
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บทที่  3 

 
ระเบียบวิธวีจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ การศึกษาคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดคร้ังเดียว (Cross-sectional 

Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป 

ทั้งนี้ศึกษาเฉพาะบริษัทโตโยตาและอีซูซุ เทานั้น โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ประชากร 

 
 ประชากรเปาหมายในการศึกษาคร้ังนี้คือ ประชาชนผูใชรถกระบะ, ผูใช

รถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จาก

แหลงขอมูลสํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ป 2550 มีจํานวน 

5,716,248 คน 
 
กลุมตัวอยาง 

 
การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ ใชระดับความเช่ือมั่น

เทากับรอยละ 95 โดยคํานวณจากสรุปประมาณการขนาดตัวอยางดังนี้ 

 

n = __N__ 

   1 + Ne2 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N    = ขนาดของประชากร 

e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 
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แทนคาตามสูตร 

    n =  5,716,248 

      1+ 5,716,248 (0.05)2 

     =  399.97 ตัวอยาง (คน) 

เมื่อแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ  399.97 ตัวอยาง ดังนั้น

ผูวิจัยจึงจะเก็บขอมูลจากประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 

25 – 60 ป ทั้งส้ิน 400 คน 
 

การสุมตัวอยาง 
 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน กําหนดเปนผูใชรถกระบะ

, ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป โดยใชวิธีเลือกสุมตัวอยาง

แบบแบงเขตกรุงเทพฯใหเปนตามสัดสวน กรุงเทพฯตอนกลาง เหนือ ตะวันออก ตอนใต กลุมกรุง

ธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) กลาวคือ 

ผูวิจัยเลือกสถานที่อันไดแก หางสรรพสินคาหรือศูนยการคาที่อยูในเขตพื้นที่แบงเขตข้ึนมา โดย

คํานึงถึงพื้นที่จอดรถที่กวางขวางสามารถจอดรถในปริมาณที่มากได สามารถเขามาใชบริการใน

สถานที่ดังกลาวไดตลอดเวลาทําการเพื่อความเหมาะสม และสะดวกรวดเร็วตอการเก็บรวบรวม

ขอมูลเฉพาะผูที่ใชรถยนต โดยกําหนดรายช่ือหางสรรพสินคาที่ต้ังอยูตามเขตที่ศึกษา ดังนี้ 

 

1. กรุงเทพฯตอนกลาง ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบ

ศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 

โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคามาบุญครอง 

 - ไอทีซิต้ี (อาคารฟอรจูนทาวร) เปนตน 

 

2. กรุงเทพฯตอนเหนือ ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพราว 

เขตหลักส่ี เขตดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและ

แหลงชุมชน ไดแก: 

- หางสรรพสินคา เซ็นทรัลลาดพราว 

 - หางสรรพสินคาฟวเจอรปารครังสิต เปนตน 
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3. กรุงเทพฯตะวันออก ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม 

เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก และเขตคลองสามวา โดยจะเก็บขอมูล ณ 

หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคาเทสโก นวมินทร 

- หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป เปนตน 

 

4. กรุงเทพฯตอนใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบาง

คอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง เขตบางนา และเขต

ประเวศ โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคาคารฟูพระราม 4 

- หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา 

- หางสรรสินคาซีคอนแสควร เปนตน 

 

5. กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต

บางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน และเขตทวีวัฒนา โดยจะเก็บขอมูล ณ 

หางสรรพสินคาและแหลงชุมชน ไดแก:  

- หางสรรพสินคา เซ็นทรัลปนเกลา เปนตน 

 

6. กลุมกรุงธนใต ประกอบดวย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขต

บางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ โดยจะเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคา

และแหลงชุมชน ไดแก:  

-  หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค 

 
ตัวแปรที่ใชศกึษา 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตัวแปรอิสระ คือ ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธ การตลาด 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
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สมมุติฐานขอที่ 2 ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตัวแปรอิสระ คือ  ความถี่ในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บขอมูล โดยเนื้อหาในแบบสอบถามแบงเปน 4 

สวน คือ 

สวนที่ 1 คือ ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2 คือ การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะ 

สวนที่ 3 คือ การเปดรับภาพยนตโฆษณารถกระบะ 

สวนที่ 4 คือ การตัดสินใจซื้อรถกระบะของผูบริโภค 
 
การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือในการทาํวจิัย 

 
ในการสรางเคร่ืองมือสําหรับการทําวิจัย ผูวิจัยไดทําการทดสอบความถูกตอง 

(Validity) และความเที่ยงตรง (Reliability) ของเคร่ืองมือ เพื่อใหตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

กลาวคือ การทดสอบความถูกตอง (Validity) นั้น  

 

1. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิที่

มีความเชี่ยวชาญดานการออกแบบ แบบสอบถาม  พิจารณาและแกไขเพ่ือใหเนื้อหาใน

แบบสอบถามมีความถูกตอง (Content Validity) ชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคที่กําหนด

ไว   

 

2. การทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability) ของเคร่ืองมือนั้น ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามท่ีสรางจํานวน 30 ชุดไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะตรงตาม

กลุมเปาหมายที่กําหนดไว เพื่อทดสอบความเที่ยงตรง (Reliability) และคํานวณหาคาสัมประสิทธ

ความเช่ือมั่นดวยสูตรของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ในแบบสอบถามแบบ
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มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ที่ใหคะแนนแตละขอเปน 0, 1, 2, 3, 4 และ 5 (อางถึงใน

วิเชียร เกตุสิงห, 2543:93) 

 

 

สวนของแบบสอบถาม คาความเชื่อถอืได (Reliability 

Coefficient) 

การเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

0.89 

การ เป ด รับ โฆษณาที่ นํ า เ สนอภาพลั กษณมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

0.83 

การตัดสินใจซือ้รถกระบะ 0.81 

 

พบวามีระดับคาความเช่ือถือได (Reliability Coefficient)  
 
เกณฑการใหคะแนน 

การใหคะแนนตัวแปรตางๆ มีหลักเกณฑ ดังนี้ 
 

1. การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของบริษัทรถกระบะโตโยตา
และอีซูซุ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

การวัดความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการตลาดของ

บริษัทรถกระบะโตโยตาและอีซูซุ โดยใหคะแนน ดังนี้ 

 

  ไดรับเปนประจํา  ให 5  คะแนน 

  ไดรับบอย  ให 4 คะแนน 

  ไดรับปานกลาง  ให 3 คะแนน 

  ไดรับนานๆคร้ัง  ให 2  คะแนน 

  ไดรับนอยมาก  ให 1 คะแนน 

  ไมเคยไดรับเลย   ให 0 คะแนน 
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มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

  4.51 – 5.00 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารเปนประจํา 

  3.51 – 4.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารบอย 

  2.51 – 3.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารปานกลาง 

  1.51 – 2.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารนานๆครั้ง 

  1.00 – 1.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับขาวสารนอยมาก 

  ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมเคยไดรับขาวสาร 

 
2. การเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทรถกระบะโตโยตา

และอีซูซุ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

การวัดความบอยคร้ังในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณของบริษัทรถ

กระบะโตโยตาและอีซูซุ โดยใหคะแนน ดังนี้ 

 

  ไดรับชมเปนประจํา  ให 5  คะแนน 

  ไดรับชมบอย   ให 4 คะแนน 

  ไดรับชมปานกลาง  ให 3 คะแนน 

  ไดรับชมนานๆคร้ัง  ให 2  คะแนน 

  ไดรับชมนอยมาก  ให 1 คะแนน 

  ไมเคยไดรับชมเลย   ให 0 คะแนน 

 

มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

 4.51 – 5.00 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะเปนประจํา 

 3.51 – 4.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะบอย 

 2.51 – 3.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะปานกลาง 

 1.51 – 2.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะนานๆคร้ัง 

 1.00 – 1.50 หมายความวา มีความถี่ในการเปดรับชมโฆษณารถกระบะนอยมาก 
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 ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมเคยไดรับชมโฆษณารถกระบะ 

 

3. การตัดสินใจซ้ือ ของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครฯ 

การวัดการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมายที่มีอายุ 25-60 ป โดยใหคะแนน ดังนี ้

 

  ซื้อแนนอน   ให 5  คะแนน 

  มีแนวโนมที่จะซื้อสูง  ให 4 คะแนน 

  อาจจะซื้อ   ให 3 คะแนน 

  มีแนวโนมที่จะซื้อนอย  ให 2  คะแนน 

  มแีนวโนมที่จะซื้อนอยมาก ให 1 คะแนน 

  ไมซื้อแนนอน    ให 0 คะแนน 

 

