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คํานํา 
 

  เ อกสารประกอบการสอนวิ ช า  05-211 -204  การสื่ อ ส า รทา งการตลาด  ( Marketing 
Communication) ผู้สอนได้จัดท าขึ้นเป็นครั้งแรกในภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2556 ส าหรับการเรียนการ
สอนในหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้เรียน 1) เข้าใจแนวคิดและนโยบายที่ส าคัญของการสื่อสารทางการตลาด    
2) เข้าใจการเลือกตลาดเป้าหมาย  แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 3) สามารถวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด 4) สามารถก าหนดงบประมาณ การประเมินผล
และการควบคุมโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด และ 5) ประยุกต์ความรู้ไปใช้ในการประกอบธุรกิจ  ผู้สอน
แบ่งเนื้อหาออกเป็น 10 หน่วยการเรียน ได้แก่ 1) การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 2) การวางแผน
และงบประมาณการสื่อสารการตลาด 3) หลักการโฆษณา 4) การสร้างสรรค์โฆษณา 5) การขายโดยบุคคล    
6) การประชาสัมพันธ์ 7) การส่งเสริมการขาย 8) การตลาดทางตรง 9) การวัดและประเมินผลการสื่อสารทาง
การตลาด และ 10) จริยธรรม จรรยาบรรณ การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งในแต่ละหน่วย จะมีกรณีศึกษา 
(Case-Based Learning) เพ่ือให้นักศึกษาใช้ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์ในด้านการสื่อสารการตลาด และ
เสริมการเรียนการสอนแบบผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง  

   ในภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 2559 ผู้สอนได้ปรับปรุงเอกสารการสอน เพ่ือปรับปรุงเนื้อให้ทันสมัย 
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสารทางการตลาดสมัยใหม่   กฎหมายและจรรยาบรรณที่เกี่ยวข้อง
กับการสื่อสารทางการตลาด และปรับปรุงกรณีศึกษาบางบทเรียน 

   ผู้สอนหวังว่า เอกสารนี้คงจะเป็นประโยชน์ต่อนักศึกษาและผู้ที่เกี่ยวข้อง และขอขอบคุณแหล่งวิชา
ความรู้ที่อ้างอิงมาใช้ประกอบการสอนในเอกสารประกอบการสอนฉบับนี้ 
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 สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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1. จริยธรรมทางธุรกิจ 239 
  1.1  ความหมาย องค์ประกอบ และคุณค่าจริยธรรม 239 
   1.2  ความหมาย ความส าคัญ ประโยชน์ และบทบาทความรับผิดชอบของ 
        จริยธรรมทางธุรกิจ 240 
2. จรรยาบรรณวิชาชีพ 244 
  2.1  ความหมาย วัตถุประสงค์ และหลักการส าคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพ 244 
  2.2  การปฏิบัติตนให้อยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพ 245 
  2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรม และจรรยาบรรณ 246 
   2.4  จรรยาบรรณของนักการตลาด 247 
 2.5  จรรยาบรรณของนักโฆษณา 247 
  2.6  จรรยาบรรณของนักประชาสัมพันธ์ 248 
  2.7  จรรยาบรรณของพนักงานขาย 248 



ช 
 

สารบัญ (ต่อ) 
                   หน้า 
  2.8  จรรยาบรรณของนักขายตรง 250 
 2.9  จรรยาบรรณของหนังสือพิมพ์ 251 
  2.10 จรรยาบรรณของสื่อวิทยุและโทรทัศน์ 251 
สรุป   252 
ค าถามท้ายหน่วย 253 
กรณีศึกษาที่ 10 254 
เอกสารอ้างอิง 256 
บรรณานุกรม   257 
ประวัติผู้จัดทํา  261 
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สารบัญตาราง 
   
   

             หน้า 
ตาราง 1-1  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  9 
ตาราง 1-2  แสดงค าถาม 6Ws 1H ค าตอบ 7 ประการและกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง  19 
ตาราง 2.1  จุดแข็งและจุดอ่อนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 41 
ตาราง 8-1  ความแตกต่างระหว่างการตลาดทั่วไปกับการตลาดทางตรง   182 
ตาราง 9-1  แสดงเกณฑ์ในการวัดและเมินผลการขายโดยบุคคล 225 
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สารบัญรูปภาพ 
   

                  หน้า 
รูปที่ 1-1  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสาร  5 
รูปที่ 1-2  แสดงรูปแบบของการสื่อสารแบบ IMC 11 
รูปที่ 1-3  แสดงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร 14 
รูปที่ 1-4  การเปรียบเทียบความส าคัญของเครื่องมือสื่อสารการตลาดในตลาดบริโภค 
    และอุตสาหกรรม  15 
รูปที่ 1-5  แสดงกลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง  16 
รูปที่ 1-6 แสดงประสิทธิผลของต้นทุนในการส่งเสริมการตลาด ณ ระดับขั้นตอน 
                ความพร้อมของผู้ซื้อ   17 
รูปที่ 1-7  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์กับการสื่อสาร 17 
รูปที่ 1-8  แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 24 
รูปที่ 2-1  แสดงการวางแผนสื่อสารการตลาด 8 ขั้นตอน 37 
รูปที่ 2-2  แสดงล าดับขั้นของวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดในโปรแกรมการตลาด    39 
รูปที่ 3-1  หนว่ยงานที่เกี่ยวข้องในการโฆษณา 57 
รูปที่ 3-2  แสดงโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณา 59 
รูปที่ 3-3  กราฟแท่งแสดงค่าใช้จ่ายการโฆษณา ในสหรัฐอเมริกา ปี 2011  
               จ าแนกตามประเภทของสื่อโฆษณา(หน่วยวัด: Billion US dollars) 67 
รูปที่ 3-4  ขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณา 72 
รูปที่ 4-1  แสดงขั้นตอนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 88 
รูปที่ 4-2  แสดงองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 93 
รูปที่ 4-3  แสดงขั้นตอนการจัดท าผังโฆษณา 97 
รูปที่ 4-4  Story Board โครงการประกวดภาพยนตร์โฆษณา รณรงค์ 
  เพ่ือการไม่สูบบุหรี่ หัวข้อ “คนรุ่นใหม่ไม่สูบบุหรี่” ชื่อ “สังคม” 
  ผลงานของ Mongosteen Production มหาวิทยาลัยศรีปทุม   99 
รูปที่ 5-1  การขายโดยบุคคล ประเภทต่างๆ แบ่งตามบทบาท หน้าที่ และทักษะในการขาย   115 
รูปที่ 5-2  แสดงขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการขาย 122 
รูปที่ 5-3  แผนภูมิแสดงองค์กรขายตามสายงานหลัก 125 
รูปที่ 5-4  แผนภูมิแสดงการจัดองค์กรขายตามสายงานหลักและสายงานที่ปรึกษา 125 
รูปที่ 5-5  แผนภูมิแสดงองค์กรขายตามหน้าที่ 126 
รูปที่ 5-6  แผนภูมิแสดงองค์กรขายในรูปคณะกรรมการ 126 
รูปที่ 5-7  แผนภูมิแสดงการแบ่งส่วนงานขององค์กรขายตามประเภทของผลิตภัณฑ์  127 
รูปที่ 6-1  แสดงกิจกรรมต่างๆ ด้านการประชาสัมพันธ์ 140 
รูปที่ 6-2  แสดงเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ 141 
รูปที่ 6-3  แสดงขั้นตอนกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ 146 
รูปที่ 7-1  เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  164 
 



ญ 

 

สารบัญรูปภาพ (ต่อ) 
   

                  หน้า 
รูปที่ 7-2  เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ 
  พ่อค้าคนกลาง   165 
รูปที่ 7-3  เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ 
   พนักงานงานขาย  166 
รูปที่ 8-1  แสดงจ านวนบ้านที่พบเห็น Direct Response จ าแนกตามประเภทสื่อ  
  ในปี ค.ศ.2007-2009   184 
รูปที่ 8-2  แสดงให้เห็นถึงฐานข้อมูลการตลาดเป็นพ้ืนที่เก็บข้อมูลส่วนกลางส าหรับ 
  การจัดเก็บข้อมูลจากทุกจุดสัมผัสของลูกค้าและโอกาสในการท าการตลาดทางตรง 185 
รูปที่ 8-3  แสดงขั้นตอนในการท า Direct Mail Marketing 185 
รูปที่ 8-4  แสดงอันดับ 10 อันดับแรกของ CRM/Direct Marketing Agency  
   ในสหรัฐอเมริกา เมื่อ ค.ศ. 2009 186 
รูปที่ 8-5  แสดงรายชื่อ Brokes (บางส่วน) ของ ZuluTrade    187 
รูปที่ 8-6  แสดงตัวอย่าง Letter Shop 188 
รูปที่ 8-8  ตัวอย่างงานสร้างสรรค์ ของบริษัท CONTACT Direct Marketing 188 
รูปที่ 9-1  แสดงขั้นตอนกระบวนการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 209 
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แผนบริหารการสอนประจําวิชา 
 

ชื่อวิชารหัสและหนวยกิต 
 

ชื่อวิชาภาษาไทย      การสื่อสารทางการตลาด  
ชื่อวิชาภาษาอังกฤษ     Marketing Communication 
รหัสวิชา                 05-210-303 
จ านวนหนวยกิต     3 (3-0-6)  
รายวิชาที่ต้องเรียนมาก่อน       05-210-101 หลักการตลาด   
 

จุดมุ่งหมายรายวิชา 
 

  1. เข้าใจแนวคิดและนโยบายที่ส าคัญของการสื่อสารทางการตลาด 
  2. เข้าใจการเลือกตลาดเป้าหมาย  แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
  3. สามารถวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด 
         4. สามารถก าหนดงบประมาณ การประเมินผลและการควบคุมโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด 
         5. ประยุกต์ความรู้ไปใช้ในการประกอบธุรกิจ 
 

คําอธิบายรายวิชา  
 

   ความส าคัญของการสื่อสารทางการตลาด   การเลือกตลาดเป้าหมาย   แนวคิดการสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสาน วัตถุประสงค์  กลยุทธ์และแผนการส่งเสริมการตลาด  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดส่วนประสม การสื่อสารทางการตลาด   การก าหนดงบประมาณ   การประเมินผลและควบคุม
โปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด   การสื่อสารทางการตลาดสมัยใหม่   กฎหมายและจรรยาบรรณที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด 
 

วิธีการสอนที่เนนผเูรียนเป็นสําคัญ 
 

         การบรรยายการอภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การศึกษาคนควาดวยตนเองจากการอานหนังสือ 
หรือสืบคนข้อมูลจากระบบอินเตอรเน็ท แบ่งกลุ่มวิเคราะหกรณีศึกษา และน าเสนอ  
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

 

แผนการสอน 
 

สัปดาห์ 
ที ่

หัวข้อ/รายละเอียด จํานวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรม 
การสอน 

สื่อการสอน อาจารย ์
ผู้สอน 

1 แนะน ารายวิชาและการเรียน
การสอนการสื่อสารทาง
การตลาด 
หน่วยที่ 1 การสื่อสาร 
การตลาด และพฤติกรรม 
ผู้บริโภค 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

2 หน่วยที่ 1 การสื่อสาร 
การตลาด และพฤติกรรม 
ผู้บริโภค (ต่อ) 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

3 หน่วยที่ 2 การวางแผนและ 
งบประมาณการสื่อสาร
การตลาด 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

4 หน่วยที่ 3 หลักการโฆษณา 3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

5 หน่วยที่ 3 หลักการโฆษณา 
(ต่อ) 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

6 หน่วยที่ 4 การสร้างสรรค์ 
โฆษณา 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ  

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

 



ฐ 
 

แผนการสอน (ต่อ) 
สัปดาห์ 

ที ่
หัวข้อ/รายละเอียด จํานวน 

ชั่วโมง 
กิจกรรม 
การสอน 

สื่อการสอน อาจารย ์
ผู้สอน 

7 หน่วยที่ 4 การสร้างสรรค์ 
โฆษณา (ต่อ) 

3  การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

 

8 สอบกลางภาค     
9 หน่วยที่ 5 การขายโดยบุคคล 3 บรรยาย  

ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

10 หน่วยที่ 6 การประชาสัมพันธ์ 3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

11 หน่วยที่ 7 การส่งเสริมการขาย 3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

12 หน่วยที่ 7 การส่งเสริมการขาย 
(ต่อ) 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

13 หน่วยที่ 8 การตลาดทางตรง 3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

 



ฑ 

 

แผนการสอน (ต่อ) 
สัปดาห์ 

ที ่
หัวข้อ/รายละเอียด จํานวน 

ชั่วโมง 
กิจกรรม 
การสอน 

สื่อการสอน อาจารย ์
ผู้สอน 

14 หน่วยที่ 9 การวัดและ 
ประเมินผลการสื่อสารทาง
การตลาด 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

15 หน่วยที่ 10 จริยธรรม  
จรรยาบรรณ การสื่อสารทาง 
การตลาด 

3 บรรยาย  
ตอบข้อซักถาม  
แยกกลุ่มท า
กรณีศึกษา 

White Board 
PowerPoint   
เอกสารประกอบ 
การสอน หนังสือ 
การสื่อสารทาง
การตลาด 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

16 น าเสนอผลงานที่มอบหมาย 
ผลการประเมินสื่อสารทาง 
การตลาด 

3 สังเกต
พฤติกรรมกลุ่ม 
วิเคราะห์
วิจารณ์ผลงาน
ของแต่ละกลุ่ม 

White Board  
PowerPoint 

อ.สลิตตา 
สาริบุตร 

17 สอบปลายภาค     
 
 

อุปกรณ์ สื่อการสอน 
         White Board PowerPoint หนังสือ ต ารา บทความ งานวิจัย เอกสารประกอบการสอน  

การวัดผลสมัฤทธิ์ในการเรียน 
         1. การเข้ารวม และอภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น                           10 % 

         2. น าเสนอผลการวิเคราะห์กรณีศึกษา                     20 % 

  3. การตอบค าถามท้ายหน่วย        10 % 

  4. การสอบกลางภาค         30 % 

         5. สอบปลายภาค                                                               30 %  

                  รวม                                                                            100 %  
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การประเมินผลการเรียน 
 

        การประเมนิผลการเรียนใชเกณฑดังนี้  
            80-100  คะแนน           ไดเกรด A  
            75-79    คะแนน           ไดเกรด B+  
            70-74    คะแนน        ไดเกรด B  
            65-69    คะแนน         ไดเกรด C+  
            60-64    คะแนน         ไดเกรด C  
            55-59    คะแนน          ไดเกรด D+  
            50-54    คะแนน         ไดเกรด D  
            0-49      คะแนน         ไดเกรด F  
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 1 
รหัสวิชา  05-210-303                                วิชา        การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   1           สัปดาห์ที่  1 - 2      ชื่อหน่วย   การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2. พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. บอกความหมาย ลักษณะ และปัญหา ของการสื่อสารการตลาดได้ 
2. อธิบายแนวคิดด้านการผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดได้  
3. บอกความหมาย และองค์ประกอบของการสื่อสารได้ 
4. อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดได้ 
5. อธิบายความหมาย และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
6. อธิบายกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภคได้  
7. อธิบายปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 
8. อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อได้  
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1.     ผู้สอนเล่านิทาน  
พระราชาเรียกพ่อมดมาพบ และตรัสว่า "ฉันอยากได้มิตรแท้ เธอต้องแข็งแกร่งและมีสติปัญญา อบอุ่นและเมตตา 
ฉลาด ซื่อสัตย์ และยอมรับค าสั่งของฉันถึงที่สุด ต้องมีเสน่ห์และเป็นที่รักของฉัน อารมณ์ดี โกรธยาก และไม่เคยต่อ
ว่าฉัน" หลังจากนั้นไม่นาน พ่อมดก็มาเข้าเฝ้าพระราชาพร้อมกับ โกลเดนรีทรีฟเวอร์สุดสวยตัวหนึ่ง พระราชาโกรธ
มาก พ่อมดตอบว่า "แต่...ท่านพูดว่าท่านต้องการแบบนี้นี่..."  นิทานเรื่องนี้สอนให้เห็นความส าคัญของการสื่อสาร  

  จากนั้นผู้สอนสรุปนิทานเพ่ือเข้าสู่บทเรียน  เราจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความต้องการหลากหลาย ที่ส าคัญ
เราเข้าใจความต้องการเหล่านั้นดีแล้วหรือยัง  
 ขั้นสอน 
   2.     ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
    2. พฤติกรรมผู้บริโภค 
           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
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ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 1 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 1 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 1 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. สังเกตพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 1 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 1 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1.  เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2.  แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 1 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3.  แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
     ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 1 การสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค 
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หน่วยที่ 1 
การสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
   ในยุคที่การแข่งแข่งทางการตลาดของสินค้าและบริการต่างๆ มีมากขึ้น ผู้ผลิตต้องก าหนด
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนที่สุด เพ่ือก าหนดสินค้าที่ดี ตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสม และกระจายสินค้าให้กว้าง และ
สื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายอย่างสร้างสรรค์ ตรงประเด็น และน่าสนใจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายที่เลือกไว้ เกิดความ
สนใจและต้องการสินค้าหรือบริการของผู้ผลิต 
 

1. แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 
1.1 ความหมาย ลักษณะ และปัญหา ของการสื่อสารการตลาด 
 
  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 55-61) ได้กล่าวถึง ความหมาย ลักษณะ และปัญหาของการสื่อสาร
การตลาด ไว้ดังนี้ 

  1.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
  การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง “กระบวนการเพ่ือสื่อสารข้อมูลของ
สินค้า บริการ หรือความคิดสู่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ การที่จะสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
จะต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง ว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางการสื่อสาร 
   การสื่อสารการตลาด จัดเป็นเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใช้ร่วมกับเครื่องมือทางการ
ตลาด อีก 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price) และการกระจายสินค้า (Place) โดยมี
เป้าหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดท าหน้าที่ส่งข้อมูลสินค้าหรือบริการ
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ในการจัดท าแผนงานด้านการตลาด (Marketing Plan) 
จะเริ่มจากการศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด ก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
และการใช้เครื่องมือทางการตลาดทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการสื่อสาร
การตลาด เครื่องมือทางการตลาดแต่ละประเภท มีวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ย่อยของแต่ละเครื่องมือเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
   นอกจากนี้  เครื่องมือทางการตลาดแต่ละประเภท จะช่วยท าหน้าที่สื่อสารการตลาดด้วย                     
เช่น ผลิตภัณฑ์ช่วยบอกว่าสินค้าชื่ออะไร มีส่วนผสมอย่างไร วิธีการใช้ท าอย่างไร บรรจุภัณฑ์ช่วย                  
สนับสนุนภาพพจน์ของสินค้า การจัดจ าหน่ายช่วยท าให้ผู้บริโภคพบเห็น และหาซื้อสินค้าได้สะดวกขึ้น สินค้า
ราคาแพงจะช่วยสนับสนุนภาพพจน์และสื่อถึงระดับคุณภาพของสินค้า เป็นต้น ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าเครื่องมือ
การตลาดทุกประเภทท าหน้าที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความรู้จักและความสนใจให้แก่สินค้ าของ
ธุรกิจ  
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รูปที่ 1-1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสาร 
ที่มา: ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 57 

 1.1.2 ลักษณะของการสื่อสารการตลาด 
   การสื่อสารการตลาด มี 5 ลักษณะที่ส าคัญ ดังนี้ 
     1) เพื่อชักชวนและให้ข้อมูล (Persuasion and Information) 
     การสื่อสารการตลาดพยายามที่จะชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทัศนคติ หรือ พฤติกรรม
ต่อสินค้า หรือบริการ เช่น ห้างท๊อป ซูเปอร์มาร์เก็ต ต้องการให้ผู้บริโภคเชื่อว่า ท๊อป ซูเปอร์มาร์เก็ต จ าหน่าย
สินค้าราคาถูกกว่าซูเปอร์มาร์เก็ตอ่ืน ด้วยการแสดงราคาสินค้าที่ถูกกว่าให้กลุ่มเป้าหมายเห็น โครงการรณรงค์
การลดสูบบุหรี่ ต้องการให้ประชาชนเลิกหรือลดพฤติกรรมการสูบบุหรี่ ด้วยการบอกถึงอันตรายของการสูบ
บุหรี่ เป็นต้น การตลาดใช้การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือชักชวนให้ข้อมูล เหตุผล และสิ่งจูงเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมตามที่นักการตลาดต้องการ 
   2) วัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) 
     โดยทั่วไปวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด คือ การสร้างความรู้จักในตรายี่ห้อ (Brand 
Awareness) ส่งข่าวสาร (Deliver Information) ให้ความรู้แก่ลูกค้า (Educate the Market) และสร้าง
ภาพพจน์ที่ดีให้แก่สินค้า หรือองค์กร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยมีเป้าหมาย
สุดท้ายของการวางกลยุทธ์สื่อสารการตลาดคือ ช่วยเพิ่มยอดขายสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจ 
     3) มุ่งสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า (Contact Point)  
     การที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของการตลาดได้นั้น จะขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการ
สื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าให้มากที่สุดในทุกจุดสัมผัสลูกค้า เช่น การสื่อสารด้วยการจัดเรียงสินค้าให้โดดเด่น 
การติดวัสดุโฆษณา การมีพนักงานขายแนะน าสินค้า ณ จุดขาย การโทรศัพท์หาลูกค้า หรือการลงโฆษณาทาง
สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมาย ในการวางแผนสื่อสารการตลาด นักการตลาดจ าเป็นต้องนึกถึงจุด
สัมผัสลูกค้าทั้งหมดเท่าที่จะท าได้ แล้ววางแผนหาเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสมมาใช้ เพ่ือให้ข้อมูลสินค้าหรือ
บริการเข้าถึงลูกค้าให้มากท่ีสุด 
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4) มีหลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (Stakeholders) 