มีเกณฑในการพิจารณาคาเฉล่ียเพื่อแปลความหมายของระดับคะแนน โดย

แบงเปนชวงๆดังนี้ 

 

  4.51 – 5.00 หมายความวา ซื้อแนนอน 

  3.51 – 4.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อสูง 

  2.51 – 3.50 หมายความวา อาจจะซื้อ 

  1.51 – 2.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อนอย 

  1.00 – 1.50 หมายความวา มีแนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

  ตํ่ากวา 1.00 หมายความวา ไมซื้อแนนอน 

 
ความสัมพันธของตัวแปร 
 

การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลดวยสถิติสหสัมพันธ โดยมีหลักเกณฑ

พิจารณาความสัมพันธของตัวแปร ดังตอไปนี้ 

ระดับความสัมพันธพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ หรือคา r (พวงรัตน 

ทวีรัตน, 2531: 153) 
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 คา r มีคา 0.81 ข้ึนไป  ถือวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

 คา r มีคา 0.6-0.8  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 

 คา r มีคา 0.4-0.6  ถือวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 คา r มีคา 0.2-0.4  ถือวา มีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า 

 คา r มีคาตํ่ากวา 0.2  ถือวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 คา r มีคาตํ่ากวา 0  ถือวา ไมมีความสัมพันธ 

 
 
การประมวลผลขอมูล 

 
หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเ รียบรอยแลว  ผู วิจัยนํา

แบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณเพื่อนํามาวิเคราะหขอมูล จากนั้นจึงทําการ

ลงรหัส (Coding) จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง แลวนํามาประมวลผลโดยใชโปรแกรม

คอมพิวเตอร  

 
การวิเคราะหขอมูล 

 
คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน มีดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) เปนการบรรยายขอมูล โดยใชคา

รอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตัวแปรลักษณะทางลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรม

การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธการตลาดและส่ือโฆษณาตางๆ การตัดสินใจซ้ือรถกระบะของ

กลุมตัวอยาง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เปนการทดสอบสมมุติฐาน 

(Hypothesis testing) ต้ังไวที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยใชสถิติวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เพียรสัน เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
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บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

การตัดสินใจซื้อรถกระบะ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย

เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุม

ตัวอยางผูใชรถกระบะ, ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล และบุคคลทั่วไปที่มีอายุต้ังแต 25 - 60 ป จํานวน 

400 คน เนื้อหาในสวนนี้ประกอบดวยขอมูล 3 ตอน คือ  

 

ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  

ตอนที่ 2 การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ การเปดรับ

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะและการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

ไดผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 
ตอนท่ี 1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 202 50.5 

หญิง 198 49.5 

รวม 400 100 

 

ผลจากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาน้ีเปนเพศชายและเพศ

หญิง จํานวนใกลเคียงกัน กลาวคือ มเีพศชายจาํนวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 และมีเพศหญิง

จํานวน 198 คน คิดเปน 49.5  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

25 - 35 ป 278 69.5 

36 - 45 ป 83 20.8 

46 - 55 ป 30 7.5 

56 - 60 ป 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25 – 35 ป มีจํานวน

มากที่สุดคือ 278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมาเปนกลุมอายุระหวาง 36 – 45 ป มีจํานวน 83 

คน คิดเปนรอยละ 20.8 และกลุมที่มีอายุระหวาง 46 – 55 ป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

สําหรับผูที่มีอายุระหวาง 56 – 60 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

   ประถมศึกษา 10 2.5 

   มัธยมศึกษา 25 6.3 

   ปวช./ปวส./อนุปริญญา 30 7.5 

   ปริญญาตรี 252 63.0 

   ปริญญาโท 77 19.3 

   อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวนมากที่สุดคือ 252 คน คิดเปนรอยละ 63 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาโท มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวช. / ปวส. / 

อนุปริญญา มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา มี
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จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีจํานวน 10 คน 

คิดเปนรอยละ 2.5 และ กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับอ่ืนๆ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 

1.5 

 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 58 14.5 

   พนกังานบริษัทเอกชน 230 57.5 

   เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 38 9.5 

   รับจางทั่วไป 22 5.5 

   แมบาน / พอบาน 10 2.5 

อาชีพอิสระ เชน สถาปนิก, นัก

ออกแบบ, นักดนตรี 

15 3.8 

   อ่ืนๆ 27 6.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี

จํานวนมากที่สุดคือ 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ / 

ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 27 คน คิด

เปนรอยละ 6.8 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับจางทั่วไป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 กลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพอิสระ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแมบาน / 

พอบาน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูใชรถยนต จาํแนกตามรายได 

 

รายไดฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

   นอยกวา 10,000 บาท 50 12.5 

   10,001 - 20,000 บาท 157 39.3 

   20,001 - 30,000 บาท 87 21.8 

   30,001 - 40,000 บาท 53 13.3 

   40,001 - 50,000 บาท 25 6.3 

   มากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 

10,001 – 20,000 บาท มจีํานวนมากทีสุ่ดคือ 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมาเปนกลุม

ตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท มีจาํนวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

21.8 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 13.3 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิด

เปนรอยละ 12.5 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,000 บาท ข้ึนไป มีจาํนวน 28 

คน คิดเปนรอยละ 7.0 กลุมตัวอยางทีม่อีาชีพอิสระ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และ 

รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 40,001 – 50,000 บาท มจีํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการใชรถกระบะ 

 

ปจจุบันใชรถกระบะ จํานวน (คน) รอยละ 

   ใช 130 32.5 

   ไมใช 270 67.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.6 พบวา รถกระบะที่ใชในปจจุบนั พบวา กลุมตัวอยาง สวน

ใหญ ไมใชรถกระบะ รอยละ 67.5 เปนผูใชรถกระบะ รอยละ 32.5  

ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยีห่อรถกระบะ 
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ยี่หอรถกระบะที่ใช จํานวน รอยละ  

   โตโยตา 278 69.5 

   อีซซู ุ 75 18.8 

   มิตรซูบิช ิ 13 3.3 

   มาสตา 3 .8 

   นิสสัน 8 2.0 

   ฟอรด 10 2.5 

   เชฟโรเลต 6 1.5 

   ทาทา 1 .3 

   อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลจากตารางที่ 4.7 พบวา ยี่หอรถกระบะ พบวา กลุมตัวอยาง สวนใหญ ใชรถ

กระบะยีห่อโตโยตา รอยละ 69.5 รองลงมา รองลงมา ใชรถกระบะย่ีหออีซูซุ รอยละ 18.8  
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ตอนท่ี 2 การเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดของรถกระบะ การเปดรับภาพยนตร 
โฆษณารถกระบะและการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ 

การประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ x  S.D. ระดับการเปดรับ 

1.ขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 3.02 1.05 ปานกลาง 

2.การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งาน

มอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

2.76 1.17 ปานกลาง 

3.รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 2.74 1.10 ปานกลาง 

4.บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/

นิตยสาร 

2.67 1.04 ปานกลาง 

5.การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 2.48 1.17 นานๆคร้ัง 

6.การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคา 2.47 1.15 นานๆคร้ัง 

7.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตง

รถ/การประกวดรองเพลง 

2.44 .99 นานๆคร้ัง 

8.ขาวเกีย่วกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ 2.43 1.04 นานๆคร้ัง 

9.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพญ็ประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนา

สังคม 

2.41 .99 นานๆคร้ัง 

10.การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถ

กระบะ 

2.05 1.05 นานๆคร้ัง 

11.การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัด

โดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 

1.97 .95 นานๆคร้ัง 

12.บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนา

หนงัสือพมิพ/นิตยสาร 

1.95 .91 นานๆคร้ัง 

รวม 2.43 .68 นานๆคร้ัง 
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จากตารางที่ 4.8 การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะกลุมตัวอยาง 

พบวา อยูในระดับนอย คาเฉล่ีย เทากับ 2.43 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ส่ือการ

ประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะที่ประชาชนไดรับระดับปานกลาง คือ ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑรถ

กระบะ การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ และบทความเกี่ยวกับบริษัทผลิตรถกระบะใน

หนังสือพิมพ/นิตยสาร คาเฉลี่ย เทากับ 3.02, 2.76, 2.74 และ 2.67 ตามลําดับ 

 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะ 

 

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะ x  S.D. 

ระดับการเปดรับ

ภาพยนตรโฆษณารถ

กระบะ 

1.โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) 3.93 1.07 บอย 

2.โฆษณาชุด ที ่1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) 3.73 1.00 บอย 

3.โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร 

โดม มอส) 

3.69 1.11 บอย 

4.โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 

สตาร) ปเตอร โดม มอส 

3.61 1.15 บอย 

5.โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสน ี- วสันต) 3.29 1.18 ปานกลาง 

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

รวม 3.56 .85 บอย 

 

จากตารางที่ 4.9 พฤติกรรมการเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะโดยรวมของ

กลุมตัวอยาง พบวา อยูในระดับมาก คาเฉล่ีย เทากับ 3.56 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา 

ภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่ประชาชนเปดรับระดับมาก คือ โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักร

พันธ) โฆษณาชุด ที่ 1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว) โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส) 

และโฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร โดม มอส คาเฉลี่ย เทากับ 3.93, 3.73 

3.69 และ 3.61 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะ 

 

การตัดสินใจซือ้ x  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.การตัดสินใจในชวง 6 เดือนที่ผานมาในการ

จะซื้อรถกระบะ 

1.30 1.36 มีแนวโนมที่จะซื้อ

นอยมาก 

2.การตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 

เดือนขางหนา 

1.19 1.37 มีแนวโนมที่จะซื้อ

นอยมาก 

 

 

จากตาราง 4.10 พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อรถกระบะ ปรากฏผลดังนี ้

 

การตัดสินใจในชวง 6 เดือนที่ผานมาในการจะซื้อรถกระบะ พบวา ประชาชน 

สวนใหญมีแนวโนมคอนขางไมซื้อ ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คาเฉลี่ย เทากับ 1.30 

การตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา พบวา พบวา ประชาชน 

สวนใหญ มีแนวโนมคอนขางไมซื้อ คาเฉลี่ย เทากับ 1.19 
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ตอนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ความถ่ีในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับ
การตัดสนิใจซ้ือรถกระบะ 
 

ตารางที่ 4.11 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพนัธ

การตลาดกับการตัดสินใจซือ้รถกระบะ 

 

การประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ r p-value 

1.บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/นิตยสาร .117 .026* 

2.รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ .127 .017* 

3.ขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑรถกระบะ .126 .015* 

4.การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดย

บริษัทผูผลิตรถกระบะ 

.173 .004* 

5.บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนาหนังสือพิมพ/

นิตยสาร 

.168 .003* 

6.การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคา .179 .001* 

7.ขาวเกีย่วกับโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ .238 .000* 

8.การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ .226 .000* 

9.การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอร

โชว/มอเตอร เอกซโป 

.186 .000* 

10.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การ

ประกวดรองเพลง 

.019 .724 

11.ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม .067 .201 

12.การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ .104 .066 

การเปดรับโดยรวม .205 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดโดยรวม

กับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ พบวามีความสมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

เปนความสัมพันธที่อยูในระดับคอนขางตํ่า ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐาน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดในแต

ละรูปแบบ พบวา การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม และ 

การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง ไมมี

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

 
สมมุติฐานขอที่ 2 ความถ่ีในการเปดรับโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
 

ตารางที่ 4.12 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางความถี่ในการเปดรับโฆษณาทีน่ําเสนอ

ภาพลักษณกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

 

การเปดรบัโฆษณาตางๆ r p-value 

1.โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) .101 .045* 

2.โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส) .011 .826 

3.โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร, โดม, มอส .022 .660 

4.โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสน ี- วสันต) -.033 .520 

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

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

รวม .025 .622 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาการเปดรับโฆษณาโดยรวมกับการตัดสินใจซื้อ

รถกระบะ พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในรายละเอียด ภาพยนตโฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต 

จักรพันธ) พบวามีความสมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลทีพ่บ มีเฉพาะ

ภาพยนตโฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จกัรพนัธ) เทานัน้ ทีม่ีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อและ



92                             

                                

 

 

พบวากลุมตัวอยางเปดรับภาพยนตโฆษณาชุดนี้อยูในระดับมากเปนอันดับ 1 เมื่อเทียบกับ

ภาพยนตโฆษณาเร่ืองอ่ืนๆ



93                             

                                

 

 

บทที่  5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณ

การตัดสินใจซื้อรถกระบะ” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

 (1) เพื่อสํารวจการเปดรับการประชาสัมพนัธการตลาดและโฆษณาทีน่าํเสนอ

ภาพลักษณกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

(2) เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธการตลาดและ

โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 

สมมติฐานการวิจัยมี 2 ประการดังนี้  

 

1. ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมคีวามสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ  

2.ความถี่ในการเปดรับโฆษณาทีน่ําเสนอภาพลักษณมคีวามสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถกระบะ 

 

การศึกษาคร้ังนี้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ กลุมตัวอยาง

คือ ลูกคากลุมเปาหมายของรถกระบะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวาง 25-60 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครฯและศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธการตลาดและโฆษณาที่นําเสนอ

ภาพลักษณของบริษัท ตรีเพชร อีซูซุเซลล จํากัด และ บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) 

เทานั้น  
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สรุปผลการวจิัย 
 

ผูวิจัยไดออกแบบสอบถาม เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมขอมูลจํานวน 

1 ชุด แลวนําขอมูลมาทําการวิเคราะหผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชสถิติในการ

วิเคราะหขอมูลหนึ่งลักษณะ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งเปนสถิติพื้นฐาน   

ที่ใชในการอธิบายและแสดงคาขอมูลเปนจํานวนรอยละ (Percentage) โดยวิเคราะหในลักษณะ

ตารางทางเดียวหรือตัวแปรเด่ียว ขอมูลที่อธิบายไดแก ลักษณะทางประชากร การเปดรับส่ือการ

ประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุมตัวอยางและการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุมตัวอยาง 
 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 
ผลการวิจัย 

 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

กลุมตัวอยาง เปนเพศชาย รอยละ 50.5 เปนเพศหญิง รอยละ 49.5 มีอายุ 25-

35 ป มากที่สุด รอยละ 69.5  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 63.0 เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รอยละ 57.5 และมีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน รอยละ 39.3  

 

การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะของผูใชรถกระบะของกลุม

ตัวอยางพบวา อยูในระดับนอย เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาว บทความ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑรถกระบะ  การเยี่ยมชมบูธในงานแสดงรถยนต  การชมรายการที่มีรถยนต

กระบะเปนผูอุปถัมภ อยูในระดับปานกลาง   
 
 การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณของกลุมตัวอยาง 

พบวา อยูในระดับบอย เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา โฆษณาชุด “มีแตรวย” (ก็อต จักรพันธ) 

ชุด  “ที่ 1 ในใจ” (แอ็ด คาราบาว) ชุด “ดีแมกซ แพลตตินัม” (ปเตอร โดม มอส) ชุด “ดีแมกซ โกล ซี

ร่ี – 3 สไตล 3 สตาร  (ปเตอร โดม มอส) มีการเปดรับในระดับบอย ในขณะที่ ชุด “คนไทยใจสู” 

(อัสนี-วสันต) และ ชุด “พ.ต. วันชนะ สวัสดี” มีการเปดรับในระดับปานกลาง 
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การตัดสินใจซ้ือรถกระบะพบวา ในชวง 6 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยาง มี

แนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

การตัดสินใจซื้อรถกระบะพบวา ในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา กลุมตัวอยาง มี

แนวโนมที่จะซื้อนอยมาก 

 
ตอนท่ี 2  สรุปผลการศึกษาตามการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
                   
สมมุติฐานขอท่ี 1: ความถ่ีในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  โดยรวมความถี่ ในการเปด รับการ

ประชาสัมพันธการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถกระบะอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ความถี่ในการเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาดในรูปแบบขาวเกี่ยวกับกิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ พัฒนาสังคม 

และ ขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ การประกวดรองเพลง ไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
 
สมมุติฐานขอที่ 2: ความถ่ีในการเปดรับโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา โดยรวมความถี่ในการเปดรับภาพยนตร

โฆษณาชุด “มีแตรวย” (ก็อต จักรพันธ) เทานั้น ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถกระบะ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว   
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