     ในการสื่อสารการตลาดให้เกิดผล นอกจากนักการตลาดจะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว 
จะต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย ได้แก่ พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง สื่อโฆษณา 
และหน่วยราชการที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย ตัวอย่างเช่น การสื่อสารสร้างภาพพจน์ว่า ธุรกิจมีบริการที่ดี
จ าเป็นต้องพ่ึงพนักงานทุกฝ่ายของธุรกิจร่วมกันให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ตลอดจนต้องได้รับความร่วมมือจาก
พ่อค้าคนกลางในการจัดจ าหน่ายสินค้าในราคาพิเศษ ให้บริการที่ ดี ตรงต่อเวลา เป็นต้น ในการสื่อสาร
จ าเป็นต้องติดต่อกับสื่อต่างๆ เพ่ือจะได้รับความร่วมมือจากสื่อในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสินค้า และ
ผู้ผลิตวัสดุสื่อสาร 
     5) สามารถสื่อสารข้อความได้หลายวิธี (Marketing Communication Message) 
     การสื่อสารการตลาดสามารถท าได้หลายวิธี โดยแบ่งเป็นการสื่อสารแบบวางแผน และมิ ได้
วางแผน 
      5.1) การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือ การสื่อสารผ่าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
       5.1.1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารผ่านสื่อที่มิใช่บุคคล 
โดยมีการระบุผู้ โฆษณา และต้องจ่าเงินค่าสื่ อ การโฆษณาอาจใช้สื่ อมวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือสื่อที่เป็นเฉพาะกลุ่ม เช่น ไปรษณีย์ (การส่งจดหมาย) โทรศัพท์ 
โทรสาร และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
       5.1.2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีการใช้ข้อเสนอพิเศษแก่สินค้าหรือบริการ เฉพาะในช่วงเวลาที่ก าหนด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ เช่น การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ นอกจากนี้ ยังรวมถึงการส่งเสริมการขาย
พ่อค้าคนกลาง เพ่ือจูงใจให้ร้านซื้อสินค้าไปขายมากขึ้น และการจัดกิจกรรมจูงใจพนักงานขายของบริษัทเพ่ือให้
พนักงานขาย เพิ่มความพยายามมากขึ้น 
       5.1.3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การด าเนิน
กิจกรรมต่างๆ เพ่ือมุ่งสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่ สินค้า บริการ หรือองค์กร ได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมทาง
สังคม ช่วยเหลือสังคม ตลอดจนการเผยแพร่ข่าวสารของสินค้า หรือองค์กรผ่านสื่อต่างๆ 
       5.1.4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมสื่อสาร
เฉพาะกลุ่ม โดยที่ตัวกลุ่มเป้าหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได้ (Response) โดยการส่งทางไปรษณีย์ การ
โทรศัพท์ การโทรสาร อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
       5.1.5) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การ
สื่อสารผ่านบุคคล หรือพนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหน้าที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายสนใจซื้อสินค้า ได้แก่ 
พนักงานขายหน้าร้าน พนักงานขายตามบ้าน (Door-to-Door Selling) ตัวแทนขายติดต่อธุรกิจ (Sales 
Representative) 
         5.1.6) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of Purchase of Merchandise 
Materials) หมายถึง วัสดุโฆษณาที่ติดไว้ ณ จุดขายสินค้า ได้แก่ โปสเตอร์ ธงราว สติ๊กเกอร์ และการจัดหน้า
ร้าน 
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       5.1.7) บรรจุภัณฑ์ (Package) หมายถึง หีบห่อส าหรับบรรจุสินค้า หรือโชว์
สินค้าท่ีท าหน้าที่สื่อสารสรรพคุณ วิธีการใช้ และกลุ่มเป้าหมายของสินค้าผ่านฉลาก การออกแบบ สีสันที่ใช้บน
บรรจุภัณฑ์ จัดเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดตัวสุดท้าย ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
       5.1.8) การบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง บริการหลังการ
ขายสินค้า เพ่ือให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจากนี้ ยังอาจหมายรวมถึงการ           
การันตี หรือการรับประกันสินค้าด้วย 
       5.2) การสื่อสารแบบไม่ได้วางแผน (Unplanned Communication) คือ การ
สื่อสารในรูปแบบต่างๆ ที่ไม่ได้เกิดจากเครื่องมือสื่อสารการตลาด แต่สามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 
      5.2.1) พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมต่างๆ ของพนักงาน ซึ่งอาจมีผลต่อภาพพจน์ของสินค้า หรือบริการในทางบวก และทางลบ 
      5.2.2) สิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ เครื่องมือ 
เครื่องจักร หรืออุปกรณ์ประกอบการขาย หรือบริการต่างๆ สามารถสะท้อนภาพพจน์ และคุณภาพของสินค้า
หรือบริการได้ 
      5.2.3) การขนส่ง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนส่ง และ
การตรงต่อเวลาในการเคลื่อนย้ายสินค้า จากแหล่งผลิตถึงมือผู้บริโภค สะท้อนถึงความห่วงใย และให้บริการที่
ดีแก่ลูกค้า 
       5.2.4) การบริหารช่วงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การ
ด าเนินการเมื่อเกิดวิกฤตกับสินค้าหรือบริการ สามารถสะท้อนความสามารถและความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผู้ผลิต 
   การสื่อสารกับผู้บริโภคสามารถด าเนินการได้ทั้งในลักษณะวางแผน และมิได้วางแผน แต่การ
สื่อสารทั้งสองแบบต่างมีความส าคัญที่ต้องด าเนินการไปคู่กัน 
  1.1.3 ปัญหาในการสื่อสาร (Communication Problems)  
   ผลจากการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันที่มีความรุนแรง ท าให้ประสิทธิภาพของการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดลดลง ซึ่งพอสรุปปัญหาในการสื่อสารได้ ดังนี้ 
     1) ในตลาดมีสินค้าจ านวนมาก  
   จึงมีการใช้การสื่อสารเพ่ือติดต่อกับผู้บริโภคมาก ไม่ว่าจะเป็นสินค้าใหม่ที่ต้องการสร้างความ
ต้องการ หรือแนะน าสรรพคุณของสินค้าให้แก่กลุ่มเป้าหมาย  ในขณะที่สินค้าเดิมต้องการสื่อสารเพ่ือขยาย
ตลาดของตน หรือสื่อสารเพื่อรักษาลูกค้าเดิมของบริษัท ดังนั้น การแข่งขันด้านการสื่อสารจึงมีมากข้ึน 
     2) ผู้บริโภคปัจจุบันได้รับข่าวสารมากเกินไป  
   ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ  ข่าวสารในหน้าที่การ
งาน หรือข่าวสารทั่วไปในสังคมที่เข้าพึงตัวผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงได้รับข่าวสารจ านวนมาก 
    3) ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจ าที่จ ากัด  
   ผู้บริโภคไม่สามารถจดจ าทุกข่าวสารที่สื่อถึงได้ ผู้บริโภคจึงเลือกจดจ าแต่ข่าวสารที่มี
ความส าคัญต่อเขาเป็นหลัก เช่น ข่าวสารที่จ าเป็นในการท างาน หรือข่าวสารที่จ าเป็นเพ่ือการด าเนินชีวิตใน
สังคม เป็นต้น ข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงเป็นข่าวสารที่ผู้บริโภคให้ความสนใจน้อย 
     4) ผู้บริโภคสามารถจดจ าไดด้ีในข่าวสารที่เป็นสิ่งแรกๆ และสิ่งที่เขาชื่นชอบ  
   ข่าวสารเป็นสิ่งแรกๆ หรือ สิ่งที่เป็นที่หนึ่ง ผู้บริโภคจะจดจ าได้ดี เช่น เมื่อพูดถึงเทือกเขาที่สุด
ที่สุดในโลก คนส่วนมากจะคิดถึงเทือกเขาเอเวอร์เรต แต่น้อยคนที่จะรู้จักเทือกเขาที่สูงอันดับสอง หรืออันดับ
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สาม หรือเมื่อพูดถึงนักบินอวกาศที่เหยียบดวงจันทร์เป็นแรก ส่วนมากจะจดจ า นิว อาร์มสตรอง ได้ แต่มี
จ านวนน้อยที่จะว่ามนุษย์คนที่สองท่ีเหยียบดวงจันทร์คือใคร นอกจากความสนใจในสิ่งที่เป็นอันดับแรกๆ แล้ว 
ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะสนใจข่าวสารเฉพาะในสิ่งที่เขาชื่นชอบเป็นหลัก เช่น ผู้บริโภคมักจดจ าโฆษณาที่เขาชอบ 
และมีการน าเนื้อเรื่องในชิ้นงานโฆษณาที่เขาชอบมาพูดคุยในวงสนทนาด้วย ชิ้นงานโฆษณาที่มีความน่าสนใจ
น้อยผู้บริโภคจะไม่จดจ า 
     5) ค่าผลิตและค่าสื่อต่างๆ ในการสื่อสารมีราคาสูง  
   การลงทุนด้านสื่อสารเป็นการลงทุนที่สูง นักการตลาดจึงมีความเสี่ยงในการลงทุนด้านการ
สื่อสารสูง เพราะถ้าการสื่อสารนั้นท าหน้าที่ได้ไม่ดีเท่าท่ีควร จะท าให้การลงทุนนั้นมีความสูญเสียที่สูง 

1.2 แนวคิดด้านการผสมผสานใชเ้ครื่องมอืสือ่สารการตลาด  
 
   จากปัญหาทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพลดลง แนวคิดการผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication : IMC) จึงได้รับการยอมรับ และน ามาใช้ในการวางแผนสื่อสาร
มากขึ้น 

  1.2.1 ความหมายและลักษณะของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28) ให้กล่าวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication- IMC) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการ
สื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือ การที่มุ่ง
สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และความ
เชื่อมั่น ในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับ
ข่าวสารที่เป็นหมาย  
  เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ได้กล่าวถึงทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์แนวความคิด 5 ประการ 
ดังนี้  
    1) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับ
ลูกค้า ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกันและจุดมุ่งหมายเดียวกัน การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ตระหนักว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควรมีการ
ป้อนข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้  1) การโฆษณา 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย 3) การส่งเสริม
การขาย 4) การประชาสัมพันธ์ 5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดแบบปากต่อปาก และ 7) เครื่องมือการ
ติดต่อสื่อสารอื่นๆ 
    2) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  จะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์จุดเริ่มต้น
ในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธี การที่จะติดต่อสื่อสารถึงประโยชน์เกี่ยวกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาลูกค้า แล้วย้อนกลับไป
ศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้ติดต่อกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 
   3) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทั้งที่ใช้คน
และที่ใช้สื่อ จากจุดเริ่มต้นที่ว่าลูกค้าทุกคนที่ความเป็นเอกลักษณ์ ดังนั้นจึงต้องตอบสนอง  โดยการ                
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1) ผู้ใช้ที่ภักดีต่อตราสินค้า (Loyal and User) 2) ผู้ใช้สินค้าของคู่แข่งขัน (Competitive User)              
และ 3) ผู้ใช้ที่เปลี่ยนตราสินค้า (Swing User) 
    ส่วนส าคัญของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ  การ
พิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเกี่ยวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand 
Network) และค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราเหล่านี้ ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกับตราสินค้า 
(Brand Contacts) ด้วยข้อมูลนี้จะเริ่มต้นโดยการก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้ แล้วจึงใช้
เครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด 
   4) การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับ
ลูกค้าการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า            
รับฟังความคิดเห็นและความต้องการลูกค้า 
    5) การสื่อสารการตลาด และเครื่องมือการตลาด (4P’s) ให้สอดคล้องกันภายใต้แผนเดียวกัน 
และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกันโดยใช้เครื่องมือร่วมกัน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price)           
3)  การจัดจ าหน่าย (Distribution) และ 4) Marketing communication 
 
ตาราง 1-1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทัศน์ 
    นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย                
   (Personal Selling)  
3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation; PR) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
   หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
7. การจัดแสดงสินคา (Display) 
    ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
8. การจัดโชว์รูม (Showroom) 
9. การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินคา 
     (Demonstration Center)  

10. การจัดสัมมนา (Seminar) 
11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) 
13. การให้บริการ (Service) 
14. การใช้พนักงาน (Employee)  
15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
16. การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 
18. การใช้เครือข่ายการสื่อสาร 
19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
20. การให้สัมปทาน (Licensing) 
21. คมูือสินคา (Manual)  
22. อ่ืนๆ 

ที่มา: (เสรี วงษ์มณฑา, 2547: 110) 

  1.2.2 ความจ าเป็นของการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
   ในปัจจุบันนี้ กิจการต่างๆ หันมานิยมการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเข้าไว้ใน
แผนงานเดียวกัน ที่เรียกว่า IMC เนื่องจากมีสาเหตุต่างๆ ดังนี้ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 
22-23)  
     1) สื่อมีราคาสูงขึ้น ในขณะเดียวกัน ภาพลักษณะและความน่าเชื่อถือจากการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ กลับลดลง นอกจากนั้นแล้ว สื่อยังมีความหลากหลายมากข้ึน และเจาะกลุ่มผู้รับเป้าหมายมากข้ึน ท าให้
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ยากต่อการวางแผนการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เพียงอย่างเดียว เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้ นักการตลาด
จึงหันมาให้ความสนใจกับกิจกรรมอ่ืนๆ ของการส่งเสริมการตลาดมากขึ้น 
    2) ผู้บริโภคมีลู่ทางในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ มากข้ึน นอกเหนือจากการ
หาข้อมูลจากสื่อมวลชนเพียงอย่างเดียว นอกจากนั้นแล้ว เวลาและความสนใจที่ผู้บริโภคให้กับสื่อก็มีน้อยลง
ด้วย 
    3) การเติบโตอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและการพัฒนาระบบข้อมลทางการตลาด ท าให้
กิจการจ านวนมาก สามารถรวบรวมข้อมูลในด้านต่างๆ เกี่ยวกับลูกค้าเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก และ
สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศอ่ืนๆ แทนการติดต่อผ่านสื่อโฆษณาเพียง
อย่างเดียว 
    4) การเปลี่ยนแปลงในด้านอ่ืนๆ ของธุรกิจ เช่น ภาวการณ์แข่งขันอย่างรุนแรงมากขึ้น 
อ านาจต่อรองของร้านค้าต่างๆ ภาวะเศรษฐกิจและค่านิยมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เป็นต้น 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ท าให้เกิดผลกระทบต่อการสื่อสารทางการตลาด นักการตลาดจะต้องตระหนักถึง
วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด โดยการผสมผสานเครื่องมือต่างๆ ของการส่งเสริมการตลาดเข้าด้วยกัน 
แทนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบเดิม 
  1.2.3 ข้อดีของการใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
   นักสื่อสารต้องการให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการวางแผน และการใบ้งบประมาณสื่อสาร ปัจจุบันนิยม
ใช้แนวคิด IMC เพราะแนวคิด IMC เป็นวิธีการที่ใช้งบประมาณน้อยกว่าการมุ่งโฆษณา หรือ การขายโดยใช้
พนักงานขายเพียงอย่างเดียว ซึ่งพอสรุปถึงข้อดีของการใช้ IMC ได้ดังนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547:              
63-65) 
      1) ให้ประสิทธิภาพสูงในการสื่อสาร  
    การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ ช่วยท าให้นักสื่อสารสามารถรวบรวมข้อมูล
ลูกค้า (Database) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า และสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น การใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ จึงช่วยในการวางแผนใช้เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานจึงมีประสิทธิภาพมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบ
กับการสื่อสารโดยใช้สื่อโฆษณาท่ีเป็นสื่อมวลชน (Mass Communication) 
     2) ต้นทุนต่ ากว่า  
   IMC เป็นการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยใช้ทั้งเครื่องมือสื่อสารการตลาด และส่วนผสม
ทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจ าหน่าย) ร่วมกันอย่างเป็นระบบ มีรูปแบบการสื่อสารที่เป็น
แนวทางเดียวกัน คือ มุ่งสื่อสารให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหลัก 
     3) ช่วยสร้างความภักดีของลูกค้า  
   เนื่องจากสินค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างกันน้อยลง และมีการใช้การส่งเสริมการขายมากข้ึน 
ขณะที่ความภักดีของผู้บริโภคจึงลดลง การสื่อสารโดยใช้การโฆษณาเพียงอย่างเดียว จึงไม่สามารถรักษาความ
ภักดีของผู้บริโภคได้ นักสื่อสารจึงต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท เพ่ือช่วยกระตุ้นความภักดี
ของผู้บริโภค โดยเริ่มจากการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และตัวผลิตภัณฑ์ในลักษณะการตลาดเชิง
สัมพันธ์ (Relationship Marketing) ซึ่งเป็นรูปแบบของการใช้ IMC ที่ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย
ประเภทอย่างต่อเนื่อง เพ่ือมุ่งสร้างความภักดีของผู้บริโภค 
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รูปที่ 1-2 แสดงรูปแบบของการสื่อสารแบบ IMC 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 62-63) 

     4) ช่วยการสื่อสารระหว่างประเทศให้มีแนวทางเดียวกัน  
   ส าหรับธุรกิจที่ท าการค้าระหว่างประเทศ และต้องการก าหนดแนวคิดด้านสื่อสารที่เป็น
แนวทางเดียวกัน IMC ช่วยท าให้สินค้ามีภาพลักษณ์ที่เป็นแนวทางเดียวกันได้ เพราะ IMC เป็นการสื่อสารที่
ประกอบด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด และเครื่องมือทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัด
จ าหน่าย) ร่วมกัน และสามารถก าหนดเป็นแนวทางเดียวกัน หรือ เป็นการวางกลยุทธ์แบบหนึ่งเดียว               
(One Strategic Plan) จึงสามารถน าไปใช้ในการตลาดระหว่างประเทศได้ ผู้บริโภคทั่วโลกสามารถรับรู้
ภาพลักษณ์ และข่าวสารของสินค้าที่เหมือนกัน เช่น การโฆษณาผ้าอนามัยวิสเปอร์ มีการก าหนดรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ โลโก้ สีสัน ราคา และการจัดจ าหน่ายที่เหมือนกันทั่วโลก ส่วนแนวคิดสร้างสรรค์ก็จะใช้
แนวคิดเดียวกัน คือ หา Presenter ที่เป็นดารา หรือผู้มีชื่อเสียง มาพูดถึงข้อดีของการใช้ผ้าอนามัยวิสเปอร์ 
เป็นต้น แต่การผลิตวัตถุสื่อสาร ภาษาท่ีใช้อาจต้องปรับให้เหมาะสมกับกฎหมาย และลักษณะผู้บริโภคในแต่ละ
ตลาด 
     5) ช่วยสร้างผลกระทบต่อการสื่อสาร  
   เนื่องจาก  IMC เป็นการสื่อสารโดยการใช้สื่อหลายประเภท จึงสามารถสร้างความน่าสนใจ 
และก่อให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสารได้ดีกว่าการใช้สื่อเพียงสื่อเดียว โดยการสื่อสารแบบ IMC มุ่งสร้าง
ผลกระทบให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกที่จะท าให้ยอดขายสินค้าสูงขึ้น 