ผูวิจัยอภิปรายผลตามประเด็นการวิจัยหลัก 3 ประเด็น คือ การเปดรับการ

ประชาสัมพันธการตลาด การเปดรับโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณ และการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งในแตละประเด็นมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
การเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดของรถกระบะ 
 

จากผลการวิจัยที่พบวา การเปดรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุม

ตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับนาน ๆ คร้ัง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา กลุม

ตัวอยางเปดรับขาว บทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑรถกระบะ  การเยี่ยมชมบูธในงานแสดงรถยนต  

การชมรายการที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ อยูในระดับปานกลาง  แสดงใหเห็นวา ผูรับสารมี

การเลือกรับสารในส่ือการประชาสัมพันธการตลาดบางส่ือเทานั้น สอดคลองกับแนวคิดของ

Charles K. Atkin (1973: 208) ที่อธิบายวา ผูรับสารมีแนวโนมจะเลือกสนใจ หรือเปดรับขาวสารที่

สอดคลองกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม และพยายามหลีกเล่ียงขาวสารที่ไมสอดคลอง

กับทัศนคติและความคิดเห็นเดิมของตน เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความ

เขาใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิม เม่ือบุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสาร

จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของสารนั้นตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ

ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ หรือสภาวะอารมณในขณะน้ัน ดังนั้น ผูรับสารจะ ตีความ

ขาวสารใหมีทิศทางที่ตนเองพึงพอใจ ใหสอดคลองกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยูเดิม 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ DeFleur, Melvin L. (1975) ที่ไดกลาววา ผูรับสารแตละ

คนนั้นมีความแตกตางกันดาน ทัศนคติ คานิยม และความเช่ือ ทําใหความสนใจในการเปดรับ

ขาวสารหรือตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน บุคคลที่มีลักษณะทางสังคม

คลายกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึงกัน   

 

ในดานการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาด ยังพบอีกวา การเปดรับขาวเกี่ยวกับ

กิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ พัฒนาสังคม และ การเปดรับขาวเกี่ยวกับกิจกรรมการ

ประกวดตาง ๆ เชน ประกวดแตงรถ การประกวดรองเพลง ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถ

กระบะ แสดงใหเห็นวา การทํากิจกรรมเพื่อสังคมนั้น ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถกระบะซ่ึงเปน

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่งการตัดสินใจซื้อจะมีระดับการคนหา
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ขอมูลหรือรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจ ถาการตัดสินใจนั้นจําเปนตองมีการหาขอมูลมาก

เปนพิเศษ ผูบริโภคจะตองมีวิธีการตัดสินใจท่ีละเอียดและทั่วถึงซึ่งจะใชเวลาคอนขางมาก และ

ผลิตภัณฑที่ทําการศึกษาในวิจัยคร้ังนี้ คือ รถกระบะ ซึ่งจัดเปนประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

หรือกลาวไดวาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามในการซื้อสูงจึงตองเนนการหาขอมูล

ของรถดวยเหตุผลและความรอบคอบเปนหลัก การคนหาแสวงหาขอมูลนั้นเปนส่ิงที่สําคัญมาก 

ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลจากส่ือหลายประเภท ทั้งทางส่ือมวลชน คําพูดปากตอปาก การ

ติดตอสื่อสาร ณ จุดจําหนาย ซึ่งนําไปสูการประเมินทางเลือก การทดลองใชสินคาและการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรทัย ราวินิจ (2549) ที่ศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผล

ของการใชแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมในการสรางภาพลักษณของ บริษัท เครือเจริญโภค

ภัณฑ จํากัด” พบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค 

หากสินคาเปนสินคาที่ราคาแพงกลุมตัวอยางจะเลือกซื้อสินคาดวยความมีเหตุผล (Rationality) 

มากกวาสินคาที่มีราคาถูก 

 
การเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณ 

  

การ เปด รับภาพยนตร โฆษณารถกระบะที่ นํ า เสนอภาพลักษณ  ของ

กลุมเปาหมาย พบวา อยูในระดับบอย แสดงใหเห็นวา โฆษณารถกระบะที่เสนอภาพลักษณไดรับ

ความสนใจเปดรับจากผูชม ซึ่งชี้ใหเห็นอีกวา ภาพลักษณผูแสดงมีความนาสนใจ สอดคลองกับ

แนวคิดของ ชวนะ ภวกานันท (2533) ที่ไดกลาววา การนําเสนอสารแบบนําเอาตัวบุคคลใดบุคคล

หนึ่งหรือกลุมหนึ่งมาเปนผูทดลองใชสินคาซ่ึงจะตองปรากฏในภาพโฆษณาน้ัน จะตองคัดเลือกใช

บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีฐานะเปนกลุมผูนํา กลุมอางอิง กลุมผูมีอิทธิพลในสังคมของผูบริโภค

กลุมเปาหมายของการโฆษณาอยูแลว และสามารถชักจูงผูบริโภคใหคลอยตามเลียนแบบ และ

สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1995) ที่อธิบายวา กลุมอางอิงเปนส่ิงแวดลอมอยางหนึ่งที่มี

อิทธิพลสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กลุมอางอิงคือ กลุมคนที่ผูบริโภคใชอางอิง ในการ

กอรูปแบบความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของตนเอง ซึ่งผูวิจัยพบวาการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) มานําเสนอสินคานั้นมีอิทธิพลเหนือกลุมเปาหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมักเปนคนที่

ผูบริโภคช่ืนชอบมากกวาที่จะเปนสมาชิกของกลุมอางอิง การใชกลยุทธนี้มาจากขอสันนิษฐานที่วา 

ผูบริโภคชอบทําตัวเหมือนบุคคลที่เขาช่ืนชอบ ทําใหพวกเขายอมใหบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้มามี

อิทธิพลตอตนเอง ซึ่งหากจะแบงประเภทของผูนําสารที่เปนบุคคลในงานโฆษณาทางโทรทัศน แลว

สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทโดยสอดคลองกับขอความขางตน คือ ผูนําเสนอสารที่เปนบุคคล
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ธรรมดา (Testimonial) ไดแก บุคคลธรรมดาทั่วไปในงานโฆษณาทางโทรทัศนที่เราไมรูจักมากอน 

หรืออาจเคยเห็นในโฆษณาหรือรายการอื่นๆแตไมไดโดงดังจนเปนที่รูจักทั่วไป และผูนําเสนอสารที่

เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ไดแกบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา นักรอง หรือผูที่มี

ความสามารถจนเปนที่รูจักทั่วไป 

 

ทั้งนี้การใชการดึงดูดใจดวยรูปรางหนาตา (Physical Attractiveness) แมวาจะ

ไมตรงกับเร่ืองผูเสนอสารโดยตรง แตเมื่อพิจารณาแลวพบวา รูปรางหนาตาที่ดูดี นารักสวยงาม 

หลอ เทห ของผูนําเสนอสารก็เปนสวนหนึ่งในการดึงดูดใจ ในเร่ืองรูปรางหนาตาน้ี Byrne (1971) 

ไดกลาววา บุคคลที่มีจุดดึงดูดใจในเร่ืองรูปรางหนาตา จะเปรียบเสมือนตัวกระตุนที่ไมมีเงื่อนไข 

(Unconditional Stimulus) ซึ่งผูคนจะตอบสนองกับบุคคลเหลานี้ในทางบวก เม่ือนําบุคคลมาโยง

ความสัมพันธเขากับตัวกระตุนอ่ืนๆที่เปนกลาง (Conditioned Stimulus) เชน สินคา จะทําให

สินคานั้นไดรับการตอบสนองในทางบวก และประเมินในทางที่ดี ดวย เมื่อพิจารณาใหเกี่ยวของกับ

การวิจัยคร้ังนี้ อาจกลาวไดวา รูปรางหนาตา และบุคคลิกที่โดดเดน ภาพลักษณที่เปนตัวของ

ตัวเองของผูที่นําเสนอสินคา จะชวยใหผูบริโภครูสึกดีตอสินคาไดเชนกัน 

 

อาจกลาวไดวา โฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณนั้น มีผลทําใหผูรับสารสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณา กลาวคือ เปนการนําภาพลักษณของตัวผลิตภัณฑไปผูกโยงเขากับผูใชสินคา 

และยังเปนลักษณะที่ผูใชสินคาออกมาใหขอมูล เพื่อเปนการบงบอกไดถึงความเปนเอกลักษณของ

ตัวผลิตภัณฑ และโฆษณาที่นําบุคคลที่เปนที่รูจักทั้งยังเปนผูที่ใชผลิตภัณฑมานําเสนอ ยิ่งเปนการ