1.3 ความหมาย และองค์ประกอบของการสื่อสาร 

  1.3.1 ความหมายของการสื่อสาร 
                 "การสื่อสาร” (Communication) หมายถึง กระบวนการของการถ่ายทอดสาร   (message) 
จากบุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร (source) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง  ซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (receiver)  
โดยผ่านสื่อ (channel)" (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2540), [Online]) 
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  1.3.2 องค์ประกอบของการสื่อสาร 
  องคป์ระกอบของการสื่อสารโดยทั่วไปมี 4 ประการ ได้แก่ 1) ผู้ส่งสาร (Sender) 2) สาร (Message) 
3) ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ (Channel) และ 4) ผู้รับสาร (Receiver) ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ศุภรัศมิ์             
ฐิติกุลเจริญ, 2540), [Online]) 
   1) ผู้ส่งสาร   
   คือ  ผู้เริ่มต้นการสื่อสาร (เริ่มต้นสร้างและส่งสารไปยังผู้อ่ืน) ในการสื่อสารครั้งหนึ่ง ๆ นั้น     
ผู้ส่งสารจะท าหน้าที่เข้ารหัส (Encoding) อันเป็นการแปรสารให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ที่มนุษย์คิดสร้างขึ้น
แทนความคิด ได้แก่ ภาษา (ภาษาพูด ภาษาเขียน) และอากัปกิริยาท่าทางต่างๆ สารที่ถูกเข้ารหัสแล้วนี้จะถูก 
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยผ่านทางติดต่อทางใดทางหนึ่ง เช่น ถ้าผู้ส่งสารต้องการส่งสาร ก. ไปถึงผู้รับสารที่อยู่
ห่างไกลจากตนอย่างรวดเร็ว ผู้ส่งสารก็อาจเลือกใช้ วิธีโทรเลข โทรศัพท์ จดหมาย ถ้าเป็นปัจจุบันก็อาจใช้
โทรสาร (Facsimile (FAX)) หรือ E-mail ซึ่งสะดวกและรวดเร็ว เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ ดังนั้น
โดยทั่วไปแล้ว ในสถานการณ์การสื่อสารหนึ่งๆ นั้นผู้ส่งสารจะเป็นบุคคลหนึ่งที่มีความส าคัญในการที่จะเป็นผู้
เริ่มต้นสื่อสาร ถือเป็นบุคคลแรกท่ีจะท าให้กระบวนการในการสื่อสารเกิดข้ึน แต่เนื่องจากการสื่อสารของมนุษย์
มีหลายประเภทและหลายระดับ เพราะฉะนั้นจ านวนของผู้ส่งสารจึงอาจจะแตกต่างกันไป เช่น การสื่อสาร
สาธารณะรูปแบบหนึ่ง คือ การอภิปราย ผู้ส่งสาร อาจมีจ านวนมากกว่า 1 คน และผู้ส่งสารอาจมิได้ส่งสารใน
ฐานะที่เป็นตัวของตัวเอง แต่อาจจะส่งสารในฐานะที่เป็นตัวแทนของหน่วยงาน หรือ สถาบันใดสถาบันหนึ่ง 
ส่วนในกระบวนการสื่อสารมวลชนผู้ส่งสารก็คือตัวแทนขององค์กรเกี่ยวกับการสื่อสาร  มวลชน ซึ่งนอกจากจะ
ส่งสารในฐานะที่เป็นตัวของตัวเองแล้วก็ยังต้องมีความรับผิดชอบในฐานะที่เป็นตัวแทนของสถาบัน                     
การสื่อสารมวลชนนั้นๆ ด้วย  
   2) สาร (Message)  
   คือ เรื่องราวอันมีความหมายและแสดงออกมาโดยอาศัยภาษา หรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตามท่ี
สามารถท าให้เกิดการรับรู้ร่วมกันได้ สารจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อผู้ส่งสารเกิดความคิดขึ้น และต้องการจะส่งหรือ
ถ่ายทอดความคิดนั้นไปสู่การรับรู้ของผู้อ่ืน (ผู้รับสาร) การส่งสารนั้น ก็โดยการที่ผู้ส่งสารแสดงพฤติกรรมอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างเพ่ือแทนความคิดท่ีเกิดข้ึน พฤติกรรมที่ว่านี้ก็เช่น การพูด การเขียน การวาดการ
แสดงอาการหรือกิริยาอย่างใดอย่างหนึ่งก็ได้ และพฤติกรรมในการแสดงออกซ่ึงความคิดนี้ไม่ว่าจะด้วยวิธีการ
ใดๆ ก็ตาม ย่อมขึ้นอยู่กับทักษะของผู้กระท าทั้งสิ้น  
    ความส าคัญของสารที่ถูกส่งมาจากผู้ส่งสาร ก็คือ การท าหน้าที่เร้าให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้
ความหมายและมีปฏิกิริยาตอบสนอง การที่ผู้รับสารจะรับสารที่ถูกส่งมาในรูปของสัญลักษณ์ได้หรือไม่นั้น 
ขึ้นอยู่กับว่า ผู้รับสารมีทักษะในการรับสารมากหรือน้อย ซึ่งทักษะในการรับสารได้แก่ ความสามารถในการคิด 
พิจารณา ความเข้าใจทั้งภาษาพูดและภาษาเขียน หากผู้รับสารแสดงพฤติกรรมการรับสาร ตรงกับพฤติกรรม
ของผู้ส่งสาร เช่น ฟังอ่าน ดู สังเกต แสดงว่าผู้รับสารมีทักษะในการรับสาร 
    โดยทั่วไปสารประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ประการ คือ 1) รหัสของสาร (Message codes)  
2) เนื้อหาของสาร (Message content) และ 3) การจัดสาร (Message treatment) 
    (1) รหัสของสาร คือ ภาษา (Language) หรือสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือสัญญาณ 
(signal) ที่มนุษย์คิดขึ้น เพ่ือใช้แสดงออกแทนความคิดเก่ียวกับบุคคลและสรรพสิ่งต่างๆ เราสามารถแบ่งรหัส
ของสารออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ รหัสของสารที่ใช้ค าพูด (Verbal message codes) และ รหัสของ
สารที่ไม่ใช้ค าพูด (Nonverbal message codes) 
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    (2) เนื้อหาของสาร ที่มนุษย์สื่อสารกันนั้นครอบคลุมถึงความรู้และประสบการณ์ของ
มนุษย์ ที่มนุษย์ต้องการที่จะถ่ายทอดแลกเปลี่ยนเพ่ือความเข้าใจร่วมกัน ดังนั้น เมื่อพูดถึงเนื้อหาของสารแล้ว
จะมีขอบเขตกว้างขวางไม่มีที่สิ้นสุด ซึ่งเราอาจแบ่งเนื้อหาของสารได้เป็น 3 ประเภท  คือ สารประเภท
ข้อเท็จจริง  สารประเภทข้อคิดเห็น และ สารประเภทความรู้สึก 
    (3) การจัดสาร สารที่ถูกจัดเตรียมมาอย่างดี ทั้งในเรื่องของการเรียบเรียงล าดับ 
ความยากง่าย รูปแบบการใช้ภาษา จะท าให้สารนั้นมีคุณสมบัติในการสื่อสารได้ ตัวอย่างของการจัดสาร ที่เห็น
ได้ชัดกค็ือ การจัดสารในการโฆษณา ซึ่งผู้ส่งสารได้ให้ความประณีตพิถีพิถันในการจัดสารเพื่อให้สารนั้นสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้รับสารสามารถท่ีจะให้ความเข้าใจและข้อคิดเห็นต่างๆ ได้ตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ 
     3) ช่องทางการสื่อสาร  
   ช่องทางการสื่อสาร หรือสื่อ ในการสื่อสารใดๆ ก็ตาม ผู้ส่งสารย่อมต้องอาศัยช่องทางหรือสื่อ
ให้ท าหน้าที่น าสารไปยังผู้รับสาร โดยทั่วไปแล้วสารที่ถูกผู้ส่งสารถ่ายทอดไปยังผู้รับสารจะเข้าไปสู่ระบบการ
รับรู้ของมนุษย์โดยผ่านประสาทสัมผัสทางใดทางหนึ่งหรือหลายทาง ได้แก่ ทางการเห็น โดยประสาทตา 
ทางการได้ยิน โดยประสาทหูทางการได้กลิ่น โดยประสาทจมูก ทางการสัมผัส โดยประสาทกาย และทางการ
ลิ้มรสโดยประสาทลิ้น 
    แม้ค าว่า "ช่องทาง" และค าว่า "สื่อ" จะมีความหมายใกล้เคียงกัน และอาจใช้แทนกันได้             
แต่แท้ที่จริงแล้วค าทั้ง 2 มีความหมายแตกต่างกัน "ช่องทาง" หมายถึง ทางซึ่งท าให้ผู้ส่งสารกับผู้รับสาร
ติดต่อกันได้ อันได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น กาย ส่วน "สื่อ" นั้น หมายถึง สื่อที่มีอยู่ตามธรรมชาติ ได้แก่ อากาศ แสง 
เสียง ตลอดจนอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่มนุษย์คิดขึ้น เพ่ือใช้ติดต่อส่งสารไปถึงกันและกัน   
   การจัดแบ่งประเภทของสื่อที่มนุษย์ใช้ในการสื่อสารนั้น อาจแบ่งได้หลายแบบไม่มีข้อก าหนด
ที่แน่นอนตายตัว เช่น อาจแบ่งโดยใช้ลักษณะของสื่อเป็นเกณฑ์ หรืออาจแบ่งโดยใช้จ านวนและลักษณะของ
การเข้าถึงผู้รับสารเป็นเกณฑ์ก็ได้ 
    การแบ่งแบบใช้ลักษณะของสื่อเป็นเกณฑ์ มี 5 ประเภท คือ 
      (1) สื่อธรรมชาติ ได้แก่ บรรยากาศที่อยู่รอบตัวมนุษย์อันมีอยู่ตามธรรมชาติ ท า
หน้าที่เป็นทางติดต่อของการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้า 
      (2) สื่อมนุษย์ ได้แก่ บุคคลที่ท าหน้าที่เป็นสื่อน าสารไปสู่ผู้รับ เช่น คนน าสาร นักเล่า
นิทาน โฆษก พ่อสื่อ แม่สื่อ ตัวแทนการเจรจาปัญหาต่าง ๆ เป็นต้น 
      (3) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ สื่อทุกชนิดที่อาศัยเทคนิคการพิมพ์ เช่น หนังสือ  หนังสือพิมพ์ 
ใบปลิว แผ่นพับ วารสาร นิตยสาร ใบประกาศหรือแจ้งความ โปสเตอร์ ภาพ เป็นต้น 
      (4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ สื่อที่พัฒนาขึ้นโดยใช้ระบบเครื่องกลไกไฟฟ้า เป็นหลัก 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ โทรพิมพ์ เทปเสียง วีดีโอเทป เครื่องฉายภาพ เครื่องฉายภาพยนตร์ แม้กระทั่งคอมพิวเตอร์
ก็ใช่ เป็นต้น 
     (5) สื่อระคน ได้แก่ สื่อที่ท าหน้าที่น าสารได้แต่ไม่อาจจัดไว้ใน 4 ประเภทข้างต้น เช่น 
หนังสือพิมพ์ก าแพง วัตถุจารึก สื่อพ้ืนบ้าน เป็นต้น 
    การแบ่งแบบใช้จ านวนและลักษณะของการเข้าถึงผู้รับสาร  มี 4 ประเภท คือ 
     (1) สื่อระหว่างบุคคล เป็นสื่อที่มนุษย์ใช้ส าหรับการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลที่อยู่
ห่างไกลกันจนไม่อาจจะติดต่อกันโดยไม่ผ่านสื่อหรือไม่มีสื่อได้ เป็นสื่อที่ใช้เฉพาะบุคคล มีลักษณะเป็นส่วนตัว 
ไม่เกี่ยวกับผู้อ่ืนที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในขณะนั้นๆ เช่น จดหมาย โทรเลข โทรศัพท์ ภาพถ่ายใน
ครอบครัว บันทึกช่วยจ า อนุทิน เป็นต้น  
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     (2) สื่อมวลชน มนุษย์คิดสื่อมวลชนขึ้น เพ่ือที่จะติดต่อกับผู้รับสาร เป็นจ านวนมาก
ในเวลาเดียวกันได้ โดยทั่วไปแล้วสื่อมวลชน ได้แก่หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ภาพยนตร์ 
สื่อมวลชนนี้มีประโยชน์ในแง่ของการเผยแพร่ข่าวสารไปยังมวลชน ได้ ภายในเวลาอันรวดเร็ว 
     (3) สื่อเฉพาะกิจ คือ สื่อซึ่งถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับการสื่อสารที่สนับสนุน 
กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะ จ านวนและกลุ่มผู้รับสารมีลักษณะที่แน่นอน เมื่อเทียบกับสื่อมวลชนแล้ว 
สื่อเฉพาะกิจ จะแคบกว่าในแง่ของการเข้าถึงผู้รับสาร เช่น การจัดท านิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ภายใน
หน่วยงาน การท าวีดีโอเทปแนะน าการใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง เป็นต้น 
     (4) สื่อประสม ได้แก่ การน าสื่อประเภทต่างๆ ทั้ง 3 ประเภทข้างต้น ไปใช้ในการ
สื่อสารอันจะท าให้การสื่อสารในครั้งนั้นๆ มีประสิทธิผลเพ่ิมมากขึ้น  
   4) ผู้รับสาร  
   เป็นองค์ประกอบประการสุดท้ายในกระบวนการของการสื่อสาร และเป็นองค์ประกอบส าคัญ 
ไม่ยิ่งหย่อนกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ ทั้งนี้เพราะการสื่อสารใดๆ ก็ตามจะไม่ประสบผลส าเร็จได้เลยหรืออาจ
ประสบผลส าเร็จไม่เต็มที่ถ้าผู้รับสารไม่เข้าใจหน้าที่และบทบาทของตนเองที่มีต่อการสื่อสาร  
            ในกระบวนการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารประเภทใดหรือระดับใดก็ตาม นอกจากองค์ประกอบ
การสื่อสารทั้ง 4 ประการที่กล่าวข้างต้นแล้ว ก็น่าจะมีองค์ประกอบเพ่ิมเติมอีก 2 ประการ ที่จะท าให้
กระบวนการติดต่อสื่อสารมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นองค์ประกอบทั้ง 2 ประการนี้ ก็คือ ปฏิกิริยาตอบกลับหรือ
ข้อมูลย้อนกลับ (Feed back) และกรอบแห่งการอ้างอิง (Frame of reference) หรือสนามแห่งประสบการณ์
ร่วม (Field of experience) ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารในกระบวนการสื่อสารนั้นๆ ด้วย 
 

 

รูปที่ 1-3 แสดงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร 
ที่มา: ปรับปรุงจาก (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 68) 

1.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกเครื่องมอืสือ่สารการตลาด 
 
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ 1) รูปแบบผลิตภัณฑ์และลักษณะ
ตลาด 2) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Features) 3) กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง (Push Strategy 
Versus Pull Strategy) 4) ขั้นตอนความพร้อมของผู้ซื้อ (Buyer-Readiness Stage) และ 5) ขั้นตอนวงจร
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ชีวิตผลิตภัณฑ์ (The Stage of the Product Life Cycle) ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 
2547: 68-72) 
   1.4.1 รูปแบบผลติภัณฑ์และลักษณะตลาด 
   ซึ่งโดยทั่วไปแบ่งเป็นผลิตภัณฑ์บริโภค และผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
    1) ผลิตภัณฑ์บริโภค (Consumer Product)  
   คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีเป้าหมายที่ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) โดยผู้บริโภคจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไปใช้อุปโภคหรือบริโภคเอง ผลิตภัณฑ์บริโภคจะมีแนวโน้มใช้การโฆษณามากที่สุด เพราะผู้บริโภคมี
จ านวนมาก และอยู่กระจัดกระจาย ตามด้วยการใช้การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการขายโดย
ใช้บุคคล รองลงมาตามล าดับ 
    2) ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial Product)  
   คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีเป้าหมายที่ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) โดยผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้ามาเพ่ือการผลิตเป็นหลัก การใช้เครื่องมือสื่อสารนิยมใช้บุคคลมากท่ีสุด ตามด้วยเครื่องมือการส่งเสริม
การขาย เพ่ือให้ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายอุตสาหกรรม และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ โดยมีการใช้การโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ์สนับสนุนการสื่อสาร 

 

รูปที่ 1-4 การเปรียบเทียบความส าคัญของเครื่องมือสื่อสารการตลาดในตลาดบริโภคและอุตสาหกรรม 
ที่มา: ปรับปรุงจาก (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 69) 

    1.4.2 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Features)  
  คือ การพิจารณาราคา และลักษณะการซื้อสินค้า 
    1) ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่อหน่วยสูง  
   ต้องมีการโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคเป็นอย่างมากให้ตัดสินใจซื้อ และต้องมีการสาธิตให้ผู้บริโภค
ได้ชมคุณลักษณะส าคัญ จึงควรใช้การขายโดยพนักงานขาย 
    2) ผลิตภัณฑ์ที่มีการซื้อย่อยๆ  
   เช่น สินค้าสะดวกซ้ือ และสินค้าเปรียบเทียบซื้อ ควรใช้การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ และย้ าเตือนกลุ่มเป้าหมาย 
   1.4.3 กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง (Push Strategy Versus Pull Strategy) 
    1) กลยุทธ์ผลัก  
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   จะอาศัยการขายโดยใช้บุคคลร่วมกับการส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง หรือ หน่วยการขาย 
เพ่ือให้คนกลาง หรือหน่วยงานขาย ช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์จากช่องทางการจัดจ าหน่าย ไปยังผู้บริโภค 
    2) กลยุทธ์ดึง  
   จะอาศัยการโฆษณาร่วมกับการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้า และซื้อสินค้าจากพ่อค้าคนกลาง 
 

 

รูปที่ 1-5 แสดงกลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง 
ที่มา: ปรับปรุงจาก (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 70) 

   1.1.4 ขั้นตอนความพรอ้มของผู้ซื้อ (Buyer-Readiness Stage) 
    1) การสร้างความรู้จัก  
   การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพใน
การสร้างความรู้จัก ได้มากกว่าการใช้พนักงานขาย 
     2) การสร้างความเข้าใจ  
   การโฆษณามีประสิทธิภาพสูงในการสร้างความเข้าใจ ส่วนการใช้พนักงานขายมีประสิทธิภาพ
รองลงมา 
    3) การสร้างความเชื่อม่ัน  
   การใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ส่วนการโฆษณามีอิทธิพลรองลงมา 
     4) การสั่งซื้อ  
   การใช้พนักงานขายมีอิทธิพลมากที่สุด และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลรองลงมา 
     5) การซื้อซ้ า  
   การส่งเสริมการขายมีบทบาทในการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อซ้ ามากที่สุด และการกระตุ้นของ
พนักงานขายมีอิทธิพลรองลงมา 
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รูปที่ 1-6  แสดงประสิทธิผลของต้นทุนในการส่งเสริมการตลาด ณ ระดับข้ันตอนความพร้อมของผู้ซื้อ 
ที่มา:http://responsiblemarketing.com/blog/2008/05/20/beware-of-no-brainer-marketing-tactics 

   1.4.5 ขั้นตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (The Stage of the Product Life 
Cycle) 
    1) ขั้นแนะน า (Introduction Stage)  
    ในขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์นี้ ตลาดยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ เครื่องมือการสื่อสารที่จะท าได้ดีที่สุด คือ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 

 

รูปที่ 1-7 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์กับการสื่อสาร 
ที่มา: http://liveseysolar.com/pricing-professional-services-and-product-life-cycles-case-study 

http://responsiblemarketing.com/blog/2008/05/20/beware-of-no-brainer-marketing-tactics
http://liveseysolar.com/pricing-professional-services-and-product-life-cycles-case-study
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     2) ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage)  
   ในขั้นนี้ ผู้บริโภคเริ่มรู้จักผลิตภัณฑ์แล้ว สินค้าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว การโฆษณา และ
การประชาสัมพันธ์จะมุ่งสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์จากสินค้าคู่แข่งขัน มีการเพ่ิมพนักงานขายขายเพ่ือ
ขยายตลาดออกไป และใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
   3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage)  
   ในขั้นนี้ ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคแล้ว และสินค้ามีคู่แข่งขันมาก ซึ่งมีการโฆษณาเพ่ือ
ย้ าเตือน และมุ่งสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) ขณะเดียวกันก็ใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือต่อสู้
กับคู่แข่งขัน 
    4) ขั้นตกต่ า (Decline Stage)  
   ในขั้นนี้ ยอดขายสินค้าลดลงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากมีสินค้าใหม่มาทดแทน หรือสินค้า
กลายเป็นของล้าสมัย มีหลายบริษัทลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารเพ่ือปรับปรุงก าไร การโฆษณา และการใช้
พนักงานขายจะถูกลดลง แต่อาจมีการใช้การส่งเสริมการขายบ้าง เพ่ือรักษาลูกค้าบางส่วนเอาไว้ 
 

2.  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 สมัยก่อนนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจผู้บริโภค โดยอาศัยประสบการณ์ในการขายสินค้าแก่
ลูกค้า  แต่การเจริญเติบโตของบริษัทและตลาด  ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้นักการตลาดไม่ได้ติดต่อ
ค้าขายโดยตรงกับลูกค้า   นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ  และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   

 2.1 ความหมาย และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
   2.1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าที่ผู้บริโภคแสดงออก ได้แก่การค้นหา การเลือกซื้อ การ
เลือกใช้ การประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงการบริการที่ผู้บริโภคได้รับหรือพึงจะได้รับ                   
(สุวิมล แม้นจริง, 2546: 137)  
 2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด รวมทั้งเป้าหมายของการตลาด ที่เน้นการเข้าถึงและสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยใช้
ค าถาม 6Ws 1H เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ ดังต่อไปนี้ (สุวิมล แม้นจริง, 2546: 137-138) 
    1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who)  
   เป็นค าถามเพ่ือตองการทราบถึงตลาดเป้าหมาย (Target Market) หรือลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย ว่าเป็นกลุ่มไหน ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ เช่น การ
แบ่งตามเพศอายุรายได้การศึกษาและถิ่นที่อาศัย เป็นต้น 
    2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What)  

เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบ ถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อและต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
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คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive Differentiation) 
    3) ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why)  
   เป็นค าถามในการระบุถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในด้านการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้ได้รับความพอใจ รวมถึงเหตุผลหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
เช่น รูปแบบการด ารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยสถานการณ์ ปัจจัยด้านจิตวิทยา เช่น              
การรับรู้และแรงจูงใจและปัจจัยด้านสังคม เช่น บทบาทและครอบครัวเป็นต้น 
     4) ใครมีส่วนร่วมในการคัดสินใจซื้อ (Whom)  
   ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งอาจเป็นบุคคลหน่วยงานหรือสถาบัน
ต่างๆ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล 
   5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When)  
   เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ และอิทธิพลที่เกิดจากสถานการณ์ ซึ่งเป็น
เหตุท าให้กิจกรรมการซื้อของลูกคาเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์ตามฤดูกาล การซื้ออันเกิด
จากการส่งเสริมการขาย หรือตามข้อจ ากัดด้านงบประมาณ นอกจากนี้ การซื้ออาจเกิดจากอิทธิพลที่ซ่อนเร้น
บางอย่าง ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น สภาพแวดล้อมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงค์ของการซื้อ 
เป็นต้น 
    6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where)  
   เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึงช่องทางหรือแหล่งจ าหน่ายที่ผู้บริโภคไปทาการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น 
    7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How)  
   เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึงขั้นตอน หรือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลต่างๆ ซึ่งจูงใจให้ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  

ตาราง 1-2 แสดงค าถาม 6Ws 1H ค าตอบ 7 ประการและกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
ค าถาม 6Ws ค าตอบท่ีต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who 
is in the target market?) 

ลักษณะของตลาดเป้าหมาย หรือ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ าย  และการ
ส่งเสริมการตลาด 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does 
the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ และต้อ
การได้จากผลิตภัณฑ์ (Objects) 

กลยุทธ์ด้ านผลิตภัณฑ์  เน้นถึ ง
ศักยภาพผลิตภัณฑ์  และความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 

3. ท าไมถึงซื้อ (Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ
(Objectives) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ
ซื้อ (Organizations) เช่น เพ่ือนฝูง 
คนในครอบครัว 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดย
ใช้กลุ่มอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does  โอกาสในการซื้อ (Occasions)  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น  
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ตาราง 1-2 แสดงค าถาม 6Ws 1H ค าตอบ 7 ประการและกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
ค าถาม 6Ws ค าตอบท่ีต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวของ 

the consumer buy?) เช่น ช่วงเดือนใดของปี โอกาส
พิเศษหรือเทศกาล วันส าคัญต่างๆ 
เป็นต้น 

การท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใด 
จึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการ
ซ้ือ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

แหล่งที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ 
(Outlets) เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เช่น บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายอย่างไร 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนหรือกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อและอิทธิพลต่างๆ ซึ่งจูงใจให้
ตัดสินซื้อ (Operations) เช่น เวลา
ที่จะซื้อ สถานการณ์ต่างๆ เป็นต้น 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย และการขาย
โดยพนักงานขาย 

ที่มา: (สุวิมล แม้นจริง, 2546: 138) 
 
2.2 กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
 
   กระบวนการของพฤติกรรมมนุษย์  มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการ ดังนี้ (สุนิสา จันทร์เลขา, 2555, 
[On line]) 
 
  2.2.1 พฤติกรรมจะเกดิขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused)   
  คือ  การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุท าให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็น
สาเหตุก็คือ  ความต้องการที่เกิดข้ึนในตัวมนุษย์นั่นเอง 
  2.2.2 พฤติกรรมจะเกดิขึ้นได้จะตอ้งมสีิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is 
Motivated)   
  เมื่อคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการพ้ืนฐานจน
กลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation)  ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่เกิดข้ึน 
 
   2.2.3 พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสูเ่ป้าหมาย (Behavior is Goal 
Directed)  
  การที่คนเราแสดงพฤติกรรม อะไรก็แล้วแต่ออกมานั้น มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจาก
จุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทางตรงกันข้ามกลับมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะให้บรรลุผลส าเร็จตามความต้องการ
ของตน 
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2.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บรโิภค 
 
   กระบวนการพฤติกรรมของคน มีลักษณะที่คล้ายๆ กัน แต่รูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดง ออก
ในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญมีลักษณะแตกต่าง  อาจเกิดมาจากปัจจัยต่างๆ ทั้งปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก  
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล  ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาต่างกัน  
  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1)  ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
(Culture Factors) 2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) และ         
4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Phychological Factors) ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (สุนิสา  จันทร์เลขา, 2555, [On 
line]) 
  2.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 
  วัฒนธรรม (Culture)  เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของ
มนุษย์   วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น   โดยเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง   
ประกอบด้วยสิ่งที่มีตัวตน (Intangible Concept) เช่น การศึกษา ความเชื่อ เจตคติ กฎหมาย เป็นต้น   
นอกจากนี้ยังรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ   
และเป็นตัวก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน   นักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลง
ของวัฒนธรรม และน าลักษณะความเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด 
  2.3.2  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
  เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง  
ครอบครัว  บทบาท  และสถานะของผู้ซื้อ 
   1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group)  หมายถึง กลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน 
(Interacting)  ระหว่างคนในกลุ่ม  และขณะเดียวกันก็จะมีอิทธิพลต่อเจตคติหรือพฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ใน
กลุ่มอันเนื่องมาจากการเกี่ยวข้องดังกล่าว แบ่งเป็น  2  ระดับ  คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary  Group)  ได้แก่  
ครอบครัว  เพ่ือนสนิทและเพ่ือนบ้าน  การที่จะเข้ากันได้เป็นกลุ่มปฐมภูมิแบบนี้มักจะมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ   
ระดับชั้นทางสังคม  และช่วงอายุ  เป็นต้น และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary  Group)  เป็นกลุ่มทางสังคมที่มี
ความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว  แต่ไม่บ่อย  มีความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ  เช่น  กลุ่มอาชีพ  องค์การ  
ชุมชน  ฯลฯ 
   2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นสถาบัน ที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคท่ีส าคัญที่สุด 
นักการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกว่าที่จะพิจารณาเป็นรายบุคคล เช่น บิดา มารดา เป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
ส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากบิดามารดาแล้ว สมาชิกเด็กๆ ในครอบครัวมีความส าคัญ เพราะเป็น
แรงกระตุ้นให้บิดามารดาซื้อด้วย 
   3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม        
เช่น  ครอบครัว  กลุ่มอ้างอิง  องค์การและสถาบันต่างๆ ท าให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่ม  เช่น  ชายคนหนึ่งอยู่ในครอบครัวมีสถานภาพเป็นสามี   เมื่ออยู่ในที่ท างานมีสถานภาพเป็นหัวหน้า  
บทบาทของชายคนนี้ในฐานะที่เป็นสามีกับฐานะที่เป็นหัวหน้าจะแตกต่างกัน   โดยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของสมาชิกในกลุ่มต่างๆ กล่าวคือ  ในฐานะเป็นสามีเขาจะเป็นผู้ซื้อผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อสินค้าที่
น ามาใช้ในบ้านของตน  แต่ในฐานะหัวหน้าเขาอาจจะไม่ต้องท าการตัดสินใจซื้อ  แต่จะเป็นหน้าที่ของฝ่าย
จัดซื้อท่ีท าหน้าที่ดังกล่าวแทน 
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  2.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  
  การตัดสินใจของผู้ซื้อมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น  อายุของผู้ใช้  วงจรชีวิต
ครอบครัว  อาชีพ  สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ   แผนการใช้ชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง  
โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
   1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกัน ท าให้คนเรามีความต้องการในผลิตภัณฑ์และมีพฤติกรรม
การซื้อแตกต่างกัน 
   2) อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบุคคลหนึ่งๆ จะมีอิทธิผลต่อรูปแบบการ
บริโภคของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 
   3) สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคล
คนหนึ่ง ได้รับผลกระทบจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจของคนเราจะประกอบไปด้วย 
รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ อันได้แก่ รายได้ ความมั่นคง ฯลฯ   
  4)  การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของบุคลากรท าให้มีความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์ และมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันไปตามสภาพระดับการศึกษา 
   5) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลทั่วๆ ไป  มาจากวัฒนธรรมย่อยๆ ชั้นทาง
สังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจด าเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกันได้   รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลหนึ่งๆ 
คือ  รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมที่สนใจและความคิดเห็นของบุคคลนั้น  นักการ
ตลาดจึงควรที่จะค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิต  เช่น  บริษัทคอมพิวเตอร์
แห่งหนึ่งทราบว่าผู้ซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนใหญ่ คือ กลุ่มที่มีลักษณะของผู้ที่สนใจกับเทคโนโลยีใหม่ๆ ดังนั้น             
ฝ่ายการตลาดจึงเสนอตราสินค้าที่มุ่งไปที่กลุ่มดังกล่าวอย่างชัดเจนมากข้ึน  และมีการส่งเสริมการตลาดมุ่งไปยัง
กลุ่มดังกล่าวด้วย 
   6) วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) คนเราจะซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกัน
ไปตลอดชีวิตหรือเป็นไปตามวัฏจักรครอบครัว เช่น ส าหรับทารกในช่วงปีแรกๆ จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์
และประเภทอาหารแตกต่างกับผู้สูงวัย รวมทั้งรสนิยมในเรื่องเสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ และการสันทนาการก็ยังมี
ความเกี่ยวพันกับอายุด้วย 
 2.3.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Phychological Factors)  
  การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่งจัดปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า  ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย การจูงใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  ความเชื่อ
และเจตคติ  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 
   1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ภายในแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้น
ให้บุคคลปฏิบัติ พลังสิ่งกระตุ้นจะประกอบด้วยพลังความตึงเครียด   ซึ่งเกิดจากผลของความต้องการที่ไม่ได้รับ
การตอบสนอง ความต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและจิตใต้ส านึก จะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช้
พฤติกรรมที่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา และท าให้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียด จุดมุ่ง หมายเฉพาะ
ในการเลือกพฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
   2)  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการความเข้าใจของบุคคล การรับรู้ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ บุคคลรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง             
5 มากระตุ้น บุคคลสองคนในภาวะที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกัน อาจจะประพฤติปฏิบัติต่างกันเนื่องจาก
บุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน สืบเนื่องมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ต่างกัน นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจ
และพยายามสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ของตน ซึ่งจะมีผลน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อได้ 
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    3) การเรียนรู้ (Learning)  เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร  ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ผลของประสบการณ์ที่สั่งสมมา  โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นประสบการณ์ตรงเสมอไป  อาจเกิดจากการเลียนแบบ
พฤติกรรมของผู้อ่ืนหรือความบังเอิญก็ได้  มีทฤษฎีหลายทฤษฎีอธิบายถึงการเรียนรู้ว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร                 
ซึ่งส่วนใหญ่จะอธิบายในเรื่องการตอบสนอง (Response)  ต่อสิ่งเร้า (Stimulus) นักการตลาดล้วนพยายามหา
เงื่อนไขที่เหมาะสมที่จะท าให้คนปฏิบัติตอบต่อสิ่งเร้าในแนวทางที่ต้องการ  เช่น  ใช้ประโยชน์ด้วยการโฆษณา
ซ้ าๆ เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อ 
   4) ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิด ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดๆ ความเชื่อของบุคคล
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ผู้ขายสินค้าต้องสนใจต่อความเชื่อของผู้ซื้อ  เพราะความเชื่อจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อ หากลูกค้ามีความเชื่อในทางไม่ดีต่อสินค้าใดก็จะไม่ซื้อ  เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงต้อง
ติดตามและแก้ไขความเชื่อของลูกค้า ความเชื่อกับเจตคติเกี่ยวโยงกัน ความเชื่อจะน าไปสู่เจตคติ ถ้าผู้เชื่อเชื่อ
ว่าสินค้าใดดีเขาจะมีเจตคติท่ีดีต่อสินค้านั้น 
   5) เจตคติ (Attribute)  หมายถึง  ระเบียบของแนวความคิด  มุมมอง  ความเชื่อ อุปนิสัย  
และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งหนึ่งสิ่งใด  ซึ่งเจตคติมีแนวโน้มไปทางหนึ่งทางใดเสมอ  เช่น  ดีห รือไม่ดี  ชอบ
หรือไม่ชอบ  รักหรือเกลียด  เข็ดหรือไม่เข็ด 
   6) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพ เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แสดงออกท าให้
บุคคลถูกแบ่งออกเป็นคนกล้า คนไม่เอาไหน คนน่ารังเกียจ คนน่านับถือ ฯลฯ เป็นต้น การเปลี่ยนบุคลิกภาพ
ส าหรับแต่ละคนสามารถท าให้ค่อนข้างยาก เพราะเป็นลักษณะภายในของแต่ละคนที่ปลูกฝังมาแต่ก าเนิด 
   7) แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ภาพลักษณ์ส่วนตัว (Self Image) หรือการรับรู้
ส่วนตัว (Perception of self) มีความหมายใกล้เคียงกับค าว่า บุคลิกภาพ ซึ่งแต่ละบุคคลมีแนวโน้มจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ค้าปลีกท่ีคุ้นเคย ที่มีภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ส่วนตัว 

2.4 กระบวนการตัดสนิใจของผู้ซื้อ (Decision Process)  
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง  ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป  ใน
กระบวนการซื้อโดยทั่วๆ ไป  ผู้บริโภคจะผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ดังนี้ (สุนิสา จันทร์เลขา, 2555,               
[On line]) 
  2.4.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Need recognition)  
  การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ปัญหา (Problem  recognition)  กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของเขา  ซึ่งความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในและภายนอก  ผู้
ซื้อจะเรียนรู้วิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้น  ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร   ซึ่งนักการตลาดต้อง
ระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการขึ้นมาให้ได้  เช่น  ผู้หญิงคนหนึ่งเดินผ่านร้านเบเกอรี่และมองเห็น          
ขนมปังที่อบเสร็จใหม่ๆ ซึ่งกระตุ้นความหิวของเธอ   หรือการชมโฆษณาทางโทรทัศน์เกี่ยวกับการ พักผ่อน
วันหยุดที่เกาะภูเก็ต  ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องระบุสถานการณ์ที่กระตุ้นความต้องการอย่างใดอย่าง
หนึ่งขึ้นมาให้ได้ 
  2.4.2 การค้นหาข้อมลู (Information Search)  
  ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน 
(Internal Search) จากหน่วยความจ าที่ได้สั่งสมไว้ในสมอง เพ่ือน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้
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ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก (External Search) โดยแหล่งข้อมูลข่าวสาร          
จะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
   1) แหล่งบุคคล ได้แก่  ครอบครัว  เพ่ือนฝูง  เพ่ือนบ้าน  คนรู้จัก 
   2) แหล่งการค้า ได้แก่  การโฆษณา  พนักงานขาย  ตัวแทนจ าหน่าย ฯลฯ 
   3) แหล่งชุมชน ได้แก่  สื่อมวลชน  องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  ฯลฯ 
   4) แหล่งทดลอง ได้แก่  การจัดการ  การตรวจสอบ  และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
  2.4.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternative Solution) 
  ขั้นนี้ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดหมวดหมู่  และวิเคราะห์ถึงข้อดี-ข้อเสียที่คาดว่าจะ
เกิดข้ึน  ทั้งในลักษณะการเปรียบหาทางเลือกที่ดีที่สุดและหาความคุ้มค่าที่สุด  เช่น  ผู้ชายคนหนึ่งต้องการซื้ อ
กล้องถ่ายรูป  แต่ยังตัดสินใจไม่ได้ว่าจะซื้อยี่ห้อใด  เพราะฉะนั้นเขาจะประเมินความคมชัดของภาพ  ความเร็ว
ของกล้อง  ขนาด  และราคาของกล้องแต่ละยี่ห้อแล้วก็ประมาณว่าแต่ละยี่ห้อสามารถตอบสนองเขาได้มาก
น้อยเพียงใด 
  2.4.4 การตดัสินใจเลอืกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด (Deciding on the Appropriate 
Solution)  
  หลังการประเมินผลทางเลือกในการแก้ปัญหา ผู้ประเมินจะทราบข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก  
หลัง จากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดในการแก้ปัญหา 
  ทางเลือกที่เลือกได้ คือ ประเภทของสินค้าที่จะใช้แก้ปัญหา  ที่มีผลดีมากที่สุดและมีผลเสียน้อยที่สุด  
สอดคล้องกับทรัพยากรที่มีอยู่ในขณะนั้น สอดคล้องกับความพอใจ มีราคาที่เหมาะสม มีแนวโน้มที่จะมี
มูลค่าเพ่ิมข้ึนในอนาคต  ตลอดจนมีผลกระทบต่อเนื่องกับสังคม สิ่งแวดล้อม และบุคคลอ่ืนน้อยที่สุด 
  2.4.5 การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) 
  เป็นขั้นตอนสุดท้ายภายหลังจากการซื้อ  ผู้บริโภคก็จะน าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้   และใน
ขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย  โดยการเปรียบเทียบการใช้งานหรือประโยชน์ที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงกับความคาดหวังที่คาดคิดเอาไว้  หากผลที่ได้เป็นไปตามความคาดหวังก็จะท าให้
เกิดความพอใจ แต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นอย่างที่คาดหวังไว้ก็จะท าให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งผลลัพธ์ทั้งสองทางนี้  
อาจน าไปสู่การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตรงนั้น  หรืออาจเปลี่ยนความเชื่อ  ซึ่งจะเห็นได้ว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง  ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
 

 

รูปที่ 1-8 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ที่มา: http://www.professionalacademy.com/cim-marketing-courses/marketing-theories 

http://www.professionalacademy.com/cim-marketing-courses/marketing-theories
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สรุป 
 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง “กระบวนการเพ่ือสื่อสารข้อมูลของ
สินค้า บริการ หรือความคิดสู่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ การที่จะสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
จะต้องศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง ว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางการสื่อสาร  
   การสื่อสารการตลาด มี 5 ลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ 1) เพ่ือชักชวนและให้ข้อมูล 2) วัตถุประสงค์เพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย 3. มุ่งสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า 4) มีหลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง และ 5) สามารถสื่อสารข้อความได้
หลายวิธี   
  ปัญหาในการสื่อสาร เกิดจาก 1)ในตลาดมีสินค้าจ านวนมาก 2) ผู้บริโภคปัจจุบันได้รับข่าวสารมาก
เกินไป 3) ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจ าที่จ ากัด 4) ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ดีในข่าวสารที่เป็นสิ่งแรกๆ 
และสิ่งทีเ่ขาชื่นชอบ และ 5) ค่าผลิตและค่าสื่อต่างๆ ในการสื่อสารมีราคาสูง  
   จากปัญหาทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพลดลง แนวคิดการผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) จึงได้รับการยอมรับ และน ามาใช้ในการวางแผน
สื่อสารมากข้ึน 
  IMC หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้
ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าท่ีจะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และความเชื่อมั่น ในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง 
IMC เป็นวิธีการพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นหมาย ข้อดีของการใช้ 
IMC ได้แก่ 1) ให้ประสิทธิภาพสูงในการสื่อสาร 2) ต้นทุนต่ ากว่า 3) ช่วยสร้างความภักดีของลูกค้า 4. ช่วยการ
สื่อสารระหว่างประเทศให้มีแนวทางเดียวกัน และ5) ช่วยสร้างผลกระทบต่อการสื่อสาร  
         การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการของการถ่ายทอดสาร (message) จากบุคคล
ฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ส่งสาร (source) ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง    ซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (receiver) โดยผ่านสื่อ 
(channel) องค์ประกอบของการสื่อสารโดยทั่วไปมี 4 ประการ ได้แก่ 1) ผู้ส่งสาร (Sender) 2) สาร 
(Message) 3) ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ (Channel) และ 4) ผู้รับสาร (Receiver)  
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ 1) รูปแบบผลิตภัณฑ์และลักษณะ
ตลาด 2) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Features) 3) กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง (Push Strategy 
Versus Pull Strategy) 4) ขั้นตอนความพร้อมของผู้ซื้อ (Buyer-Readiness Stage) และ 5) ขั้นตอนวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ (The Stage of the Product Life Cycle) 
 สมัยก่อนนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจผู้บริโภค โดยอาศัยประสบการณ์ในการขายสินค้าแก่
ลูกค้า  แต่การเจริญเติบโตของบริษัทและตลาด  ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้นักการตลาดไม่ได้ติดต่อ
ค้าขายโดยตรงกับลูกค้า   นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ  และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าที่ผู้บริโภคแสดงออก ได้แก่การค้นหา การเลือกซื้อ           
การเลือกใช้ การประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงการบริการที่ผู้บริโภคได้รับหรือพึงจะได้รับ  
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทั้ง
เป้าหมายของการตลาด ที่เน้นการเข้าถึงและสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยใช้ค าถาม 6Ws 1H 
ได้แก่ Who What Why Whom When Where และ How 
  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  จ าแนกเป็น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม  
ปัจจัยส่วนบุคคล และ ปัจจัยทางจิตวิทยา 
   กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงปัญหา                  
2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 5) และการประเมินผล
ภายหลังการซื้อ 
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. จงอธิบายความหมายการสื่อสารการตลาด  และลักษณะที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาด 
  2. ปัญหาในการสื่อสารทางการตลาดมีอะไรบ้าง และอธิบายเหตุผลที่ว่า “จากปัญหาทางการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพลดลง แนวคิดการผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด หรือ IMC) จึงได้รับการยอมรับ และ
น ามาใช้ในการวางแผนสื่อสารมากขึ้น” 
  3. องค์ประกอบของการสื่อสารโดยทั่วไปมีอะไรบ้าง ยกตัวอย่างประกอบ 
  4.  การวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้บริ โภค   มีจุดมุ่ งหมายเ พ่ืออะไร การวิ เคราะห์ด้วยค าถาม                   
6Ws 1H ประกอบด้วยอะไรบ้าง ยกตัวอย่างประกอบค าอธิบาย 
  5. กระบวนการซื้อของผู้บริโภคมีกี่ขั้นตอน  อะไรบ้าง  จงอธิบายแต่ละข้ันตอน  พร้อมยกตัวอย่าง 
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กรณีศึกษาท่ี 1  
 
เรื่อง การส่งเสริมการตลาดใน การตลาดยุคท่ี 3  
 
การตลาดยุคที่ 3 
ที่มา: http://blog.eduzones.com/poonpreecha/92193 
  ยุค 3.0 เป็นยุคที่การตลาดเน้นการขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ไม่ได้มองผู้บริโภคแบบที่เป็นเป้านิ่งให้ถา
โถมสื่อการตลาด แต่มองในฐานะมนุษย์ที่มีความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณ ทั้งนี้ตัวผู้บริโภคไม่เพียงเป็นฝ่ายตั้ง
รับในการรับสื่อสารทางการตลาด แต่สามารถแสดงออกถึงความคิดเห็นของตน ตลอดจนมีส่วนร่วมไม้ร่วมมือ
ด้วยจิตอาสา ในการพัฒนาสินค้าหรือบริการ ให้ตอบสนองความต้องการของตนให้ดียิ่งขึ้น 
  เมื่อผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นของไปสู่สาธารณะ สามารถโน้มน้าวความคิดและความรู้สึกของ
ผู้บริโภครายอ่ืนๆ ให้เกิดความคล้อยตาม ทั้งนี้ความคิดเห็นเหล่านี้กลับได้รับความเชื่อถือ มากกว่าสารโฆษณา
ผ่านสื่อแบบเดิม เช่นโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเสียอีก ยุคนี้เป็นยุคไม่แคร์สื่อ การที่เพ่ือนบอกถึง
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นก็ไม่จ าเป็นต้อง มาเจอหน้ากันก็ได้แล้วครับ และวิธีการเช่นนั้นก็คง
จะบอกกันได้ไม่ก่ีคน ปัจจุบันนี้เขาก็บอกผ่านทาง Facebook, YouTube, Blog หรือ Twitter ซึ่งสื่อเหล่านี้ท า
ให้เสียงบอกของผู้บริโภคนั้นแพร่กว้างและทรงพลังมากกว่า ยุคก่อนมหาศาล ซึ่งแน่ละ นั้นท าให้ตัวกิจการ
จะต้องใส่ใจ หากค าบอกเล่าดังกล่าวเป็นไปในเชิงลบ เพราะหากละเลย อาจจะก่อให้เกิดผลเสียจากการบอก
ต่อ ๆ กันไป ที่เรียกว่า Viral ส่งผลกระทบต่อกิจการของตนอย่างหนักในที่สุด 
 

 
 
ส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ (modern marketing mix)  
ที่มา: http://humanrevod.wordpress.com/2012/12/07/the-new-marketing-mix-4s/ 
  ส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม (traditional marketing mix) ประกอบด้วย Product Price 
Place และ Promotion หรอืเรียกว่า 4P Marketing Mix 
 ส่วนประสมการตลาดใหม่ (4S Marketing Mix) 4S ส าหรับการตลาดยุคที่ 3 ที่จุดศูนย์กลางทาง
การตลาดได้เคลื่อนย้ายจากผลิตภัณฑ์ มาเป็น ลูกค้า จนมาสู่ กลุ่มสังคม โดยมีค าอธิบายโดยย่อดังนี้ 
 Solution หมายถึง วิธีการที่แบรนด์จะน าเสนอคุณค่าสู่สังคมโดยผ่านทางสินค้าและบริการ 
  Save หมายถึง ความคุ้มค่า หรือความประหยัด โดยมีสมการความคุ้มค่าคือ value/cost =save 
  Source หมายถึง การจัดหา จัดซื้อ สินค้าและบริการ โดยสังคม ของสังคม เพ่ือสังคม 
  Share หมายถึง การสื่อสารเรื่องราวทางการตลาดของสินค้าและบริการ ผ่านทาง social story 

http://blog.eduzones.com/poonpreecha/92193
http://humanrevod.wordpress.com/2012/12/07/the-new-marketing-mix-4s/
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 Share – การแบ่งปัน แลกเปลี่ยน การมีส่วนร่วม ระหว่างคนในสังคม สอดคล้องกับการตลาดแบบ
ปากต่อปาก หรือ word of mouth ที่ท าให้การบอกต่อ มีอานุภาพมากข้ึนอย่างมหาศาล ใครก็ตามที่จะท า
โปรโมชั่นที่ร้อนแรงแบบแปลก ใหม่ ใหญ่ ดัง จนกลายเป็น “talk of the town”  