สรางความนาสนใจใหแกสินคาเปนอยางสูงอีกดวย ดังเชน โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

ซึ่งผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของนันทกานต พวงบุษบา (2548) ที่ศึกษาอิทธิพลของส่ือ

โฆษณาทางโทรทัศนที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวาง

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า และไดผลการวิจัยในแนวทางเดียวกับ

การวิจัยคร้ังนี้ 
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การตัดสินใจซ้ือรถกระบะ  
 

ผลการวิจัยพบวา ในชวง 6 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะซื้อรถ

กระบะนอยมาก  และการตัดสินใจซื้อรถกระบะในชวง 2 - 3 เดือนขางหนา ยังพบอีกวา กลุม

ตัวอยางมีแนวโนมที่จะซื้อรถกระบะนอยมากเชนกัน และเมื่อพิจารณาจากความถี่ในการเปดรับ

การประชาสัมพันธการตลาดพบวาอยูในระดับนาน ๆ คร้ัง  และความถี่ในการเปดรับภาพยนตร

โฆษณารถกระบะที่นําเสนอภาพลักษณอยูในระดับบอย และเมื่อวิเคราะหความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทั้งนี้ผูวิจัยพบวา ความถี่ในการเปดรับการประชาสัมพันธการตลาดมี

ความสัมพันธระดับตํ่ากับการตัดสินใจซ้ือ ในขณะที่คงวามถี่ในการเปดรับภาพยนตรโฆษณาชุด 

“มีแตรวย” (กอต จักรพันธ) เทานั้นที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ และการศึกษาคร้ังนี้เปน

การศึกษารถกระบะซึ่งถือวาเปนผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่ง

การตัดสินใจซื้อจะใชขาวสารขอมูลมากกวาการใชความรูสึก ซึ่ง Schiffman and Kanuk (1997) 

ไดกลาวถึงระดับการตัดสินใจของสินคาประเภทรถยนตนี้จัดอยูในระดับของการแกปญหาอยาง

กวางขวาง (Extensive problem solving) เนื่องจากผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อ

อยางมากเพื่อจัดลําดับความสําคัญ หรือความสนใจในตัวสินคาแตละยี่หอ กระบวนการตัดสินใจ

จึงจําเปนตองดําเนินการพิจารณาแสวงหาขอมูลอยางละเอียดทุกข้ันตอนเพื่อจะเลือกผลิตภัณฑ

และตรายี่หอ  ทั้งนี้ระดับความเกี่ยวพันของสินคายังคงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเพราะถาสินคามีระดับความเกี่ยวพันสูง (High – Involvement 

Product) ผูบริโภคจะตองการเหตุผลมาสบับสนุนในการซ้ือสินคามาก ซึ่งสวนมากจะเปนสินคาที่มี

ราคาแพง ผูบริโภคจะตองหาขอมูลกอนที่จะตัดสินใจซื้อ เชน บาน รถยนต นาฬิกา รวมถึงบริการที่

ผูบริโภคตองการความนาเช่ือถือมาก เชน บัตรเครดิต สายการบิน มหาวิทยาลัย เปนตน การที่

ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเหลานี้จะใชเวลานาน เพราะหากผูบริโภคตัดสินใจแลว

จะตองใชเงินไปสินคาและบริการเหลานี้เปนจํานวนมากเพราะมีราคาแพง ความเส่ียงสูง หากได

สินคาหรือบริการที่ไมดีนั่นหมายถึงการเสียเงินจํานวนมากไปอยางเปลาประโยชน จากที่กลาวมา

จะเห็นไดวา การสื่อสารการตลาดของรถกระบะ ควรใชการสื่อสารแบบผสมผสานระหวางการให

ขาวสารขอมูลผลิตภัณฑดวยการการประชาสัมพันธ ควบคูไปกับการสรางความใกลชิด และให

ขอมูลเชิงความรูสึกดวยโฆษณาภาพลักษณ 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

1. การประชาสัมพันธการตลาดรถกระบะ ควรใหความสําคัญกับขาวสารขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง ซึ่งจะเปนการใหขอมูลที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ

รถกระบะซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง 

2. การโฆษณารถกระบะควรพิจารณาโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณเปน

เคร่ืองมือหนึ่งในการส่ือสารการตลาด 

3. การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมสําหรับรถกระบะคือ การใชการ

ประชาสัมพันธเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑควบคูไปกับการโฆษณาที่นําเสนอภาพลักษณโดยบุคคลที่

มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมาย 

 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 
 

1.  ศึกษาวิจัยเพิ่มเติมถึงระดับของประสิทธิผลการประชาสัมพันธการตลาดที่มี

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตหรือสินคาประเภทอ่ืนๆ  

2. ศึกษาวิจัยเปรียบเทียบระหวางสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความ

เกี่ยวพันตํ่า ในการเลือกใชเคร่ืองมือการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 

3. ศึกษาเชิงลึกในรายละเอียดถึงพฤติกรรมการเปดรับการประชาสัมพันธ

การตลาดและโฆษณา 
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รายการอางอิง 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง “การประชาสัมพนัธการตลาดและโฆษณาท่ีนําเสนอภาพลักษณการตัดสินใจซือ้รถกระบะ” 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธในหลักสูตรนิเทศศาสตร มหาบัณทิต คณะนิเทศ

ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศึกษา 

ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง การวิเคราะหขอมูล

จะนําเสนอในภาพรวมเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

 

 
สวนที่1 ขอมลูสวนบุคคล 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานในปจจุบัน 

 
1. เพศ  

  ชาย             หญิง 
2. อาย ุ

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

   56 - 60 ป               
3. ระดับการศึกษา 

  ประถมศึกษา    มัธยมศึกษา                ปวช./ปวส./อนุปริญญา 

  ปริญญาตรี                 ปริญญาโท              อ่ืนๆ โปรดระบุ 

………………… 
4. อาชีพ 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ        พนักงานบริษัทเอกชน  

  เจาของกจิการ / ธุรกจิสวนตัว           รับจางทัว่ไป             แมบาน/พอบาน 

   อาชพีอิสระ เชน สถาปนิก, นักออกแบบ, นักดนตรี     อ่ืนๆ โปรดระบุ 

………………… 
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5. รายไดสวนตัวตอเดือน 
  นอยกวา 10, 000 บาท     10,001 - 20,000 บาท       

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

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

 
6. ปจจุบันทานใชรถกระบะหรือไม 

 ใช     ไมใช    

 
7. หากทานใชรถกระบะโปรดระบุยี่หอ 

 โตโยตา    อีซูซ ุ   มิตซูบิช ิ    

  มาสดา    นิสสัน    ฟอรด 

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

สวนท่ี 2 ขอมูลเกีย่วกับการเปดรับสื่อการประชาสมัพันธการตลาดรถกระบะ 
กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเห็นของทาน 

ทานเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรถกระบะโตโยตาและอีซูซุ จากส่ือประเภทตางๆ ในชองทางตอไปนี้มาก

นอยเพียงใด  

1. บทความเกีย่วกับบริษทัผลิตรถกระบะในหนังสือพิมพ/นิตยสาร     

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

2. บทสัมภาษณผูบริหาร/พนักงาน/ผูจําหนาย ในหนาหนังสือพิมพ/นติยสาร 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

3. ขาวเกี่ยวกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

4. ขาวเกี่ยวกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 
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5. ขาวเกี่ยวกบักิจกรรมบําเพ็ญประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

6. ขาวเกี่ยวกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง เปนตน 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

7. รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

8. การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

9. การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร เอกซโป 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

10. การเขาเยีย่มชมบูทแนะนํารถกระบะในหางสรรพสนิคา 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

11. การไดรับคําแนะนํา/พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 

12. การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 

       ไมเคยไดรับเลย                                   ไดรับเปนประจาํ 

                                 0           1            2             3             4            5 
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สวนที่ 3 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการเปดรับภาพยนตรโฆษณารถกระบะ 
   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเหน็ของทาน 

ทานไดรับชมภาพยนตรโฆษณารถกระบะดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 

1. โฆษณาชุด ที ่1 ในใจ (แอ็ด คาราบาว)        

 

 

 

 

     

  ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                               0           1            2             3             4            5 

2. โฆษณาชุด พ.ต.วันชนะ สวัสดี  

 

 

 

 

       

ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                              

  0           1            2             3             4            5 

3. โฆษณาชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) 