 
 มีประโยคสนทนาที่ซาบซึ้งกินใจในวันพ่อแห่งชาติ 5 ธันวาคม 2555 ซึ่งพสกนิกรทั่วทุกสารทิศต่าง
พร้อมใจกันสวมเสื้อสีเหลืองมารอเฝ้าทูลละอองธุลีพระบาทรับเสด็จอย่างมืดฟ้ามัวดิน พร้อมเปล่งเสียง “ทรง
พระเจริญ” อย่างกึกก้อง มียายกับหลานคู่หนึ่งคุยกัน ซึ่งข้อความสุดประทับใจนี้ก็ได้ถูกแชร์ผ่านทางโซเชียล
มีเดียอย่างต่อเนื่องไม่รู้จบ ชนิดที่ไม่คลิกไลค์ไม่ได้แล้ว สรุปก็คือ การสื่อสารการตลาดยุคใหม่ต้องสร้าง brand 
content ที่มี message เป็น social story ที่โดนใจ ท าให้มีการแชร์มากๆ จนกลายเป็น“conversation of 
the crowd” 
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 2 
รหัสวิชา  05-210-303                          วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   2         สัปดาห์ที่ 3    ชื่อหน่วย การวางแผนและงบประมาณการสื่อสารการตลาด 

 
สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
2. การจัดท างบประมาณส าหรับการสื่อสารทางการตลาด 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมายการวางแผน และกระบวนการวางแผนได้ 
2. อธิบายการวางแผนการสื่อสารการตลาดได้ 
3. อธิบายความหมาย ประโยชน์ และวัตถุประสงค์ของงบประมาณได้ 
4. อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจัดท างบประมาณได้ 
5. อธิบายรูปแบบของงบประมาณได้ 
6. อธิบายขั้นตอนการจัดท างบประมาณได้ 
7. อธิบายวิธีการก าหนดงบประมาณส าหรับการส่งเสริมการตลาดได้ 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1.     ผู้สอนให้นักศึกษาดูภาพ 

 

แล้วถามนักศึกษาว่ารูปภาพแสดงถึงกิจกรรมอะไร นักศึกษาหลายคนอาจจะตอบว่า การวางแผน การ
จัดท างบประมาณ ผู้สอนถามต่อไปว่า ท าไมการวางแผนจึงต้องก าหนดงบประมาณด้วย นักศึกษาช่วยกันตอบและ
สรุป 
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 ขั้นสอน 
   2.  ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1.  แนวคิดการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
   2. การจัดท างบประมาณส าหรับการสื่อสารทางการตลาด 
          วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4.  ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 2 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 2 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 2 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 2 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 2 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 2 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยท่ี 2 การวางแผนและงบประมาณการสื่อสารการตลาด 
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หน่วยที่ 2  
การวางแผนและงบประมาณการสื่อสารการตลาด 

 
 การวางแผน (Planning) คือ การก าหนดวัตถุประสงค์และวิธีการที่จะท าให้วัตถุประสงค์สัมฤทธิ์ผลไว้
ล่วงหน้า เป็นการตัดสินใจล่วงหน้าว่าจะต้องท าอะไร ท าเมื่อไร และใครจะเป็นผู้ท าการวางแผนการส่งเสริม
การตลาดจะมีก าหนดผ่านส่วนผสมของการตลาด และจัดให้มีการประสานงานระหว่างแต่ละส่วนผสมกับ
โปรแกรมทางการตลาดทั้งหมด 
   งบประมาณมีความส าคัญต่อการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนดงบประมาณอาจ
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์การตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแข่งขัน เป็นหลัก มีสองวิธี คือ Top-Down 
และ Built-Up วิธีแบบ Top-Down ปกติผู้บริหารจะเป็นผู้ก าหนดจัดสรรให้กับแผนกต่างๆ งบประมาณ
เหล่านี้จะได้รับการก าหนดล่วงหน้า Build-Up เป็นวิธีที่มีการเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ โดย
พิจารณาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์กร 
 

1.  แนวคิดการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 
 
1.1 ความหมายการวางแผน และกระบวนการวางแผน 
 
   1.1.1  ความหมายของการวางแผน 
         Robbins (1980: 7) การวางแผน (Planning) คือ การก าหนดวัตถุประสงค์และวิธีการที่จะท าให้
วัตถุประสงค์สัมฤทธิ์ผลไว้ล่วงหน้า เป็นการตัดสินใจล่วงหน้าว่าจะต้องท าอะไร ท าเม่ือไร และใครจะเป็นผู้ท า 
การวางแผนที่ประสบผลส าเร็จ จะต้องมุ่งลดผลกระทบจากความเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในองค์การทั้งระยะ
สั้นและระยะยาว  
  1.1.2 กระบวนการวางแผน  
           Robbins (1998: 131-160) กล่าวว่า กระบวนการวางแผนช่วยให้เกิดความกระจ่างชัด                       
การเปลี่ยนแปลงสามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้า และก าหนดล่วงหน้าได้ การวางแผนให้ทิศทางและเน้นความ
สนใจไปที่วัตถุประสงค์ ลดความซ้ าซ้อนและกิจกรรมที่สูญเปล่าต่างๆ ช่วยแก้ไขปรับปรุงการด าเนินการให้มี
ความต่อเนื่อง และการวางแผนช่วยให้มีการประเมิน และการพิจารณา แก้ไขปรับปรุง กระบวนการวางแผน
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1) การก าหนดวัตถุประสงค์ 2)การคาดคะเนสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต                        
3) การก าหนดกลยุทธ์ 4) การก าหนดมาตรฐาน และ 5)  การติดตามทบทวนแผน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
            ขั้นที่ 1 การก าหนดวัตถุประสงค์ ในการวางแผนต้องท าการก าหนดวัตถุประสงค์ของ
หน่วยงาน ต้องตอบค าถามให้ชัดเจนว่า หน่วยงานมีหน้าที่อะไร โดยที่วั ตถุประสงค์นี้ต้องสอดคล้องตรงกับ
ความต้องการของหน่วยงานและผู้รับบริการ 
             ขั้นที่ 2 การคาดคะเนสิ่งท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต เป็นกระบวนการในการรวบรวมข้อมูลและ
ตั้งข้อสมมติฐานเกี่ยวกับอนาคต รายละเอียดต่างๆ จะต้องถูกรวบรวมและตั้งข้อสมมติฐานโดยพิจารณาจาก
ปัจจัยภายในและภายนอก ปัจจัยภายนอกอาจพิจารณาจากนโยบายของรัฐ ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ 
แนวโน้มประชากร และเทคโนโลยี ปัจจัยภายในเกี่ยวข้องกับผลผลิตหรือบริการของหน่วยงาน เป็นต้น  
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             ขั้นที่ 3 การก าหนดกลยุทธ์ เป็นการน าเอาวัตถุประสงค์และการคาดคะเนมาพิจารณา           
เพ่ือก าหนดโอกาสและอุปสรรค ในอนาคตท่ีจะเกิดขึ้น วิเคราะห์ความสามารถของหน่วยงานและประเมินการ
ปฏิบัติของคู่แข่ง ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดทิศทางเฉพาะหรือแนวปฏิบัติที่หน่วยงานจะด าเนินต่อไป  
             ขั้นที่ 4 การก าหนดมาตรฐาน  เป็นการแปลการด าเนินงานเฉพาะด้านต่างๆ ให้เป็น
มาตรฐานการปฏิบัติงาน ที่มีลักษณะเฉพาะด้านหรือมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งเกิดขึ้นหลังจากที่
ได้ก าหนดแนวปฏิบัติแล้ว จึงน าเอาแนวปฏิบัติมาก าหนดเป็นมาตรฐานในการปฏิบัติงาน  
             ขั้นที่ 5 การติดตามทบทวนแผน เป็นการพิจารณาทบทวนว่า มีการด าเนินการตามแผนที่
วางไว้ และการด าเนินการดังกล่าวส าเร็จลุล่วงไปตามวัตถุประสงค์ และโดยเฉพาะอย่างยิ่งเกณฑ์มาตรฐานที่
ก าหนดไว้หรือไม่ ประการใด เพ่ือน าสู่การแก้ไขปรับปรุงแผน  

1.2 การวางแผนการสือ่สารการตลาด 
 
  1.2.1 ความหมายของค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” และ ค าว่า “การสื่อสารการตลาด” 
   ค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Promotion” เป็นองค์ประกอบตัวที่สี่ใน
ส่วนประสมการตลาด ซึ่งในการด าเนินงานการตลาดปัจจุบัน เน้นในเรื่อง “การสื่อสารการตลาด” (Marketing 
Communication) เป็นส าคัญ ดังนั้น ส่วนประสมการตลาดที่คุ้นเคยกันคือ 4P’s กับ 1C นักวิชาการบอกว่า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (price) และการจัดจ าหน่าย (place) เป็นที่ยอมรับว่าถูกต้อง แต่ส าหรับการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ควรเปลี่ยน เพราะนักการตลาดประมาณร้อยละ 80 เข้าใจว่า หมายถึง               
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) บางบริษัทตั้งชื่อแผนกว่า “A&P” ดังนั้น
เพ่ือไม่ให้เกิดการเข้าใจผิด จึงควรเปลี่ยนเป็น การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)                 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540:7) อย่างไรก็ตาม เพ่ือไม่ให้เกิดความสับสนแก่ผู้อ่าน ในที่นี้ขอใช้ค า การส่งเสริม
การตลาด  ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Promotion” ตัวเดิมก่อนส าหรับเอกสารอ้างอิงต้นฉบับใช้ค าว่า                 
การส่งเสริมการตลาด  
  1.2.2 ลักษณะของแผนการส่งเสริมการตลาดที่ดี 
   การก าหนดแผนการส่งเสริมการตลาดโดยการค านึงถึงลักษณะท่ีดีของการก าหนดแผนงาน จะช่วย
ให้ผู้บริหารงานทางด้านการส่งเสริมการตลาดใช้เวลาในการวางแผนน้อยลง และโอกาสที่แผนงานงานนี้จะถูก
ยอมรับจากู้บริหารในระดับสูงและจากหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องก็จะมีมากขึ้น โดยทั่วไปลั กษณะของ
แผนการส่งเสริมการตลาดที่ดี คือ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 68-69) 
     1) ควรจะมีความสัมพันธ์ที่ถูกต้อง คือแผนงานที่น าไปใช้ควรจะน าไปสู่การบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ และผู้ที่รับผิดชอบในการส่งเสริมการตลาด ควรจะให้ความสนใจกับแผนงานที่ผ ลการ
ปฏิบัติงานเบี่ยงเบนไปจากวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ ซึ่งอาจจะได้ผลงานที่สูงเกินกว่าที่ก าหนดไว้ หรือต่ ากว่าที่
ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์ ถ้าผลงานที่ได้สูงกว่าที่ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์ ผู้บริหารการส่งเสริมการตลาด
อาจจะท าให้ลดลงได้ โดยการตัดทอนงบประมาณของการส่งเสริมการตลาดลง เพ่ือประหยัดรายจ่ายที่ส าคัญ 
     2) แผนงานที่ดีควรปฏิบัติได้ คือสามารถน าไปปฏิบัติได้จริงอย่างเหมาะสมกับทรัพยากร
ทางด้านการเงินและทรัพยากรบุคคลที่ธุรกิจมีอยู่ ตลอดจนให้เหมาะสมกับสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย เช่น 
สมาชิกของช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัทโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 



36 
 

      3) แผนงานที่ดีต้องสมบูรณ์และมีรายละเอียดเพียงพอ ต้องมีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า
ส าหรับปัญหาทุกอย่างที่จะเกิดข้ึน รวมถึงข้อก าหนดต่างๆ ซึ่งจะต้องจัดให้มีการประสานงานกับหน่วยงานอ่ืนๆ 
ของธุรกิจด้วย 
    4) แผนการการส่งเสริมการตลาดที่ดีจะต้องมีการระบุผู้ที่เกี่ยวข้องให้ชัดเจน ต้องมีการ
ก าหนดว่าใครคือผู้ที่ต้องรับผิดชอบในแผนงานนั้น และมีอ านาจในการน าส่วนใดส่วนหนึ่งของแผนงานมาใช้ 
     5) แผนการส่งเสริมการตลาดที่ดีต้องมีการก าหนดตารางเวลาที่แน่นอนไว้ เพ่ือให้ทราบว่า
แต่ละกิจกรรมจะต้องเริ่มต้นการปฏิบัติงานและสิ้นสุดเมื่อใด 
    6) แผนงานที่ดีต้องรวมไว้ซึ่งค่าใช้จ่ายเฉพาะที่จะเกิดขึ้น ซึ่งจะก าหนดออกมาในรูปของ
งบประมาณ เพ่ือที่จะสามารถควบคุมและวัดผลได้ 
     7) แผนการส่งเสริมการตลาดที่ดีจะต้องมีการประสานงานกัน ต้องมีการประสานงานกันใน
ระหว่างกิจกรรมต่างๆ ของการส่งเสริมการตลาด และจะต้องมีการประสานงานกับโปรแกรมการตลาดทั้งหมด
ด้วย 
     8) แผนงานที่ดีต้องการเขียนออกมาเป็นลายลักษณ์อักษร เพ่ือให้แน่ใจว่าบุคคลต่างๆที่ต้อง
รับผิดชอบตามแผนงานนั้นทุกคน จะได้มีการแปลความหมายของแผนงานนั้นเหมือนๆ กัน 
 1.2.3 การวางแผนการส่งเสริมการตลาด 
   การวางแผนเป็นเรื่องเกี่ยวกับการคาดการณ์ล่วงหน้าถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และท าการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการก าหนดรูปแบบของโปรแกรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ กล่าวคือ การวางแผนคือ
การตัดสินใจในปัจจุบันว่าจะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างไรในอนาคต การวางแผนมีส่วนสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด
กับการก าหนดวัตถุประสงค์ กล่าวคือ วัตถุประสงค์และเป้าหมายจะเป็นตัวพิจารณาในการก าหนดแผนงาน 
การวางแผนกิจกรรมต่างๆ จะเป็นวิธีการไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายนั้น เมื่อไรก็ตามที่กิจการมีการก าหนด
วัตถุประสงค์ขึ้นมา จะต้องมีการก าหนดแผนงานต่างๆ  ขึ้นมาด้วย เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์นั้นๆ           
และกิจการอาจจะต้องมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงแผนงานอยู่เสมอ เพ่ือให้เข้ากับเงื่อนไขและโอกาสทาง
ธุรกิจต่างๆ ที่ได้เปลี่ยนแปลงไป 
   การวางแผนการส่งเสริมการตลาด คือ การระบุลงไปว่าจะใช้เครื่องมือการส่งเสริ มการตลาดชนิดใด
และทรัพยากรของกิจการจะถูกจัดสรรไปยังเครื่องมือเหล่านี้ได้อย่างไร รวมถึงการคาดหวังถึงผลลัพธ์ที่ได้จาก
การวางแผนนั้นๆ   การวางแผนการส่งเสริมการตลาดจะมีก าหนดผ่านส่วนผสมของการตลาด และจัดให้มีการ
ประสานงานระหว่างแต่ละส่วนผสมกับโปรแกรมทางการตลาดทั้งหมด การวางแผนส่วนการส่งเสริมการตลาด
จะประกอบด้วย  1) แผนงานการโฆษณา 2) แผนงานการประชาสัมพันธ์  3) แผนงานการขายโดยใช้บุคคล   
4) แผนงานการส่งเสริมการขาย  และ5)  แผนงานการตลาดทางตรง สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 
2550: 63-67) ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
     1) แผนงานการโฆษณา แผนงานการโฆษณาควรจะรวมถึงผู้รับเป้าหมายส าหรับการโฆษณา 
วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ เนื้อหาของบทความโฆษณา ตารางการใช้สื่อโฆษณา งบประมาณ และวิธีการส าหรับวัด
และประเมินผลการโฆษณา 
     2) แผนงานการประชาสัมพันธ์  แผนงานการประชาสัมพันธ์ควรรวมถึงกลุ่มผู้รับเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ ตารางเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเหตุการณ์ที่พร้อมด้วยคุณค่าด้านข่าว สื่อประเภทต่างๆ ที่จะใช้ 
งบประมาณ วิธีการวัดและประเมินผลของการประชาสัมพันธ์ 
     3) แผนงานการขายโดยใช้บุคคล จะประกอบด้วยกลุ่มผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์
ต่างๆ ของการขาย อาณาเขตการขาย งบประมาณ วิธีวัดและประเมินผลของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
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     4) แผนงานการส่งเสริมการขาย จะประกอบด้วยกลุ่มผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ 
สิ่งจูงใจต่างๆ ตารางเกี่ยวกับการจัดท าการส่งเสริมการขาย งบประมาณ และวิธีการวัดและประเมินผลของการ
ใช้ความพยายามในการส่งเสริมการขาย ทั้งหมดนี้ควรรวมเป็นส่วนหนึ่งของแผนงานการส่งเสริมการขาย
เช่นเดียวกับแผนงานอ่ืนๆ ทางการส่งเสริมการตลาด 
     5) แผนงานการตลาดทางตรง จะประกอบด้วยกลุ่มผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ 
ข้อเสนอพิเศษ หรือสิ่งจูงใจอ่ืนๆ เนื้อหาของการติดต่อสื่อสาร สื่อที่จะใช้ งบประมาณ และวิธีวัดและ
ประเมินผลการตลาดทางตรง 
 4. ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด  
  การวางแผนการสื่อสารการตลาด มีขั้นตอนที่คล้ายคลังกับการวางแผนการตลาด และสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้กับการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย                   
หรือการตลาดทางตรง เป็นต้น 
   การวางแผนสื่อสารการตลาดประกอบด้วย 8 ขั้นตอน ได้แก่ 1) วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส                    
2) ก าหนดวัตถุประสงค์ 3) การเลือกผู้รับสาร 4) การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด 5) เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร 
6) ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร 7) การด าเนินงานตามกลยุทธ์ และ 8) การประเมินผล ดังมีรายละเอียด
ต่อไปนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 73-77) 
 

 

รูปที่ 2-1 แสดงการวางแผนสื่อสารการตลาด 8 ขั้นตอน 
ที่มา: ปรับปรุงจาก (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 73-77) 

 
     ขั้นที่ 1 วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส  
     คือ การรวบรวมข้อมูล ซึ่งอาจได้จาการวิจัย ประกอบกับการใช้ประสบการณ์ แล้วน ามา
วิเคราะห์สถานการณ์เป็นปัญหา และโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้ สามารถน าหลักการตลาดในเรื่องการ
ท า SWOT Analysis มาใช้ในการจัดท าการวิเคราะห์ปัญหา และโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะห์ถึง
ผลกระทบต่อการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 
      ขั้นที่ 2 ก าหนดวัตถุประสงค์  
     วัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร เป็นเรื่องเกี่ยวกับการแก้ปัญหาในเรื่องภาพพจน์ ทัศนคติ               
การรับรู้ การรับข่าวสาร เป็นต้น สิ่งที่ควรจดจ า คือ การสื่อสารการตลาด ไม่สามารถก่อให้เกิดยอดขายใน
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สินค้าท่ีมีจุดอ่อนในเรื่องสรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และสินค้าที่มี
การกระจายสินค้าน้อย 
     การวางแผนสื่อสารการตลาด จึงมุ่งการสื่อสารที่จะช่วยแก้ปัญหาทางการตลาดให้กับสินค้าที่
มีคุณภาพ ราคาที่เหมาะสม กับกลุ่มเป้าหมาย และมีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ดีเป็นหลัก เพ่ือกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความยอมรับ และสนใจซื้อสินค้า 
      การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารเกี่ยวข้องโดยตรง กับวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
การวิเคราะห์ปัญหา โอกาสทางการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น บริษัท โกดัก ได้แนะน ากล้องที่ใช้แล้วทิ้ง 
(Disposable Camera) โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาด  ต้องการเพ่ิมส่วนแข่งทางการตลาด 50%                      
ในกลุ่มผู้ที่ชอบใช้กล้องแบบง่ายๆ แต่เนื่องจาก โกดักก าหนดราคากล้องแบบใช้แล้วทิ้งในราคาสูง จึงสร้าง
ความลังเลให้แก่กลุ่มเป้าหมายของบริษัท บริษัท โกดัก ได้ก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการสื่อสาร เพ่ือสร้าง
ความเข้าใจที่ดี และให้เกิดความต้องการใช้สินค้า ด้วยการใช้สื่อวิทยุโทรทัศน์ เพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย
จ านวนมาก โดยสื่อสารถึงความสะดวกในการใช้ และให้คุณภาพที่คมชัด เพ่ือลดจุดอ่อนในเรื่องของราคา            
และมีการใช้การส่งเสริมการขาย คือ การแจกฟรีสินค้าตัวอย่าง และคูปองส่วนลดให้แก่ลูกค้า เพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคสนใจซื้อ 
      วัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบด้วย 
      1) สร้างความรู้จัก (Creating Awareness) 
       2) สร้างความเข้าใจที่ดี (Creating Understanding) 
      3) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitude and 
Perceptions) 
      4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 
      5) กระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes) 

      สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 57) กล่าวว่า ในส่วนของวัตถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการตลาด ถือว่าเป็นวัตถุประสงค์รองของบริษัท และเป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้วัตถุประสงค์ของ
การตลาดบรรลุได้ ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของการส่งเสริมการตลาดและวัตถุประสงค์
ของส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาดแบบต่างๆ ลงไปให้แน่นอนด้วย อย่างไรก็ตาม วัตถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการตลาดก็ควรจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดและวัตถุประสงค์ของกิจการด้วย 
   วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดแบบต่างๆ ได้แก่ 1) วัตถุประสงค์ของการโฆษณา             
2) วัตถุประสงค์ของการขายโดยใช้บุคคล 3) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 4) วัตถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการขาย และ 5) วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ (สุวิมล แม้นจริง                       
และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 57-59) 
       1)  วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
        การก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาจะต้องพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของ
การตลาด และควรก าหนดให้เฉพาะเจาะจงให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนด
ความคิดสร้างสรรค์ทางโฆษณา ช่วยในการก าหนดข้อความโฆษณา และช่วยให้เลือกสื่อโฆษณาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนช่วยให้ฝ่ายวิจัยสามารถประเมินผลของการท าการโฆษณาได้ ผู้จัดการโฆษณาจะต้อง
ติดสินใจว่าจะใช้ความพยายามในส่วนไหนเพ่ือท าการโฆษณา และระบุหน้าที่ต่างๆ ในรูปของเป้าหมายให้
เฉพาะเจาะจงลงไป 
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       การก าหนดเป้าหมายของการโฆษณาควรท าในรูปของการติดต่อสื่อสาร มากกว่า
ก าหนดเป้าหมายในรูปของยอดขาย เนื่องจากความพยายามในการโฆษณาไม่สามารถน ามาสัมพันธ์กับ
ยอดขายโดยตรงได้ การโฆษณาเป็นการสร้างการรับรู้ ความสนใจ และความชอบในตราสินค้า ซึ่งจะเกิดขึ้น
ก่อนที่จะเกิดการซื้อของผู้บริโภค ยกเว้นในการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นการตอบสนองโดยตรง 
       Russell H. Colley อ้างถึงใน (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 58)             
ได้สรุปเป้าหมายของการโฆษณาคือ “หน้าที่หรืองานเฉพาะอย่างในการติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลที่ก าหนด
ไว้ในปริมาณหนึ่ง ภายในระยะเวลาหนึ่ง” วัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารควรก าหนดให้อยู่ในรูปของสิ่งที่เรา
ต้องการจะบอกแก่ประชาชน ตัวอย่างเช่น วัตถุประสงค์ทางการตลาดคือ “ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดจาก 
20% เป็น 25%  ส าหรับตลาดนั้นในปีหน้า” วัตถุประสงค์ของการโฆษณาในแง่ของการติดต่อสื่อสารควรจะ
เป็น “ต้องการให้ตลาดของเราได้รู้จักตราสินค้าของเราให้มากข้ึนจาก 40% เป็น 45% โดยให้กลุ่มผู้บริโภคท่ี
เป็นตลาดนั้นๆ ของเราทราบว่าผลิตภัณฑ์ได้รับการออกแบบมาโดยเฉพาะ เพ่ือสนองความต้องการของพวก
เขาโดยตรง” 
 

 

รูปที ่2-2 แสดงล าดับขั้นของวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดในโปรแกรมการตลาด 
ที่มา : Stanley, 1977:101. อ้างถึงใน สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 64) 

       มีบ่อยครั้งที่การโฆษณามีวัตถุประสงค์เกินกว่าหนึ่งอย่าง แต่ต้องมีวัตถุประสงค์ท่ีเป็น
หลักส าคัญในการโฆษณา ซึ่งวัตถุประสงค์ในการโฆษณานั้นเราอาจท าให้บรรลุได้โดยผ่านทางการโฆษณาต่างๆ 
หนึ่งชุด โดยที่แต่ละชิ้นของการโฆษณาจะรวมกันเป็นสาระส าคัญของการโฆษณา โดยทั่วไปแล้ว การโฆษณา
มักจะเป็นการวางแผนเพ่ือให้ได้ผลตอบแทนในระยะยาว 
      2) วัตถุประสงค์ของการขายโดยใช้บุคคล 
       การขายโดยใช้บุคคลสามารถก าหนดให้อยู่ในรูปที่สัมพันธ์กับยอดขาย ค่าใช้จ่าย 
และก าไรได้ง่ายกว่าการส่งเสริมการตลาดแบบอ่ืนๆ ถึงแม้ว่าบางครั้งพนักงานขายอาจจะถูกน ามาใช้เพ่ือ
ประโยชน์อย่างอ่ืน (นอกเหนือจากการขายเพ่ือให้ได้ยอดขายเพียงอย่างเดียว) ยกตัวอย่างเช่น การเยี่ยมลูกค้า
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดี การช่วยเหลือลูกค้าในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ การช่วยจัดสินค้า   
เป็นต้น และโดยทั่วไปแล้ว เรามักจะก าหนดให้อยู่ในรูปของวัตถุประสงค์ในเชิงปริมาณที่สามารถวัดได้ 
วัตถุประสงค์ของการขายโดยใช้บุคคลนิยมก าหนดออกมาใน 4 รูปแบบ คือ อยู่ในรูปของยอดขาย ค่าใช้จ่าย 
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ก าไร และกิจกรรมต่างๆ ที่จะต้องกระท า อย่างไรก็ตาม วัตถุประสงค์ที่ก าหนดขึ้นมาจะต้องช่วยให้
วัตถุประสงค์ของการตลาดโดยรวมสามารถบรรลุได้ 
       วัตถุประสงค์ของการขายโดยใช้บุคคลส่วนมากที่พบเห็นกันบ่อยที่สุดคือ           
การก าหนดให้อยู่ในรูปของยอดขาย (ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของจ านวนเงินหรือจ านวนหน่วยของสินค้า)  บางครั้ง
เราเรียกว่า โควตา โควตาตัวนี้อาจจะแบ่งไปตามภาค เขต หรืออาณาเขตการขายของพนักงานขายแต่ละคนก็
ได้ และถ้ากิจการต้องการควบคุมเรื่องของค่าใช้จ่ายของพนักงานขาย ก็อาจจะก าหนดวัตถุประสงค์ให้อยู่ในรูป
ของค่าใช้จ่ายหรือก าไรก็ได้ ส่วนส าหรับบางกิจการที่พนักงานขายต้องท างานอ่ืนนอกเหนือจากงานขายด้วย
แล้ว มักนิยมก าหนดวัตถุประสงค์ให้อยู่ในรูปของกิจกรรม 
      3) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 
       การก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการให้ข่าว 
(Publicity) จะต้องก าหนดออกมาในรูปของการติดต่อสื่อสารเช่นเดียวกับการโฆษณา ทั้งนี้เนื่องจากการให้ข่าว
เป็นการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อมวลชนซึ่งเราไม่สามารถควบคุมได้ และในการประชาสัมพันธ์โดยทั่ว ไปนั้น 
วัตถุประสงค์หลักก็คือ การสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า กับตัวผลิตภัณฑ์ และกับตัวบริษัทเอง             
ซึ่งเป็นเรื่องของการสร้างความเข้าใจและทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคและบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และสิ่ง
ต่างๆ เหล่านี้ไม่สามารถที่จะน ามาวัดเพ่ือหาความสัมพันธ์กับยอดขายหรือก าไรที่ได้รับกลับมาโดยตรง             
จึงจ าเป็นต้องก าหนดวัตถุประสงค์ออกมาในรูปองค าพูดมากกว่าตัวเลขที่สามารถวัดได้ อย่างไรก็ตาม 
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ที่ก าหนดขึ้นต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักของกิจการด้วย 
      4) วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
      วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย ต้องก าหนดให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
กิจการและวัตถุประสงค์ทางการตลาดด้วยเช่นเดียวกัน วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายสามารถก าหนด
ออกมาให้อยู่ในรูปของยอดขาย หรือในรูปเชิงปริมาณท่ีสามารถยัดผลได้ง่าย เนื่องจากการส่งเสริมการขายเป็น
การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อโดยตรง ตัวอย่างเช่น “เพ่ือเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่แก่ตลาด” 
“เพ่ือเป็นการชักชวนลูกค้าใหม่ให้เกิดการทดลองใช้สินค้าเพ่ิมขึ้น 50%” “เพ่ือจูงใจลูกค้าที่ใช้สินค้าอยู่แล้ว ให้
ใช้สินค้านั้นบ่อยขึ้นหรือมากขึ้นอีก 4%” “เพ่ือผลักดันสินค้าเข้าร้านค้าปลีกเพ่ิมขึ้นอีก 10%” เป็นต้น 
เนื่องจากการส่งเสริมการขายสามารถใช้ได้ทั้งกับพ่อค้าคนกลาง พนักงานขาย และผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้น  
การก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายต่างๆ และให้ชัดเจนลงไป จึงเป็น
สิ่งที่ต้องน ามาพิจารณาด้วย 
       5) วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง 
      การตลาดทางตรงเป็นการมุ่งหวัดผลการตอบสนองในระยะสั้น จึงนิยมก าหนดให้อยู่
ในรูปของตัวเลขที่สัมพันธ์กับยอดขาย ก าไร ส่วนแบ่งทางการตลาด และอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จุดมุ่งหมาย
หลักของการตลาดทางตรงส่วนใหญ่คือ การต้องการได้รับการสั่งซื้อกลับมาของลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้น 
วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรงจึงมักจะก าหนดออกมาในรูปของอัตราการตอบสนองของลูกค้าเป้าหมาย
ด้วย ตัวอย่างเช่น “เพ่ือให้ได้รับค าสั่งซื้อกลับมา 2%” เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การก าหนดวัตถุประสงค์ของ
การตลาดทางตรงก็สามารถก าหนดในรูปอ่ืนๆ ได้เช่นกัน เช่น “เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า” 
เพ่ือให้ข้อมูลหรือการศึกษาแก่ลูกค้า” เป็นต้น 
     ขั้นที่ 3 การเลือกผู้รับสาร  
      กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) คือ กลุ่มคนที่มีอ านาจซื้อสินค้า และมีความ
ต้องการสินค้า ในขณะที่ผู้รับสาร คือกลุ่มคนที่ต้องการสื่อสารถึง ซึ่งอาจมีขนาดใหญ่กว่า เท่ากัน หรือ เล็กกว่า
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กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ขึ้นอยู่กับข้อจ ากัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลือกใช้ วัตถุประสงค์ทางการตลาด  
และงบประมาณในการสื่อสาร เช่น สินค้าของเล่นส าหรับเด็ก มีกลุ่มเป้าหมาย คือ เด็ก แต่ผู้รับสารอาจ
หมายถึง ผู้ปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค 
เพ่ือให้เข้าใจถึงข้อดีของสินค้า แต่ถ้าธุรกิจมีงบประมาณท่ีจ ากัด การเลือกผู้รับสารอาจต้องก าหนดให้แคบลง 
หรือมุ่งไปที่กลุ่มผู้ใช้เฉพาะบางส่วน เช่น ผู้มีก าลังซื้อสูง หรือผู้ใช้สินค้าจ านวนมาก เป็นต้น 
       ในการก าหนดผู้รับสาร ผู้วางแผนการสื่อสารจ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
กลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น ใครผลิตสินค้า (Manufacturer) ใครขายสินค้า (Seller) ใครซื้อสินค้า (Buyer) 
ใครใช้สินค้า (User) ใครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า (Consumer’s 
Perception) นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพพจน์ขององค์กร ยังต้องค านึงถึงพนักงานขาย
ขององค์กร ผู้ถือหุ้น และสถาบันการเงินที่เกี่ยวข้องกับองค์กรด้วย 
     การก าหนดผู้รับสาร จะช่วยในการก าหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ เหมาะสม                       
และหาวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมกับผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 
     ขั้นที่ 4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
      การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด จะข้ึนอยู่กับลักษณะของกลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่ม ปัญหา
ทางการตลาดที่เกิดขึ้น และลักษณะสินค้าว่าเป็นสินค้าบริโภคหรือสินค้าอุตสาหกรรม โดยผู้วางแผนสื่อสาร
จะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษาจุดแข็ง และจุดอ่อนของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแต่ละชนิด ซึ่งพอ
สรุปได้ดังนี้ 

ตาราง 2.1 จุดแข็งและจุดอ่อนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
เครื่องมือสื่อสาร

การตลาด 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

การโฆษณา ก่อให้เกิดการรู้จักผลิตภัณฑ์ และแนะน า
ผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก 

เป็นการสื่อสารที่กว้างเกินไป และ
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูง 

การส่งเสริมการขาย ช่วยในการสร้างความน่าสนใจ ก่อให้เกิด
พฤติกรรมซื้อซ้ า หรือซื้อสินค้าจ านวนมาก 

ก่อให้เกิดปัญหาสงครามราคา ใน
กรณีลดราคา และภาพพจน์ของ
สินค้า 

การประชาสัมพันธ์ ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดี และสร้างความ
น่าเชื่อถือ 

ยากในการประเมินผล และมีผลน้อย
ต่อการเพ่ิมยอดขาย 

การตลาดทางตรง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้
ดี ค่าใช้จ่ายน้อย และช่วยในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับความแม่นย า
ของฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย 
(Database) และมีค่าใช้จ่ายสูง
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ 

การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย 
 
 
 
 

เหมาะส าหรับสินค้าที่ขายให้ธุรกิจ 
(Business-to-Business) และสามารถให้
ข้อมูลจ านวนมากพร้อมกับกระตุ้นความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 

ค่าใช้จ่ายสูง และอาจสร้างความ
ร าคาญให้กลุ่มเป้าหมายได้ 
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เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

บรรจุภัณฑ์ ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้า และ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าก่อนที่
กลุ่มเป้าหมายจะตัดสินใจซื้อสินค้า 

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
จ านวนน้อย 

ที่มา: ปรับปรุงจาก (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 75-76) 

     ขั้นที่ 5 เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร 
   คือ การก าหนดว่า จะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบ เกี่ยวกับตัวสินค้า หรือองค์กร จาก
การศึกษาเรื่องการสร้างแบรนด์ แนวคิดหลักสนการก าหนดข่าวสาร จึงควรเป็นต าแหน่งของแบรนด์ (Brand 
Positioning) และบุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality) ที่จะสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และลักษณะของ
ข่าวสารที่เสนอให้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน (ในกรณีที่มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม) อาจใช้ข้อความของ
ข่าวสารที่แตกต่างกันได้ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการที่ไม่เหมือนกันในด้านความรู้ 
ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยข่าวสารที่จะส่งให้กลุ่มเป้าหมายจะต้องมีความสม่ าเสมอในการสื่อสาร              
เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ทางการสื่อสาร (Communication Identity) โดยให้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละ
ประเภทสื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบ 
     ขั้นที่ 6 ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร  
     งบประมาณมีความส าคัญต่อการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนด
งบประมาณ อาจขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์การตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแข่งขัน เป็นหลัก 
   (ส าหรับรายละเอียดของการก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร กล่าวไว้ในหัวข้อ 2.3) 
     ขั้นที่ 7 การด าเนินงานตามกลยุทธ์  
    การด าเนินงานตามกลยุทธ์ จะต้องก าหนดเป็นแผนงาน และการด าเนินงาน ได้แก่ 
       1) ก าหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของสื่อที่ใช้  
วันเวลา ขนาด และกระบวนการผลิตชิ้นงาน 
      2) มีความม่ันใจว่าองค์ประกอบต่างๆ ในการสื่อสาร สามารถด าเนินการได้ และมี
การมอบหมายหน้าที่ให้แก่บุคคลที่เก่ียวข้อง 
      3) ควบคุมผู้เกี่ยวข้องและกิจกรรมต่างๆ ว่ามีการด าเนินการที่ถูกต้อง ในการปฏิบัติ
ควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ด้วย เพ่ือไม่ให้เกิดปัญหา และข้อขัดแย้งจาก
การท างาน 
     ขั้นที่ 8 การประเมินผล  
     หลังจากการด าเนินงานตามแผนการสื่อสารแล้ว จ าเป็นต้องมีการประเมินผลว่า สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ เพ่ือเป็นข้อมูล และแก้ไขข้อบกพร่องในการสื่อสารครั้งต่อไป 
  (ส าหรับรายละเอียดของการประเมินผล กล่าวไว้ใน หน่วยที่ 10) 
 

2. การจัดท างบประมาณส าหรับการสื่อสารทางการตลาด 

2.1 ความหมาย ประโยชน์ และวัตถุประสงค์ของงบประมาณ 
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 2.1.1 ความหมายของงบประมาณ 
  งบประมาณ ( Budget) หมายถึง การประมาณการทางการเงินหรือทรัพยากรอ่ืนที่ก าหนดขึ้นอย่างมี
ระบบ เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือควบคุมการด าเนินงานในอนาคต งบประมาณจึงช่วยให้ทุกแผนกงานท างานอย่างมี
เป้าหมาย ทั้งแผนกการตลาด แผนกการบริหารงานบุคคล แผนกการผลิต แผนกการจัดซื้อ แผนกการควบคุม
คุณภาพ แผนกการวิจัยและพัฒนา แผนกการจัดจ าหน่าย แผนกกฎหมาย และแผนกวิศวกร ผู้จัดการแต่ละคน
จะต้องจัดล าดับการใช้จ่ายงบประมาณ และศึกษาวิธีการที่จะจัดการงบประมาณให้รัดกุม ผู้จัดการจะต้องมี
วิสัยทัศน์ในเป้าหมายโดยรวมทั้งหมดของกิจการ และค้นหาวิธีการที่จะท าให้บรรลุความส าเร็จเหล่านั้น 
(อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, ม.ป.ป. [On line]) 
 2.1.2 ประโยชน์ของงบประมาณ 
  งบประมาณนั้นมีประโยชน์ต่อการด าเนินงานขององค์กรหรือหน่วยงานทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นกิจการที่
หวังผลก าไรหรือไม่หวังผลก าไร ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ (อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, ม.ป.ป. [On line]) 
    1) ช่วยให้ฝ่ายจัดการสามารถเห็นปัญหาที่จะเกิดขึ้น  และเป็นการสร้างแนวทางการตัดสินใจ
ที่ถูกต้องของฝ่ายจัดการโดยให้ท าการศึกษาปัญหาอย่างรอบคอบก่อนที่จะท าการตัดสินใจ  
    2) เป็นการช่วยให้ฝ่ายด าเนินงานทุกฝ่ายมีโอกาสร่วมมือกันทั้งกิจการให้มากที่สุด ซึ่งแตกต่าง
จากการด าเนินงานในสมัยก่อนที่มีการตัดสินใจเพียงคนเดียว หรือเฉพาะกลุ่มเดียว ซึ่งอาจไม่ก่อประโยชน์แก่
กิจการในภาพรวม เพราะผลประโยชน์บางส่วนจะข้ึนอยู่กับคนเพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น 
    3) ช่วยให้กิจการใช้เงินทุนซึ่งเป็นทรัพยากรที่จ ากัดให้เป็นประโยชน์ต่อกิจการมากท่ีสุด 
    4) ช่วยเป็นเครื่องมือเพ่ือวางนโยบายขั้นพื้นฐานที่จะช่วยตรวจสอบ สรุปและสร้างแนวทางใน
การด าเนินกิจการมากขึ้น 
    5) ช่วยประสานงานความร่วมมือกันทุกด้านท าให้การควบคุมการด าเนินงานของฝ่ายจัดการ
ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.1.3 วัตถุประสงค์ของการจัดท างบประมาณ 
  การงบประมาณเป็นเครื่องมือของฝ่ายบริหารที่มุ่งใช้ในการวางแผน การประสานงาน และการควบคุม 
เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมายที่กิจการต้องการ ซึ่งโดยปกติจะด าเนินการจัดท างบประมาณทุกปีต่อเนื่องกันไป 
งบประมาณประจ าปีนั้นมีวัตถุประสงค์ท่ีส าคัญดังนี้ (อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, ม.ป.ป. [On line]) 
   1) เพ่ือเป็นเครื่องมือให้ฝ่ายบริหารได้ตรวจสอบวัตถุประสงค์ วิธีการ และต้นทุนใหม่ทุกครั้งที่
มีการจัดท างบประมาณ 
   2) เพ่ือสนับสนุนให้ฝ่ายบริหารแสดงผลงานออกมาเป็นตัวเลข ที่สามารถวัดและประเมินผล
ความส าเร็จของแผนงานกับวัตถุประสงค์หลักที่ต้องการได้อย่างชัดเจน และเป็นตัวเลขชี้วัดว่าแผนงานนั้น
สามารถด าเนินการได้หรือไม ่
    3) เพ่ือให้โอกาสฝ่ายบริหารได้ศึกษาและคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงภาวะแวดล้อมเพ่ือน าไป
ปรับปรุง ทิศทางการด าเนินงานของกิจการในอนาคตอย่างต่อเนื่อง 
   4) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงาน และใช้เป็นเครื่องมือในการวัดผลการส าเร็จของ
ด าเนินงาน 
2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การจัดท างบประมาณ 
 
  การจัดท างบประมาณและการด าเนินงานตามงบประมาณจะส าเร็จได้ต้องค านึงถึงข้อส าคัญ ดังนี้  
(อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, ม.ป.ป. [On line]) 
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  2.2.1 การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง การสนับสนุนเอาใจใส่ดูแลควบคุมของฝ่ายบริหารจึงเป็น
เรื่องส าคัญอย่างยิ่งในการท่ีจะใช้งบประมาณเป็นเครื่องมือในการควบคุมการด าเนินงานให้เกิดประสิทธิภาพ 
   2.2.2 การมีส่วนร่วมและความเข้าใจอันดีระหว่างพนักงานทุกฝ่าย งบประมาณที่จัดท าขึ้นต้องได้รับ
การยอมรับและปฏิบัติตามจากผู้ปฏิบัติงานทุกฝ่ายที่มีส่วนร่วมในการจัดท างบประมาณ การจัดท างบประมาณ
จากการมีส่วนร่วมทุกฝ่ายจะท าให้ผู้ปฏิบัติมีความเข้าใจในงาน และเกิดความร่วมมือซึ่งกันและกันเพ่ือ
ปฏิบัติงาน ให้เป็นไปตามแผนงานที่ได้ประมาณการไว้ 
  2.2.3 การจัดระบบงานที่ดีระบบงานที่ดี ประกอบด้วยการจัดหมวดหมู่การท างาน แบ่งสายงาน และ
ก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบไว้โดยชัดเจนในการด าเนินงานทุกหน้าที่ ระบบงานดังกล่าวจะช่วยให้
ก าหนดผู้รับผิดชอบและรายละเอียดของตัวเลขที่เกี่ยวข้องได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 
   2.2.4 ระบบการบัญชีที่ดีและรัดกุม การท างบประมาณต้องอาศัยข้อมูลที่ถูกต้อง จากระบบบัญชีใน
อดีตที่บันทึกไว้โดยแผนกบัญชี หากระบบบัญชีเกิดข้อผิดพลาด หรือไม่สอดคล้องกับการด าเนินงานข้อมูลที่ได้
จะไม่สามารถน ามาจัดท างบประมาณที่ถูกต้อง และอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ส่งผลต่อการตัดสินใจที่
ผิดพลาดในการบริหารจัดการได้ 

2.3 รูปแบบของงบประมาณ 
 
  รูปแบบของงบประมาณมีหลายรูปแบบที่ส าคัญ ได้แก่ งบประมาณคงที่และงบประมาณยืดหยุ่น
งบประมาณฐานศูนย์  งบประมาณส่วนเพ่ิม  งบประมาณตามงวดระยะเวลาและงบประมาณต่อเนื่อง 
งบประมาณตามกิจกรรม ทั้งนี้ การใช้งบประมาณแบบใดข้ึนอยู่กับลักษณะและวัตถุประสงค์ในการจัดท า ดังนี้ 
  2.3.1 งบประมาณคงท่ี และงบประมาณยืดหยุ่น  
   งบประมาณคงที่ (Fixed budget) คืองบประมาณท่ีวางไว้ตายตัวส าหรับกิจกรรมใดๆ ถึงแม้ขนาดของ
กิจกรรมนั้นจะเปลี่ยนก็จะไม่เปลี่ยนแปลงงบประมาณ 
 งบประมาณยืดหยุ่น (Flexible budget) คือ งบประมาณที่เปลี่ยนแปลงได้ตามขนาดของกิจกรรม ใน
การจัดท างบประมาณยืดหยุ่นจึงต้องศึกษาพฤติกรรมต้นทุนอย่างละเอียด งบประมาณที่จัดท าจึงจะใช้ได้กับทุก
ระดับกิจกรรม เพราะเป็นงบประมาณที่ใช้ในการควบคุมเชิงเปลี่ยนแปลงมากกว่าจะคงท่ี จึงใช้ในการวางแผน 
ควบคุมและวัดผลการปฏิบัติงานจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.3.2 งบประมาณฐานศูนย์ 