 

 

 

   

  ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                              

    0           1            2             3             4            5 

 



109                             

                                

 

 

4. โฆษณาชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร, โดม, มอส)        

 

 

 

 

    ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                  0           1            2             3             4            5 

5. โฆษณาชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพันธ) 

 

 

 

      

 ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                

      0           1            2             3             4            5 

6. โฆษณาชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร, โดม, มอส 

 

 

 

 

 

      ไมเคยไดรับชมเลย                                   ไดรับชมเปนประจํา 

                                 0           1            2             3             4            5 
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สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
กรุณาทาํเคร่ืองหมาย            ลอมรอบตัวเลขตามความเห็นของทาน 
 
1. ในชวง 6 เดือนที่ผานมาทานเคยคิดวาทานจะซื้อรถกระบะหรือไม     

        ไมซื้อแนนอน                                     ซื้อแนนอน 

                                 0           1            2             3             4            5 

2. ในชวง 2 – 3 เดือนขางหนาทานตัดสินใจจะซื้อรถกระบะหรือไม     

        ไมซื้อแนนอน                                     ซื้อแนนอน 

                                 0           1            2             3             4            5 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
**ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการทําแบบสอบถามชุดนี้** 
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ภาคผนวก ข 
 

แผนภาพกจิกรรมการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
 

แผนภาพที่ 6.1 ขาวเกีย่วกบัโรงงานผลิตรถกระบะโตโยตาและอีซูซ ุ
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แผนภาพที่ 6.2 ขาวเกีย่วกบัผลิตภัณฑรถกระบะ 

 

Hilux Vigo Minor change Press Conference 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุสง “อีซูซุดีแมคซ & อีซูซุ มิว-เซเวน โกลดซีร่ีส ใหม!” ลุยตลาด...เพียงโอกาสเดียวฉลอง 50 ป

ทองของอีซซูุในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



113                             

                                

 

 

แผนภาพที ่6.3 ขาวเกีย่วกบักิจกรรมบําเพญ็ประโยชน/ชวยเหลือ/พัฒนาสังคม 

 

ครอบครัวโตโยตารวมอนุรักษปาชายเลน ปลูกลําพ-ูโกงกาง 10,000 ตน ในโครงการ  

“โตโยตา ปลูกปา ตามหาห่ิงหอย ปที ่5” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“มหกรรมอีซูซ.ุ..สูวิกฤติ” ตลาดนัดสินคา ราคาลดกระหน่ํา 

พบกับตลาดนดัรถยนตผูซื้อพบผูขาย สินคาราคาถูกพิเศษชวงนาททีองทุกชั่วโมง 
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แผนภาพที่ 6.4 ขาวเกีย่วกบักิจกรรมการประกวดตางๆ เชน ประกวดแตงรถ/การประกวดรองเพลง 

เปนตน 

 

TOYOTA Extreme Stylish 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุ  คาราโอเกะ  คอนเทสต...มีแตรวย ! 
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แผนภาพที่ 6.5 รายการโทรทัศนที่มีรถยนตกระบะเปนผูอุปถัมภ 

 

การแขงขันเซปกตะกรอชิงแชมปประเทศไทย “วีโก คัพ 2008”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 ปรักลูกเฟสติวัล 10 บัญญัติสมอง “ดี” 
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แผนภาพที่ 6.6 การเขารวมกิจกรรมแขงขันแรลล่ีที่จัดโดยผูผลิตรถกระบะ 

 

สมารท คาราวาน 8,800 กิโลเมตร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุ ซูเปอรคอมมอนเรล คาราวานสัญจร หลากหลายสีสัน อัศจรรยทกุเสนทาง 
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แผนภาพที่ 6.7 การเขาเยี่ยมชมบูทรถกระบะในงานแสดงรถยนต เชน งานมอเตอรโชว/มอเตอร 

เอกซโป 

Thailand International Motor Expo 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อีซูซุนําทัพ “อีซูซุ โกลดซีร่ีส ใหม!”   ลุยงานมหกรรมยานยนต คร้ังที่ 24   พรอมมอบความคุมคา

ระดับทองดวยการนาํเสนอสดุยอดยนตรกรรมรุนพิเศษซึง่ผลิต จํานวนจํากัดถงึ 3 รุน 
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แผนภาพที่ 6.8 การรับทราบ/เขาชม/เขารวมงาน คอนเสิรตการกุศลทีจ่ัดโดยบริษัทผูผลิตรถกระบะ 
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แผนภาพที่ 6.9 การเขาเยี่ยมชมบูทแนะนาํรถกระบะในหางสรรพสินคาและการไดรับคําแนะนํา/

พบปะ พูดคุยกับพนักงานขายรถกระบะ 
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ภาคผนวก ค 
 

 

เร่ืองที่ 1 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด ที ่1 ในใจ (แอด คาราบาว) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.45 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพนักรองแอด คาราบาวยืนรองเพลง

อยูบนรถกระบะโตโยตาสีดํา 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

เสียงนักรองแอด คาราบาวรองเพลง: ผมใชมาแลว 

ผมพิสูจนแลวดวยตัวผมเอง 

2. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํา กาํลังวิ่งอยู

บนถนนทางหลวงในตางจงัหวัด ดานขาง

ถนนเต็มไปดวยตนไม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: นี่ไมไดจะมา

โฆษณานะครับ แตผมเปนคนใชรถจริงๆ  

3. ภาพงานคอนเสริตของแอด คาราบาว เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: วีโกของผมขับ

มาแลวกวา 50,000 กิโล ผมออกคอนเสริตปละ 

365 รอบ 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําบรรทุกบ้ังไฟ

พญานาค กําลังจอดอยูขางถนน ซึง่มี

รานคาต้ังเรียงรายอยูริมทาง และนักรอง

แอด คาราบาวกําลังยกมือไหวทักทายกับ

แมคา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: ขับทวัรไปทั่ว

ประเทศ วิ่งไปที่ไหนก็มัน่ใจ 

5. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํากําลังเขาโคง 

ในขณะที่ฝนกาํลังตกลงมา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: จะลุยฟา ฝา

ฝน ใชชวีิตมาบนถนนทุกรูปแบบ 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํากําลังเขาโคง 

ในตอนกลางวนัที่มีสภาพอากาศรอน

ตามปกติ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: จะรอยโคง 

พันแยก ไวใจไดอยูแลว 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

7. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําจอดอยูใต

ตนไม และนักรองแอด คาราบาวกําลังนัง่

ทานขาวอยูหลังทายรถกระบะ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: กนิกก็ินในนี ้ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําอยูบนถนน

ทางหลวงในตางจงัหวัด และนักรองแอด 

คาราบาวกําลังนอนหลับอยูในรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: นอนก็นอนใน

นี ้

9. ภาพนักรองแอด คาราบาวกําลังนัง่ทาน

อาหารเชากับชาวบานมุสลิมในพืน้ที่ และ

ยกนิว้ใหกับความยอดเยี่ยมของรถกระบะ

โตโยตา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: กลาพูดไดเลย

วา รถคนนี้เจงจริงๆ นะครับพี่นอง 

10. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําจอดอยู 

และนักรองแอด คาราบาวเดินเขามา เอา

ฝามือทุบฝากระโปรงรถและยกน้ิวใหกับรถ

กระบะโตโยตา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวบรรยาย: วีโกคันนีห้ละ

ใช ที ่1 ในใจแอด คาราบาวเลย 

11. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดํา โดยที่เหนอื

รถกระบะโตโยตาสีดํามีอักษรภาษาไทยคํา

วา “ไฮลักซ วีโก รถกระบะอันดับ 1 ของ

ไทย” และดานหนารถกระบะโตโยตาสีดํามี

นักรองแอด คาราบาวยนืยกมือขวาอยู 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองแอด คาราบาวรองเพลง: ตองไฮลักซ วี

โก รถกระบะอันดับ 1 ของไทย 
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เร่ืองที่ 2 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด “พ.ต.วันชนะ สวัสดี” 

ความยาวของภาพยนต : 0.30 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพพ.ต.วนัชนะ ยนือยูริมหาดทรายและมี

ลมหมุนพัดทรายข้ึนเปนวง 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: อยากใหมีสักคร้ัง 

2. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังเล้ียวบน

หาดทราย และเศษทรายปลิวไปตามแรงเลี้ยว

ของรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ทีเ่ราบังคับสายลม

แหงความสุขได 

3. ภาพเม็ดทรายกระเด็นไปกระทบดานลางของ

กระจกมองขางรถกระบะโตโยตาสีเงนิ และที่

ขางรถมีอักษรคําวา “HILUX 3.0 D4D” พื้นหลัง

เปนทองฟา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: บงัคับใหมาหยดุอยู

ตรงหนา 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังขับลุยน้ํา 

ฉากหลังเปนภาพพ.ต.วันชนะ ข่ีมาลยุน้าํ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: วนิาทีนัน้ เราคงได

เห็นอะไรที่สวยลํ้ากวาจินตนาการ 

5. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังขับลุยน้ํา 

โดยทีน่้ํากระจายเปนละอองรอบคันรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: จะคุมคาแคไหน 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิกําลังเล้ียวซาย

บนหาดทราย และพ.ต.วันชนะ ข่ีมาบนหาด

ทรายไปทางขวา พืน้หลังเปนทองฟา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ถาสายลมแหง

ความสุข 

7. ภาพพ.ต.วนัชนะ กาํลังนัง่ขับรถอยูภายในรถ

กระบะโตโยตาสีเงนิ และกําลังหักเล้ียว

พวงมาลัย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: อยูตรงหนาเราเสมอ 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาสีเงนิสองคันอยูบน

หาดทราย โดยที่เหนือรถกระบะโตโยตาสีเงิน

ทางดานซายมือมีอักษรคําวา “VIGO 

PRERUNNER ความสุขเหนือระดับ 3.0 D4D” 

และเหนือรถกระบะโตโยตาสีเงินทางดาน

ขวามือมีอักษรภาษาอังกฤษคําวา “TOYOTA 

moving forward” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงพ.ต.วันชนะบรรยาย: ความสุขเหนือระดับ 

ไฮลักซ วีโก พรีรันเนอร 

 

 

 

เร่ืองที่ 3 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะโตโยตา ชุด คนไทยสูสุดใจ (อัสนี – วสันต) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.59 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพขบวนรถกระบะกําลังวิง่อยูบนเนนิเขา  เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพขบวนรถกระบะกําลังวิง่ผานฝูงชน โดย

ทายรถกระบะคันหนึ่งมีอักษรคําวา “HILUX G 

VIGO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: แผนดินถิน่

ฐานบานเกิด 

3. ภาพรถกระบะโตโยตา 2 คันกําลังเล้ียวไป

ทางขวาและอีก 2 คันกําลังเล้ียวไปทางซาย 

ผานฝูงชนเปนจํานวนมาก 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: พวกเราพี่

นองผองเพื่อน 

4. ภาพรถกระบะโตโยตาที่บรรทุกยาไวทีท่ายรถ

กําลังวิ่งลงจากเนนิเขา และวิ่งตะลุยผานแองน้าํ

เล็กๆ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ผูกพันกัน

มากมาย ไมลืมเลือนเราคนไทย 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

5. ภาพพอลูกกําลังขับรถกระบะโตโยตาที่

บรรทุกส่ิงของไวที่ทายรถกําลังวิง่ผานฝูงชาง

และสัมภาระตางๆ โดยทีพ่อยกมือทกัทายคนที่

ดูแลฝูงชาง 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ไมมีความ

แตกตางจากกลางเหนือใต ทกุๆ แรงกายใจฝา

ฝน 

6. ภาพรถกระบะโตโยตาสีดําและสีเงนิกาํลังมุง

หนาเขาสูตัวเมืองที่ประกอบไปดวยตึกสูง

มากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: ทุกๆ การ

เดินทาง พวกเราถึงไหนถึงกนั 

7. ภาพนักรองอัสนี – วสันตใสเส้ือผาสีดํากาํลัง

เดินรองเพลงนําหนาฝูงชนเปนจํานวนมาก และ

ฝูงชนตางก็รวมรองเพลงตาม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: สูสุดใจคน

ไทย ดวยหวัใจและวิญญาณ 

8. ภาพรถกระบะโตโยตาที่บรรทุกยาไวทีท่ายรถ

กําลังจอดรถดานหนาเต็นทรักษาพยาบาล

ผูปวยในพืน้ทีทุ่รกันดาร โดยมีเด็กๆ วิ่งออกมา

รับเปนจํานวนมาก 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: เกิดมาเปน

คนไทย คนไทยดีทั้งนัน้ 

9. ภาพนักรองอัสนี – วสันตใสเส้ือผาสีดํากาํลัง

ยืนเลนกีตารและรองเพลงหนาฝูงชนเปนจํานวน

มาก โดยดานหนามีรถกระบะโตโยตาจอดอยู

ดานซายมือและขวามือ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองอัสนี – วสันตรองเพลง: นี่คือ

กําลังใจ ใหทกุมือใหทุกแรงสูไป คนไทยสูสุดใจ 

10. ภาพขบวนรถกระบะโตโยตากาํลังวิ่งผาน

พื้นที่ทุรกนัดาร เปนภาพจากมุมสูง ซึง่ดานบน

จะมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “HILUX VIGO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: คนไทยสูสุดใจไป

กับไฮลักซ วีโก 

 

 

เร่ืองที่ 4 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด ดี แมกซ แพลตตินัม (ปเตอร โดม มอส) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.45 นาท ี

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพโทนสีขาวดําของนักรองปเตอร, โดม, 

มอส กาํลังเดินในโกดัง 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพโทนสีขาวดําของรถกระบะอีซูซุโดยภาพ

เนนจุดสนใจไปที่กระจกดานขวา, ซายและไฟ

หนารถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

3. ภาพพืน้หลังที่มนีักรองปเตอร, โดม, มอส 

กําลังยืนอยู และมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX PLATINUM” เปนฉาก

ดานหนา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

4. ภาพของนกัรองมอสกาํลังขับรถกระบะอีซูซุสี

ดําลงจากลานจอดรถ โดยขณะที่กาํลังลงจาก

ลานจอดรถนัน้ จะตัดภาพกลับมาใหเหน็เครือง

ยนตของรถกระบะอีซูซุโดยมตัีวอักษร

ภาษาอังกฤษบนเคร่ืองยนต “ISUZU i-TEC 

2500 Ddi” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

5. ภาพรถยนตกระบะอีซูซสีุดํากําลังวิง่อยูบน

ถนนในตัวเมือง โดยดานลางของภาพจะมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “Hi-Lander” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

6. ภาพรถยนตกระบะอีซูซสีุดํากําลังเขาโคงบน

ถนนที่เต็มไปดวยน้าํในตัวเมือง  

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: ชีวิตเหนือระดับส่ังกัน

ได 

7. ภาพพืน้หลังเปนรถยนตกระบะอีซูซุสีดํา

กําลังวิ่งอยูใตทางดวน โดยมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “ISUZU D-MAX PLATINUM” 

เปนฉากหนา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 

8. ภาพรถยนตกระบะอีซูซุแบบสองตอนสีขาว 

วิ่งอยูบนถนนที่ผานแมน้าํและภูเขา 

เสียงดนตรีบรรเลง 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

9. ภาพนักรองปเตอรกําลังขับรถยนตกระบะอีซู

ซุแบบสองตอนสีขาวบนถนนทางหลวง โดยฉาก

หลังเปนทะเลและภูเขา และดานลางภาพเปน

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “CAB 4” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองปเตอรบรรยาย: ความสบายเหนือ

ระดับ 

10. ภาพภายในหองโดยสารของรถยนตกระบะ

อีซูซุแบบสองตอนสีขาว โดยมีนกัรองปเตอร

กําลังนัง่ขับรถอยู โดยฉากหลังเปนทะเลและ

ภูเขา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองปเตอรบรรยาย: ไปไดทุกทาง 

11. ภาพรถยนตกระบะอีซซูุแบบสองตอนสีขาว

กําลังวิ่งอยูบนถนนทางหลวงในตางจังหวดั โดย

สองขางทางเต็มไปดวยตนไม และดานลางของ

ภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “SUPER Flex-

Plus” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองมอสบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 

12. ภาพรถยนตกระบะอีซซูุสีเลือดหมูกาํลังวิง่

ลุยโคลนบนปา โดยดานลางภาพมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “RODEO 4x4” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

13. ภาพภายในหองโดยสารรถยนตกระบะอีซูซุ

สีเลือดหมู โดยนักรองโดมเขาเกียรถอยหลัง 

โดยดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“กลองมองหลงั [PLATINUM VISION] เปน

อุปกรณพิเศษมีใหเลือกเฉพาะรุน”  

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองโดมบรรยาย: สมรรถนะเหนือระดับ