งบประมาณฐานศูนย์ คืองบประมาณที่จัดท าขึ้นโดย มิได้ค านึงถึงประมาณค่าใช้จ่ายเดิมของปีก่อนๆ 
แต่จะเริ่มลงมือพิจารณาและวิเคราะห์ข้อมูลใหม่ทั้งหมด   ซึ่งผู้เสนอของบประมาณต้องแสดงรายละเอียด
เกี่ยวกับโครงการหรือกิจกรรมต่างๆ ที่กิจการต้องด าเนินการในปีงบประมาณอย่างชัดเจนพร้อมเหตุผลและ
วงเงินที่เสนอ โดยมีการวิเคราะห์ประเมินค่า และจัดล าดับความส าคัญของโครงการหรือกิจกรรมต่างๆ 
ก่อนหลังตามผลตอบแทนหรือประโยชน์ที่มีต่อกิจการ พร้อมจัดสรรทรัพยากรให้เหมาะสมตามที่ได้วิเคราะห์ 
   

2.3.3 งบประมาณส่วนเพิ่ม 
งบประมาณส่วนเพิ่ม คืองบประมาณท่ีช่วยในการตัดสินใจในกรณีที่มีทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือก โดย

งบประมาณส่วนเพ่ิมนี้จะแสดงความแตกต่างของต้นทุนในระหว่างทางเลือก 2 ทางเลือกถึงต้นทุนส่วนเพ่ิมซึ่ง
เป็นต้นทุนในอนาคตที่จะเกิดขึ้น หรือต้นทุนที่ประหยัดได้หรือลดลงจากต้นทุนรวมเนื่องจากรายได้ที่เพ่ิมขึ้น 
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เมื่อระดับกิจกรรมเปลี่ยนแปลงไป หรือเมื่อมีการตัดสินใจกระท าการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจอย่างหนึ่ง                  
การประมาณต้นทุนส่วนเพิ่มอาจวิเคราะห์เป็นต้นทุนต่อหน่วย หรือเปรียบเทียบต้นทุนต่างๆ เป็นยอดรวมก็ได้ 
  2.3.4 งบประมาณตามงวดระยะเวลาและงบประมาณต่อเนื่อง  
  งบประมาณตามงวดระยะเวลา คือ งบประมาณที่จัดท าขึ้นส าหรับช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งอาจเป็น
ระยะสั้นคือ 6 เดือน หรือ 1 ปี หรือระยะยาวคือ 3 ปี 5 ปี หรือมากกว่านั้น ในการวางแผนประจ างวดนั้น
จะต้องมีการวางแผนทุกข้ันตอนของกิจกรรมที่ควรมี และค านึงถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดขึ้นประจ าในแต่ละงวด  
  งบประมาณต่อเนื่อง คือ งบประมาณที่จัดท าขึ้นอย่างต่อเนื่องในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเพ่ือให้กิจการบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้และด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป เช่น เมื่อได้มีการจัดท างบประมาณในการ
จัดซื้อคอมพิวเตอร์ ต่อมาจะมีการตั้งประมาณการเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซม บ ารุงรักษาและอัพเกรด
คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
   2.3.5 งบประมาณตามกิจกรรม 
  งบประมาณตามกิจกรรม คือ งบประมาณที่เน้นกิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กร เป็นกระบวนการการ
วางแผนและควบคุมกิจกรรมต่างๆ ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในองค์กร เช่น การขาย การผลิต การก าหนดปริมาณ
สินค้าคงเหลือ เป็นต้น เมื่อระบุกิจกรรมต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นได้แล้วจึงจะประมาณต้นทุนที่จะเกิดขึ้นส าหรับ
กิจกรรมนั้น 
 2.3.6 งบประมาณตามช่วงระยะเวลา 
  การวางแผนงบประมาณ ต้องการวางระยะสั้นและระยะยาวให้สอดคล้องกัน เนื่องจากการวางแผน
ระยะยาวเป็นการคาดหวังก าไรและการเติบโตในอนาคตโดยจะประสบผลส าเร็จได้ต้องมาจาก การบรรลุผล
ส าเร็จอย่างต่อเนื่องในระยะสั้น ช่วงเวลางบประมาณระยะสั้นหรือระยะยาวขึ้นอยู่กับลักษณะของการประกอบ
ธุรกิจและรายละเอียดที่ต้องการซึ่งสัมพันธ์โดยตรงกับการวางแผนองค์กร (Corporate plan) ในภาพรวม
ทั้งหมด งบประมาณระยะสั้น เป็นชุดงบประมาณที่สมบูรณ์เกี่ยวกับการ ด าเนินงาน ในปัจจุบัน โดยทั่วไป 
งบประมาณระยะสั้นมีระยะเวลาประมาณ 1 ปีหรือน้อยกว่า ส่วนงบประมาณระยะยาว อาจแบ่งช่วงเวลา
งบประมาณเป็นระยะปานกลางมีระยะเวลาประมาณ 2-3 ปีโดยพิจารณาถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน และมุ่ง
ด าเนินโครงการเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ของกิจการในระยะยาว  
 
2.4 ขั้นตอนการจัดท างบประมาณ 
 
  ขั้นตอนในการจัดท างบประมาณในแต่ละธุรกิจ แตกต่างกันไปตามสภาพแวดล้อมของธุรกิจนั้น 
อย่างไรก็ตามขั้นตอนส าคัญที่ควรจะมีประกอบด้วย (อนุรักษ์ ทองสุโขวงศ์, ม.ป.ป. [On line]) 
  2.4.1 การประเมินสภาวะแวดล้อมขององค์กร (Environmental analysis) เช่น สภาวะแวดล้อม
ภายนอกองค์กร (External analysis) สภาพอุตสาหกรรม (Industrial analysis) คู่แข่งขัน (Competitive 
analysis) ลูกค้า (Customer analysis) เป็นต้น 
  2.4.2 การก าหนดวัตถุประสงค์ขององค์กร (Organization objectives) ให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ 
(Vision) และพันธะกิจ (Mission) ขององค์กร  
  2.4.3 การก าหนดเป้าหมายการด าเนินงาน (Goals) ให้สอดคล้องและสามารถบรรลุผลส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ขององค์กรได้  
  2.4.4 การก าหนดนโยบายเชิงกลยุทธ์ (Strategies) เพ่ือให้การปฏิบัติงานบรรลุวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายที่วางไว้ 
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  2.4.5 การประเมินและจัดท าแผนโครงการ (Evaluating and planning projects)  
  2.4.6 การจัดท าแผนงบประมาณ ทั้งงบประมาณระยะยาว (Strategic plan) และงบประมาณระยะ
สั้น (Tactical plan) ซ่ึงประกอบด้วยงบประมาณด าเนินงาน (Operation plan) และงบประมาณการเงิน 
(Financial plan) เมื่อจัดท างบประมาณเสร็จ และน าไปใช้ในการด าเนินงานแล้ว ในระหว่างการด าเนินงาน
ตามแผนงานต้องจัดท ารายงานการวิเคราะห์ และรายงานผลการปฏิบัติงาน เพ่ือติดตามผลการปฏิบัติงานตาม
งบประมาณด้วย ซึ่งรายงานเหล่านี้จะแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จในการด าเนินงานขององค์กร เพ่ือน าไปสู่การ
ปรับปรุงและพัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื่อง  
 
2.5 วิธีการก าหนดงบประมาณส าหรับการสง่เสริมการตลาด 
 
   วิธีการทางทฤษฎีในการก าหนดงบประมาณส าหรับการส่งเสริมการตลาด มีการใช้งานกันไม่ไม่มากนัก 
ในองค์กรขนาดเล็กอาจจะไม่เคยใช้เลยด้วยซ้ าไป ในทางกลับกันมีการพัฒนาวิธีการต่างๆ ขึ้นโดยใช้การท างาน
และประสบการณ์ในส่วนนี้ จะมีการกล่าวถึงรายละเอียดของวิธีการก าหนดงบประมาณ รวมถึงข้อดีและข้อเสีย
ในแต่ละวิธี โดยที่ต้องมีความเข้าใจ 2 ประการ คือ 1) องค์กรหลายแห่งใช้วิธีการมากกว่า 1 วิธี และ 2) วิธีการ
ก าหนดงบประมาณนั้น จะแตกต่างกันไปตามขนาดและความซับซ้อนขององค์กร โดยมีวิธีการก าหนด
งบประมาณ 2 วิธ ีดังนี้ 1) วธิีการแบบ Top-Down และ 2) วิธีการแบบ Built-Up ดังมีรายละเอียดในแต่ละ
วิธี ดังนี้ (วจนะ ภูผาน,ี ม.ป.ป. [On line]) 
  2.5.1 วิธีการแบบ Top-Down 
   วิธีการที่กล่าวถึงในส่วนนี้จะเรียกว่า วิธีการแบบ Top-Down เนื่องจากจะมีการก าหนดงบประมาณ 
(ซึ่งโดยปกติผู้บริหารจะเป็นผู้ก าหนด) จากนั้นงบประมาณดังกล่าวจะถูกจัดสรรให้กับแผนกต่างๆ งบประมาณ
เหล่านี้จะได้รับการก าหนดล่วงหน้า และไม่ใช้พื้นฐานทางทฤษฎีใดๆ อย่างแท้จริง วิธีการแบบ Top-Down 
ประกอบด้วย 5 วิธี คือ 
     1) ก าหนดเป็นยอดเงินที่บริษัทจะจ่ายได้ (Affordable Method)  
   วิธีการเช่นนี้มักจะมีการใช้ในองค์กรขนาดเล็กไปจนถึงองค์กรขนาดใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
องค์กรที่ไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการผลักดันจากการตลาด และไม่เข้าใจถึงบทบาทของการโฆษณา และคิดว่า
การโฆษณาเป็นต้นทุน (ค่าใช้จ่าย) มากกว่าการลงทุน 
     2) การปันส่วนโดยใช้ดุลยพินิจ (Arbitrary Allocation)  
     อีกวิธีการหนึ่งซึ่งมีจุดด้อยมากกว่าในการก าหนดงบประมาณ คือวิธีการที่เรียกว่าการปันส่วน
โดยใช้ดุลยพินิจ ซึ่งก าหนดงบประมาณโดยไม่มีทฤษฎีใดๆ มารองรับ วิธีนี้ไม่มีจุดเด่นที่ชัดเจน ขาดการคิดอย่าง
เป็นระบบ ไม่มีการก าหนดงบประมาณส าหรับวัตถุประสงค์ที่แน่ชัด 
    3) ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขาย (Percentage of Sales)  
   วิธีการนี้ เป็นวิธีที่มีการใช้งานกันอย่างแพร่หลายที่สุดส าหรับการก าหนดงบประมาณ 
(โดยเฉพาะอย่างยิ่งในองค์กรขนาดใหญ่) กล่าวคือ จะมีการก าหนดงบประมาณส าหรับการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการตลาดตามยอดขายสินค้า ผู้บริหารจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับงบประมาณโดย 1) คิดจากเปอร์เซ็นต์
ของยอดข่าย 2) ก าหนดจ านวนที่แน่นอนต่อหน่วยส าหรับการส่งเสริมการตลาด จากนั้นจึงคูณด้วยจ านวน
หน่วยที่ขายได้ โดยทั้งสองวิธีแสดงในตัวอย่าง ดังนี้ 

 



47 
 

วิธีการที่1 ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขาย 
2011   ยอดขายทั้งหมด       15,000,000 บาท 
   เปอร์เซ็นต์ของยอดขายคิดที่ร้อยละ 10 (10%)    1,500,000 บาท 
2012   งบประมาณส าหรับการโฆษณาส าหรับปี 2012    1,500,000 บาท 
วิธีการที่2 เปอร์เซ็นต์จากค่าใช้จ่ายต่อหน่วย 
2011   ค่าใช้จ่ายต่อหน่วยของผู้ผลิต              4.00 บาท 
   ค่าใช้จ่ายส าหรับการโฆษณาต่อหน่วย                 1.50 บาท 
2012   ยอดขายคาดการณ์ 1,000,000 หน่วย 
2012   งบประมาณโฆษณา (1,000,000 x 1.50)         1,500,000 บาท 
 
     4) ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขายท่ีเท่ากับของคู่แข่ง (Competitive Parity)  
    บางบริษัทก าหนดงบประมาณสื่อสารการตลาด เพ่ือต้องการรักษาระดับ SOV (Share of 
Voice) ให้ใกล้เคียงกับคู่แข่งขัน และเหตุผลสนับสนุนแนวความคิดนี้มี 2 ประการ คือ 1) การใช้งบประมาณ
ของคู่แข่งขันสะท้อนภาพรวมของอุตสาหกรรม และ 2) ป้องกันไม่ให้เกิดสงครามการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion war) 
    5) ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment: ROI)  
   ในวิธีการก าหนดงบประมาณแบบ ROI การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด จะถูกพิจารณา
ว่าเป็นการลงทุน เช่นเดียวกับการขยายโรงงาน หรือการซื้อเครื่องจักรใหม่ ดังนั้นความเหมาะสมของการ
ก าหนดงบประมาณ (การลงทุน) จึงน าไปสู่ผลตอบแทน เช่นเดียวกับการลงทุนในส่วนอ่ืนๆ ขององค์กร การ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาดได้รับการคาดหวังว่าจะได้ผลตอบแทนกลับคืนมา 

   Marketing ROI = 
                                 

                    
 

   2.5.2 วิธีการแบบ Build-Up 
   ข้อบกพร่องหลักเกี่ยวกับวิธีการแบบ Top-Down คือการตัดสินใจต่างๆ จะน าไปสู่การก าหนด
งบประมาณที่เหมาะสมล่วงหน้า   โดยไม่มีการเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ที่ออกแบบแต่อย่างใด 
เพ่ือให้ประสบความส าเร็จตามกลยุทธ์ดังกล่าว จึงควรมีการใช้กลยุทธ์การก าหนดงบประมาณอ่ืนๆ               
ที่มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน โดยพิจารณาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์กร โดยมีวิธีการดังนี้ 
     1) ก าหนดจากวัตถุประสงค์และงานที่จะท า (Objective and Task Method) สิ่งส าคัญ
คือ การก าหนดวัตถุประสงค์และงบประมาณควรจะเกิดข้ึนพร้อมกัน มากกว่าจะเกิดอย่างหนึ่งอย่างใดข้ึนก่อน 
ซึ่งเป็นวิธีที่มีการใช้ค่อนข้างมาก 
      วิธีก าหนดงบประมาณแบบพิจารณาวัตถุประสงค์และงาน (Objective and Task Method) 
ใช้วิธีแบบ Build-up ที่ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ระบุวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ต้องการ 2) ระบุกล
ยุทธ์และงานที่ต้องท า และ 3) ประมาณการค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง รวมทั้งประสิทธิภาพของกลยุทธ์และงาน
ต่างๆ เหล่านั้น ซึ่งเครื่องมือที่นิยมในการก าหนดงบประมาณจากวิธีการก าหนดจากวัตถุประสงค์และงานที่จะ
ท า ได้แก่ “Action Plan” 
    Action Plan คือ แผนปฏิบัติการที่เป็นเครื่องค้ าประกันว่า เป้าหมายในการท างานใน                 
แต่ละปี มีโอกาสบรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ และถ้าแผนปฏิบัติการด าเนินการได้ส าเร็จก็จะส่งผลต่อ
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ความส าเร็จของเป้าหมายที่ก าหนดไว้เช่นกัน โดยส่วนประกอบของ Action Plan ประกอบด้วย 1) กิจกรรม 
2) ระยะในการท ากิจกรรม 3) วัตถุประสงค์ของกิจกรรม 4) ผู้รับผิดชอบ 5) งบประมาณ และ 6) รายละเอียด
ของแต่ละกิจกรรม 
     2) การวางแผนการจ่ายเงิน (Payout Planning) ตามปกติช่วงเดือนแรกในการแนะน า
สินค้าใหม่ จะต้องการงบประมาณส าหรับการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดที่มากเป็นพิเศษ เพ่ือกระตุ้น
ระดับการตระหนักรู้และการทดลองใช้ หลังจากการศึกษายาวนานกว่า 40 ปี ของ Nielsen (อ้างถึงใน (วจนะ 
ภูผานี, ม.ป.ป. [On line])) ประมาณการว่าสัดส่วนค่าเฉลี่ยของการโฆษณาต่ออัตราส่วนการขายท่ีมีความ
จ าเป็นในการเปิดตัวสินค้าใหม่ให้ประสบความส าเร็จนั้น อยู่ที่ประมาณ 1.5 ต่อ 2.0 ซึ่งหมายความว่า สินค้า
ใหม่จะต้องใช้เงินงบประมาณคิดเป็นค่าเฉลี่ยสองเท่าของส่วนแบ่งการตลาดที่ต้องการ 
     3) แบบจ าลองเชิงปริมาณ (Quantitative Models) ความพยายามในการใช้งาน
แบบจ าลองในเชิงปริมาณ ในการก าหนดงบประมาณให้ผลส าเร็จค่อนข้างน้อย ให้ผลการส าเร็จที่จ ากัด ส าหรับ
ส่วนใหญ่แล้ว วิธีการเหล่านี้จะใช้แบบจ าลองทางคอมพิวเตอร์ (Computer Simulation Model) ที่เก่ียวกับ
เทคนิคทางสถิติต่างๆ 
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สรุป 
 
  การวางแผน (Planning) คือ การก าหนดวัตถุประสงค์และวิธีการที่จะท าให้วัตถุประสงค์สัมฤทธิ์ผลไว้
ล่วงหน้า เป็นการตัดสินใจล่วงหน้าว่าจะต้องท าอะไร ท าเมื่อไร และใครจะเป็นผู้ท า การวางแผนที่ประสบ
ผลส าเร็จ จะต้องมุ่งลดผลกระทบจากความเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในองค์การทั้งระยะสั้นและระยะยาวการ
วางแผนการส่งเสริมการตลาด เป็น การระบุลงไปว่าจะใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดชนิดใด                        
และทรัพยากรของกิจการจะถูกจัดสรรไปยังเครื่องมือเหล่านี้ได้อย่างไร รวมถึงการคาดหวังถึงผลลัพธ์ที่ได้จาก
การวางแผนนั้นๆ   การวางแผนการส่งเสริมการตลาดจะมีก าหนดผ่านส่วนผสมของการตลาด และจัดให้มีการ
ประสานงานระหว่างแต่ละส่วนผสมกับโปรแกรมทางการตลาดทั้งหมด การวางแผนการส่งเสริมการตลาดจะ
ประกอบด้วย 8 ขั้นตอน ได้แก่ 1) วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส 2) ก าหนดวัตถุประสงค์ 3) การเลือกผู้รับสาร  
4) การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด 5) เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร 6) ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร             
7) การด าเนินงานตามกลยุทธ์ และ 8) การประเมินผล 
   งบประมาณเป็นการประมาณการทางการเงินหรือทรัพยากรอื่นที่ก าหนดขึ้นอย่างมีระบบ ซึ่งช่วยให้ 
กิจการได้พิจารณาและทบทวนข้อมูลรายละเอียดที่เก่ียวข้อง งบประมาณจึงกลายเป็นเครื่องมือพ้ืนฐานในการ
สร้างความร่วมมือและสร้างความเข้าใจอันดีของทุกส่วนงาน ทั้งนี้การจัดท างบประมาณท่ีมีประสิทธิภาพต้อง
ได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง ให้ทุกส่วนงานได้มีส่วนร่วมในการจัดท าบนพ้ืนฐานของระบบงานและ
ระบบบัญชีที่ดี ซึ่งงบประมาณดังกล่าว มุ่งใช้ในการวางแผน การประสานงาน และการควบคุม  
 ในการก าหนดงบประมาณส าหรับการส่งเสริมการตลาด มีการใช้งานกันไม่ไม่มากนัก ในองค์กรขนาด
เล็กอาจจะไม่เคยใช้เลยด้วยซ้ าไป  องค์กรหลายแห่งใช้วิธีการมากกว่า 1 วิธี และจะแตกต่างกันไปตามขนาด
และความซับซ้อนขององค์กร โดยมีวิธีการก าหนดงบประมาณ 2 วิธี คือ แบบ Top-Down และ แบบ Built-
Up วิธีการก าหนดงบประมาณแบบ Top-Down โดยปกติผู้บริหารจะเป็นผู้ก าหนดจัดสรรให้กับแผนกต่างๆ 
งบประมาณเหล่านี้จะได้รับการก าหนดล่วงหน้า และไม่ใช้พ้ืนฐานทางทฤษฎีใดๆ อย่างแท้จริง วิธีการแบบ 
Top-Down ประกอบด้วย 5 วิธี คือ 1) ก าหนดเป็นยอดเงินที่บริษัทจะจ่ายได้ 2) การปันส่วนโดยใช้ดุลยพินิจ 
3) ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขาย 4) ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขายที่เท่ากับของคู่แข่งและ                            
5)ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) และ วิธีการก าหนดงบประมาณแบบ Build-Up เป็นวิธีที่มีการเชื่อมโยงกับ
วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ โดยพิจารณาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์กร มี 3 วิธี คือ                   
1)  ก าหนดจากวัตถุประสงค์และงานที่จะท า 2) การวางแผนการจ่ายเงิน และ  3)แบบจ าลองเชิงปริมาณ 
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. กระบวนการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดประกอบด้วยกระบวนการอะไรบ้าง 
  2. ในขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดขั้นที่ 2 ก าหนดวัตถุประสงค์  จงอธิบายเปรียบเทียบ
การก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ และวัตถุประสงค์ของกรรตลาดเจาะตรง 
 3. ในขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด ขั้นที่ 5 เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร เป็น การก าหนดว่า            
จะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือองค์กร จากการศึกษาเรื่องการสร้างแบรนด์ แนวคิด
หลักการก าหนดข่าวสาร จึงควรเป็นต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) และบุคลิกของแบรนด์ 
(Brand Personality) ที่จะสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้  
  จงอธิบายค าว่า Brand Positioning และ Brand Personality พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
 4.ท าไมสินค้าประเภทเดียวกันมีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดที่แตกต่างกัน  ให้ท่าน
อธิบาย พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
  5. จากรูปภาพต่อไปนี้ แสดงการคาดการณ์สัดส่วนงบประมาณโฆษณา ปี 2556 จ าแนกตามประเภท
สื่อ แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มความส าคัญของสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ให้นักศึกษาให้เหตุผลว่าเหตุใดสื่อฟรีทีวี 
มีสัดส่วนงบประมาณมากกว่าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน 
 