อยูที่นี ่

14. ภาพหนาจอกลองมองหลังภายในหอง

โดยสารรถยนตกระบะอีซูซสีุเลือดหมู โดย

จอภาพมองหลังจะแสดงรูปกอนหนิและทอนไม

ที่อยูทายรถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงนักรองโดมบรรยาย: อีซูซุ ดี แมกซ 

แพลตตินัม ใหม 

 

 

 

 



127                             

                                

 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

15. ภาพของรถกระบะอีซูซุสีดํากําลังวิง่อยูบน

ถนน, รถยนตกระบะอีซูซุแบบสองตอนสีขาว

กําลังวิ่งลุยน้าํ, ภาพรถยนตกระบะอีซูซุสีเลือด

หมูกาํลังวิ่งลุยโคลน โดยดานบนภาพมีตัวอักษร 

“ISUZU D-MAX PLATINUM ใหม” และ

ดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาไทย “บริษัท ตรี

เพชรอีซูซุเซลส จํากัด” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: อีซูซุ ดีแมกซ 

แพลตตินั่ม ใหม ยอดรถปคอัพเหนือระดับ ยอด

ประหยัดน้าํมนัแหงยุค 

 

 

 

เร่ืองที่ 5 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด มีแตรวย (ก็อต จักรพนัธ) 

 ความยาวของภาพยนต : 0.30 นาท ี

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 

 

ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพอักษร “ISUZU D-MAX SPACECAB 

GOLD Series อีซูซุดีแมคซ มีแตรวย!” 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพนักรองกอต จักรพนัธนั่งรองเพลงอยูใน

รถกระบะอีซูซ ุโดยมีแดนซเซอรเตนอยูดานหลัง

รถ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: น้ํามันนับวันมนั

ก็ยิ่งแพง 

3. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยูหนา

รานทอง โดยที่สามีภรรยาเจาของรถกาํลังเดิน

ออกมาชืน่ชมรถปายแดงคันใหม 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ซื้อรถปายแดง

ตองดูใหดี 

4. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยู โดย

ที่มีนกัรองกอต จักรพนัธพรอมดวยแดนซเซอร

กําลังรองเพลงและเตนอยูขางๆ รถทั้งดานซาย

และขวา 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ดีแมคซ สเป

ซแคบ คันนี ้ใชแลวด้ีดี มีแตรวย มีแตรวย 
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5. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซทองจอดอยูใน

สวนองุน ซึ่งบรรทุกถุงปุยอยู และมีคนงานกําลัง

ขนถุงปุยลง 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ดีแมคซ สเป

ซแคบ พรอมสรรพ 

6. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดเรียงกนัทางดานซาย

และขวาฝงละ 3 คัน โดยที่นกัรองกอต จกัรพันธ

กําลังเดินผานและรองเพลง โดยมีชาวบานเขา

มารวมเตนดวยมากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: คุมคานาขับ 

ทนทานถูกใจ 

7. ภาพแมคากําลังรองเพลงและเตนอยูหนารถ

กระบะอีซูซ ุ

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ชาวบานราน

ตลาดทั่วไทย 

8. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดเรียงกนัทางดานซาย

และขวาฝงละ 3 คัน โดยที่นกัรองกอต จกัรพันธ

กําลังยืนรองเพลงและเตนอยูดานหนา โดยมี

ชาวบานพรอมทั้งแดนซเซอรรวมเตนดวย

มากมาย 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองกอต จกัรพันธรองเพลง: ใชดีแมคซนี่ไง มี

แตรวย มีแตรวย 

9. ภาพรถกระบะอีซูซุจอดแสดงอยูบนแทน โดย

มีปายขอความตัวอักษรดานหลังรถ “มหกรรม 

มีแตรวย” และทางฝงซายของภาพจะมีตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “D 

MAX SPACECAB GOLD Series” และ

ดานลางภาพมีอักษร “อีซูซุดีแมคซ สเปซแค็บ 

โกลดซีรีส ใหม! บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส 

จํากัด” 
 

 

 

เร่ืองที่ 6 ภาพยนตรโฆษณารถกระบะอีซูซ ุชุด ดีแมกซ โกล ซีร่ี (3 สไตล 3 สตาร) ปเตอร โดม มอส 

 ความยาวของภาพยนต: 0.45 นาท ี

 

1. รายละเอียดของภาพและเสียงประกอบในภาพยนตรโฆษณา 
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ภาพประกอบ เสียงประกอบ 

1. ภาพนักรองโดม กาํลังสแคซแผนเสียงอยูหนาเวท ี

โดยมีคนมารวมฟงมากมาย ฉากหลังเปนรูปทอง

ถนนดินในชนบท ดานบนมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX GOLD Series” ดานลางภาพมี

อักษรภาษาไทย “โดม ปกรณ ลัม” 

เสียงดนตรีบรรเลงนาํ 

2. ภาพนักรองโดมนั่งขับรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงิน โดย

ดานลางภาพมีอักษรภาษาอังกฤษ “TOUCH-ON-

THE-FLY” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองโดมบรรยาย: โดมนะ ชอบลุยๆ 

แรงๆ 

3. ภาพรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงนิกําลังเล้ียวอยูขวาบน

ถนนดิน โดยดานลางภาพเปนตัวอักษร

ภาษาอังกฤษ “ISUZU VGS TURBO” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

 

4. ภาพรถกระบะอีซูซุสีน้าํเงนิกําลังวิง่ข้ึนเขาอยูบน

ถนนดิน ซึ่งดานหลังเปนภูเขา  โดยดานลางภาพเปน

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “RODEO 4WD” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองโดมบรรยาย: อีซูซุ ดีแมคซ โรดีโอ 

ใชเลย 

5. ภาพนักรองปเตอรกําลังรองเพลงและเลนกีตาร

กับเพื่อน อยูริมชายหาด โดยดานบนของภาพมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “D-MAX GOLD Series” 

และดานลางภาพมีตัวอักษรภาษาไทย “ปเตอร 

คอรป ไดเรนดัล” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: เตอ กับเพื่อนๆ 

สนุกกนัไดทุกที ่

6. ภาพรถกระบะอีซูซุสีบรอนซเงนิกาํลังวิง่อยูริม

ชายหาด โดยที่มีนกัรองปเตอรและเพื่อนๆ กําลังรอง

เพลงกันอยางสนุกสนานในรถ โดยดานลางภาพมี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ “CAB 4”  

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: ถาไปกับอีซูซุ ดี

แมคซ แค็บโฟร ยิ่งสนุกใหญ 

7. ภาพนักรองมอสใสชุดสีดํากําลังเตนอยู ดานบน

ของภาพมีตัวอักษรภาษาอังกฤษ “D-MAX GOLD 

Series” และดานลางของภาพมีตัวอักษรภาษาไทย 

“มอส ปฏิภาณ ปฐวีกานต” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: มอสตองเทหเหนือ

ระดับ 
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8. ภาพรถกระบะอีซูซุสีดําวิง่ผานใจกลางเมือง

ในยามคํ่าคืน ที่เต็มไปดวยแสงสี 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: มีอีซซูุ ดีแมคซ ไฮแลน

เดอร 

9. ภาพนักรองมอสกําลังนัง่อยูภายในหอง

ผูโดยสารของรถกระบะอีซูซสีุดํา และกําลังยก

นิ้วโปงใหกับความยอดเยี่ยมของรถกระบะอีซูซุ 

เสียงดนตรีบรรเลง 

นักรองปเตอรบรรยาย: ยิ่งเทหกวาใคร 

10. ภาพนักรองปเตอร, โดม, มอส ยนือยูหนา

รถกระบะอีซูซสีุบรอนซเงนิ, สีน้ําเงิน, สีดํา โดย

ดานบนของภาพเปนตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

“ISUZU D-MAX GOLD Series” และดานลาง

ภาพเปนตัวอักษรภาษาไทย “บริษัท ตรีเพชรอีซู

ซุเซลส จาํกัด” 

เสียงดนตรีบรรเลง 

เสียงผูบรรยายชาย บรรยาย: อีซูซุ ดีแมคซ 

โกลด ซีรีส ใหม สําหรับชีวิตทุกดีไซน 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 
นางสาว ศรัณรัชต ศักยะธัญวัฒน เกิดเมื่อวันที่ 12 ตุลาคม 2521 สําเร็จ

การศึกษาระดับช้ันปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาความสัมพนัธระหวางประเทศ คณะ

รัฐศาสตร มหาวทิยาลัยรามคําแหง ในปการศึกษา 2544 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญา

มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพนัธ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป 2550 
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