 
ที่มา: http://www.nbc.co.th/download/nbc_annualdata56_1_2012_th.pdf 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.nbc.co.th/download/nbc_annualdata56_1_2012_th.pdf
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กรณีศึกษาท่ี 2 
 
เรื่อง วางแผนสือ่ยุคนี้ต้องเข้าถึงลูกค้า  
http://www.positioningmag.com/magazine/printnews.aspx?id=67457 
 
  พิทยะพันธ์ ศรีแววเนตร ผู้อ านวยการฝ่ายคอมมูนิเคชั่นแพลนนิ่ง บริษัท คาราท มีเดีย จ ากัด เริ่มต้น
จากการเป็น AE (Account Executive) และเติบโตในสายอาชีพ เห็นการเปลี่ยนแปลงของการท างานของการ
วางแผนสื่อที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย “สมัยก่อนเราเรียกเป็นยุค Exposure ยุคที่เป็น Total communication 
planning รวมถึงการตลาด 360 องศา ส่วนใหญ่พูดกันเรื่องช่องทางว่าจะใช้สื่อไหน แล้วลงไปเยอะๆ แต่ไม่รู้
ว่าช่องทางเหล่านั้นมีความส าคัญ หรือ Royalty อย่างไรกับคอนซูเมอร์ของแบรนด์” เป็นยุคที่มีสื่ออะไรก็จับ
ยัดใส่ผู้บริโภคเพ่ือให้สร้าง Awareness กับแบรนด์ให้มากที่สุด ซึ่งพิทยะพันธ์บอกว่าเป็นสิ่งที่ใช้ไม่ได้ผลในยุคนี้ 
“ถ้าจะเอาแค่ Awareness Brand ต่อให้ไม่โฆษณาคนก็รู้จัก ผมบอกกับฝรั่งว่าที่เป็นแบบนี้เพราะแบรนด์กับ
คอนซูเมอร์เป็นเพ่ือนกัน การจะวางแผนการสื่อสารเพ่ือให้เกิดการระลึกถึงจึงไม่ใช่ประเด็น และยิ่งยัดเยียด
ผู้บริโภคก็เลยต่อต้าน ค าถามที่ถูกต้องของการวางแผนสื่อยุคนี้จึงอยู่ที่ ท าอย่างไรเราจะเอาแบรนด์เข้าไปนั่งใน
ใจผู้บริโภคมากกว่า”  
  ยุคนี้จึงกลายเป็นยุคของ Engagement ที่นักวางแผนต้องหา Insight ของผู้บริโภค แล้วสื่อให้ตรงกับ
สิ่งที่ลูกค้าต้องการอย่างถูกจังหวะเวลา แทนที่เป็นฝ่ายรอชิ้นงานโฆษณาจากฝั่งครีเอทีฟ แล้วน ามาจัดสรรวาง
กลยุทธ์ เลือกลงที่สื่อไหน มีเดียแพลนเนอร์ยุคนี้ เริ่มต้นตั้งแต่ฝ่ายวางแผนที่ต้องหาทาร์เก็ตกรุ๊ปให้ชัดเจน 
ศึกษาพฤติกรรม จากนั้นจึงหาโจทย์เพื่อผลิตชิ้นงานโฆษณา ให้เหมาะกับสื่อแต่ละช่องทาง หรือบนสื่อใหม่ๆ 
อย่างอินเตอร์เน็ต มีเดียแพลนเนอร์ยุคนี้จึงกลายเป็นหน่วยงานต้นน้ าของสินค้าแต่ละแบรนด์ และมีบทบาท
ส าคัญไม่แพ้ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา ซึ่งเป็นเพียงส่วนเดียวของการวางแผนสื่อเท่านั้น และนี่ก็เป็นที่มาท่ีท าให้
มีเดียแพลนเนอร์มีกลยุทธ์ด้านการวางแผนสื่อมากมายหลากหลายรูปแบบ ทั้ง Above the line, Below the 
line ก่อนจะมาเป็น IMC หรือแม้แต่การตลาด 360 องศา  
   แต ่ พิทยะพันธ์มองว่าทั้งหมดก็มีเป้าหมายเดียวกัน นั่นคือ จะเข้าถึงลูกค้าอย่างไร เขาบอกว่า สิ่งที่
เกิดข้ึนในปัจจุบันที่ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเลือกได้ทุกอย่าง แม้กระท่ังการเลือกรับหรือปฏิเสธสื่อที่ถาโถมเข้ามาในแต่
ละวัน ท าให้เขาตระหนักดีว่า การจะเข้าถึงผู้บริโภคยุคนี้จะต้องวางแผนการสื่อสารแบบ Inside Out โดยมี
ผู้บริโภคเป็นตัวตั้ง ส่วนวิธีการและสื่อนั้น จะว่าไปแล้วเขาไม่คิดว่ามีอะไรที่แตกต่างไปจากเดิม เพียงแต่สิ่งที่
เข้ามาเป็นเรื่องของเทคโนโลยี ที่เป็นเครื่องมือที่จะช่วยให้สื่อโฆษณาเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายมากขึ้น  
 
 

http://www.positioningmag.com/magazine/printnews.aspx?id=67457
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   “Consumer Insight ในต่างประเทศลูกค้าเป็นคนท า แล้วน ามาใช้ร่วมกับฝ่ายวางแผนฯ แต่ที่นี่เราท า 
หรืออย่างน้อยก็ท าร่วมกับลูกค้า ช่วยกันคิด เพ่ือความชัดเจนและผลของสื่อที่จะใช้ ศึกษาตั้งแต่ลูกค้าเป็น
อย่างไร จะเข้าถึงเข้าอย่างไร คิดกันตั้งแต่ต้นทาง จนถึงการหา Touch Point เช่น กลุ่มวัยรุ่นไม่ดูทีวีใช้แต่
อินเตอร์เน็ตจะลงโฆษณาทีวีก็คงไม่ได้ผล จับกลุ่มผู้ใหญ่แต่เป็นกลุ่มที่อยู่แต่ในบ้านจะซื้อบิลบอร์ดก็คงไม่มี
ประโยชน์ การได้ข้อมูลเชิงคุณภาพจะท าให้เรากลุ่มเป้าหมายชัด รู้จักลักษณะ เพ่ือก าหนดทิศทางได้ถูกต้อง”  
  ไม่ว่าโลกของมีเดียแพลนจะเปลี่ยนไปเช่นไร สิ่งที่เขาเหล่านี้มุ่งหวังอย่างที่สุด ก็คือการรู้ลึกถึงใจ
ผู้บริโภค ซึ่งพิทยะพันธ์เองก็เชื่อในทฤษฏีที่ว่า การจะคอนเนกกับลูกค้าได้ดีเท่าไร ก็ต้องรู้จักให้ลึกเท่านั้น 
เพราะมนุษย์ส่วนใหญ่ใช้จิตใต้ส านึก ในการตัดสินใจในการบริโภคถึง 80% ขณะที่นักการตลาดและนัก
วางแผนสื่อจะเห็นเพียงความรู้สึกนึกคิด ของผู้บริโภคแต่เพียงผิวเผินเท่านั้นเอง  
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 3 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   3          สัปดาห์ที่  4 - 5         ชื่อหน่วย หลักการโฆษณา 

 
สาระการเรียนรู ้
1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการโฆษณา 
2. ประเภทของการโฆษณา 
3. สื่อโฆษณา 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมายของการโฆษณาได้ 
2. อธิบายหน่วยงานที่มีส่วนร่วมในการโฆษณาได้ 
3. อธิบายโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณาได้ 
4. บอกประเภทของโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย ได้ 
5. บอกประเภทของการโฆษณาแบ่งตามหน้าที่ ได้ 
6. บอกประเภทของสื่อโฆษณาได้ 
7. อธิบายหน้าที่ของสื่อโฆษณาได้ 
8. อธิบายปัจจัยในการวางแผนสื่อโฆษณาได้ 
9. อธิบายขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณาได้ 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1.  ผู้สอนยกตัวอย่าง เครื่องส าอางยี่ห้อหนึ่ง แล้วถามนักศึกษาว่า ใครเคยเป็นโฆษณาเครื่องส าอาง
ดังกล่าวในสื่ออะไรบ้าง ให้ระบุประเภทสื่อ และผู้สอนสรุปเพ่ือน าเข้าสู่บทเรียน ว่าการโฆษณา (Advertising) เป็น
รูปแบบของการติดต่อสื่อสาร โดยซื้อเวลา หรือเนื้อที่ของสื่อต่างๆ   
 ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการโฆษณา 
    2. ประเภทของการโฆษณา 
   3. สื่อโฆษณา 
           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
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ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4.  ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 

สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 3 
  3. Microsoft PowerPoint 

การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 3 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 3 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 3 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 3 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 3 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 

ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 3 หลักการโฆษณา 
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หน่วยที่ 3 
หลักการโฆษณา 

 
 การโฆษณา เป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร โดยซื้อเวลา หรือเนื้อที่ของสื่อต่างๆ ที่ไม่ใช่บุคคล เพ่ือ
แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จากผู้อุปถัมภ์สู่กลุ่มเป้าหมาย หน่วยงานที่มีส่วนร่วมในการ
โฆษณา ได้แก่ ผู้โฆษณา ตัวแทนโฆษณา สื่อโฆษณา บริษัทวิจัย หน่วยงานราชการ คู่แข่งขัน และตลาด
เป้าหมาย นักโฆษณาจะต้องมีการวางแผนตามขั้นตอนต่างๆ เพื่อให้การโฆษณาบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้  
 

1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการโฆษณา 
 
1.1 ความหมายของการโฆษณา 
 
   ค าว่า “การโฆษณา” ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ต่างๆ หลายท่าน สุวิมล  แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น 
(2550: 112-113) ได้รวบรวมไว้ดังต่อไปนี้คือ  
  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสภาน พุทธศักราช 2525 ให้ค าจ ากัดความว่า “การโฆษณา” คือการ
เผยแพร่หนังสือออกไปยังสาธารณชน การป่าวร้อง เช่น การโฆษณาสินค้า เป็นต้น 
  พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พุทธศักราช 2522 มาตรา 3 ระบุว่า การโฆษณา หมายถึง                   
การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า 
  Dunn and Barban ให้ค าจ ากัดความว่า การโฆษณา คือ การใช้จ่ายเงินในรูปของการสื่อสารที่ไม่ใช้
ตัวบุคคลผ่านสื่อต่างๆ โดยองค์การธุรกิจหรือองค์การที่ไม่หวังผลประโยชน์หรือบุคคลต่างๆ เพ่ือแจ้งข่าวสาร
และเพ่ือก่อให้เกิดการชักชวนแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มผู้รับข่าวสารกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ 
  สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (The American Marketing Association) ให้ค าจ ากัดความว่า            
การโฆษณา คือ รูปแบบของการใช้จ่ายเงินใดๆ โดยที่สามารถระบุผู้สนับสนุนได้ เพื่อก่อให้เกิดการน าเสนอและ
การส่งเสริมการขายสินค้า บริการ หรือความคิดเห็นต่างๆ ที่ไม่ใช่ตัวบุคคล อาจกล่าวได้ว่า การโฆษณา เป็น
การเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือ
แนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตัวเอง มีการจ่ายเงินเพ่ือใช้สื่อโฆษณา และเป็นการเสนอ
ข้อมูลที่ไม่ใช่เป็นการส่งตัวบุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง  
  ทั้งนี้ สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 113) ยังได้สรุปถึงลักษณะเด่นที่ส าคัญของโฆษณา
ไว้ว่า 
  1.1.1 เป็นการสื่อสารการโฆษณา ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด หรือที่เรียกว่าเป็นการ
สื่อสารทางการตลาด ดังนั้น การโฆษณาจึงท าหน้าที่หลักในการสื่อสาร ซึ่งผู้ส่งสารมักจะเป็นเจ้าของสินค้าหรือ
ผู้ขายที่ต้องมีการวางแผนในการก าหนดข่าวสารต่างๆ ที่จะส่งไปยังผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
  1.1.2 เป็นการน าเสนอที่ไม่ใช้ตัวบุคคล นั่นก็คือ การโฆษณาเป็นการสื่อสารทางอ้อม ซึ่งจะต้องผ่าน
สื่อสารมวลชนประเภทต่างๆ แต่จะไม่ใช่การน าเสนอโดยตัวบุคคล 
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  1.1.3 เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของสินค้า บริการหรือแนว 
ความคิด นอกจากนั้นแล้ว การโฆษณาปัจจุบันอาจจะเป็นการน าเสนอในเรื่องของบุคคลภาพลักษณ์หรือ
สถาบันก็ได้ 
   1.1.4 มีวัตถุประสงค์ที่แน่นอน ในการโฆษณาหนึ่งๆ จะต้องมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่แน่ชัดลงไป 
โดยทั่วไปแล้ว การโฆษณาอาจมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร เพื่อเป็นการชักจูงใจเพื่อเป็นการ
เตือนความจ า หรือเพ่ือสนับสนุนการส่งเสริมการขาย 
  1.1.5 ต้องสามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได้การโฆษณาใดๆ นั้น จะต้องมีผู้เสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับเจ้าของสื่อโฆษณานั้นๆ 
  1.1.6 สามารถควบคุมได้การโฆษณานั้นผู้ท าการโฆษณาสามารถควบคุมในด้านต่างๆได้ ตั้งแต่ในเรื่อง
ของการก าหนดข่าวสาร การก าหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกสื่อที่จะใช้ตลอดจนการวางแผนในเรื่อง
ของระยะเวลาในการท าการโฆษณา ซึ่งนับว่าเป็นข้อดีของการโฆษณาซึ่งต่างกับการให้ข่าวที่ไม่สามารถควบคุม
ได้ 

1.2 หน่วยงานท่ีมีส่วนร่วมในการโฆษณา 
 

 

รูปที่ 3-1 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการโฆษณา 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 83) 

   ในการโฆษณาจะมี 7 หน่วยงาน ที่มีส่วนร่วมในการโฆษณา คือ ผู้โฆษณา ตัวแทนโฆษณา สื่อโฆษณา 
บริษัทวิจัย หน่วยงานราชการ คู่แข่งขัน และตลาดเป้าหมาย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ประดิษฐ์                  
จุมพลเสถียร, 2547: 83-86) 
   1.2.1 ผู้โฆษณา (Advertiser)   
  หมายถึง เจ้าของสินค้า บริการ หรือองค์กรที่ต้องการจะโฆษณา โดยเป็นผู้จ่ายเงินในการโฆษณา              
เพ่ือหวังผลทางการค้าจากการโฆษณา เช่น ต้องการขายสินค้า หรือบริการมากขึ้น ต้องการสร้างภาพพจน์ใน
สินค้า หรือบริการของตนเหนือคู่แข่งขัน เป็นต้น ผู้ โฆษณาจะรับผิดชอบในงานด้านการตลาด และก าหนด
นโยบายในการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้แผนกโฆษณาของบริษัท หรือตัวแทนโฆษณาจัดท า
แผนงานโฆษณาตามที่ผู้โฆษณาต้องการ และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของตน 
   1.2.2 ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  
  หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินงานด้านการออกแบบงานด้านโฆษณา การผลิตงานโฆษณา และ/หรือ ติดต่อ
ซื้อสื่อโฆษณา เพ่ืออ านายความสะดวกให้แก่ผู้โฆษณา เนื่องจากมีความช านาญด้านงานโฆษณาโดยตรง บริษัท
ตัวแทนโฆษณา แบ่งออกเป็น 
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     1) Freelance หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็ก มีพนักงานตั้งแต่ 2-3 คน แต่ไม่
เกิน 10 คนข้ึนไป มีความช านาญเฉพาะการออกแบบชิ้นงานโฆษณา หรือผลิตงานโฆษณาเฉพาะด้าน โดยจะ
คิดค่าใช้จ่ายเป็นชิ้นงานที่ออกแบบ หรือผลิตให้ผู้โฆษณา อาจมีการซื้อสื่อโฆษณาให้ผู้โฆษณาบ้าง แต่จะเป็น
งบประมาณท่ีไม่สูงนัก เนื่องจากจะไม่พนักงานด้านวางแผนซื้อสื่อโฆษณาโดยตรง 
     2) Full Service Advertising Agency หมายถึง บริษัทที่รับวางแผน และบริหารงาน
โฆษณาให้แก่ผู้โฆษณา มีพนักงานจ านวนมาก และแบ่งออกเป็นฝ่ายต่างๆ เช่น ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่าย
สร้างสรรค์ ฝ่ายผลิต และฝ่ายสื่อโฆษณา เพ่ือท าหน้าที่วางแผนกลยุทธ์ ออกแบบงานโฆษณา ผลิตงานโฆษณา 
และซื้อสื่อโฆษณาให้แก่ผู้โฆษณา การคิดค่าใช้จ่ายจากผู้โฆษณาจะคิดค่าใช้จ่ายต่อชิ้นงาน เช่น ค่าออกแบบ
ชิ้นงานโฆษณา และค่าจ้างเป็นตัวแทนในการผลิต และซื้อสื่อโฆษณา โดยจะคิดเป็นค่าบริการจากค่าใช้จ่ายจริง 
จ านวน 17.66% (เป็นมาตรฐานสากล) ซึ่งเกิดจากส่วนลด 15% ของค่าผลิต และซื้อสื่อโฆษณา 
   ที่มาของอัตราค่าบริการ 17.65% คือ สื่อโฆษณาจะให้ส่วนลดแก่บริษัทตัวแทนโฆษณา 15% โดย
บริษัทตัวแทนโฆษณาปกติจะแสดงส่วนลด 15% และบวก 17.65% เข้าไปหลังจากลด เพ่ือให้ได้ยอดเงินเท่า
ราคาก่อนลด 15%  
   1.2.3 สื่อโฆษณา (Media) 
   หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการขายเวลาหรือเนื้อที่ เ พ่ือใช้ในการโฆษณา เช่น สื่อวิทยุโทรทัศน์               
สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร ฯลฯ เมื่อสื่อโฆษณารับค าสั่งซื้อ ก็จะท าหน้าที่จัดสรรเวลา
หรือเนื้อที่โฆษณา ให้แก่ผู้โฆษณา หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยได้รับเงินเป็นค่าเช่าเวลา และค่าซื้อเนื้อที่
โฆษณา 
   1.2.4 ฝ่ายวิจัย (Research Unit) 
   ท าหน้าที่วิจัยและรวบรวมข้อมูลในด้านการตลาด คู่แข่งขัน สื่อโฆษณา และผู้บริโภค ให้แก่ผู้โฆษณา 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนและตัดสินใจ นอกจากนี้ ฝ่ายวิจัยยังช่วยในการทดสอบแนวคิดสร้างสรรค์ และ
ประเมินผลการโฆษณาด้วย ฝ่ายวิจัยอาจเป็นหน่วยงานในองค์กรของผู้โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา                  
หรือองค์กรอิสระท่ีท างานด้านวิจัยให้แก่หน่วยงานต่างๆ 
   1.2.5 หน่วยราชการ (Government Sector) 
   คือ หน่วยงานของราชการที่ท าหน้าที่ดูแลและควบคุมการโฆษณา หรือเผยแพร่ข่าวสารต่อสาธารณา
ชน หน่วยราชการประกอบไปด้วย 
     1) คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ท าหน้าที่ควบคุมการโฆษณาสินค้าที่เป็นอาหาร                  
ยา และเครื่องมือแพทย์ 
     2) คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ท าหน้าที่ป้องกันการโฆษณาท่ีหลอกลวงผู้บริโภค หรือ
ป้องกันสิทธิประโยชน์ที่ผู้บริโภคควรจะได้รับจากผู้โฆษณา 
     3) คณะกรรมการตรวจสอบโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ (กชช.) ท าหน้าที่ตรวจสอบภาพ               
และเสียง ที่จะท าการโฆษณาผ่านวิทยุโทรทัศน ์
   1.2.6 คู่แข่งขัน (Competitors) 
   คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการต่างๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เช่นเดียวกับสินค้า
หรือบริการจากผู้โฆษณา เนื่องจากกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่งขันและรูปแบบการโฆษณาของคู่แข่งขัน 
ตลอดจนการซื้อสื่อโฆษณาของคู่แข่งขัน จะมีผลต่อยอดขายสินค้าของผู้โฆษณา และชิ้นงานโฆษณาของผู้
โฆษณา โดยชิ้นงานที่ดีไม่ควรเป็นแนวเดียวกับคู่แข่งขัน เพราะอาจสร้างความสับสนกับตัวผู้บริโภคและขาด
ความโดดเด่น การโฆษณาจึงต้องศึกษากลยุทธ์โฆษณาของคู่แข่งขันด้วย 
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   1.2.7 ตลาดเป้าหมาย (Target Group) 
   คือหน่วยงาน หรือบุคคลที่ผู้โฆษณาต้องการสื่อสารด้วย ผู้โฆษณาจะต้องศึกษาถึงถิ่นที่อยู่ ลักษณะ 
และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อนท าการโฆษณา และหาทางผลิตงานโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจของตลาด
เป้าหมายให้เกิดความรู้จัก ความสนใจและความต้องการใช้สินค้าหรือบริการ ขณะเดียวกันผู้โฆษณาต้อง
เลือกใช้สื่อโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน 
   นอกจากท้ัง 7 หน่วยงานแล้ว ยังมีหน่วยงานย่อยที่เก่ียวข้องในการด าเนินงานโฆษณาที่ท าหน้าที่ผลิต 
และด าเนินงาน เช่น ธุรกิจถ่ายภาพนิ่ง ธุรกิจถ่ายภาพยนตร์โฆษณา ธุรกิจโรงพิมพ์ เป็นต้น เพ่ือให้งานโฆษณา
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 
1.3 โครงสร้างของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 
   บริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ที่ให้บริการครบทุกด้าน (Full Service Agency) จะประกอบไปด้วย ฝ่าย
บริการลูกค้า ฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่ายสื่อโฆษณา จนไปถึงฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายส่งเสริมการขาย และฝ่ายวิจัย 
เพ่ือให้สามารถบริการลูกค้าได้ครบวงจรการสื่อสารการตลาด โดยทั่วไปบริษัทตัวแทนโฆษณา จะประกอบไป
ด้วย 5 ฝ่าย คือ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 86-87) 

 

รูปที่ 3-2 แสดงโครงสร้างของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 86) 

 
  1.3.1 ฝ่ายบริการลูกค้า (Client Service) 
   ท าหน้าที่ดูและและประสานงานกับลูกค้า มีลักษณะคล้ายฝ่ายการตลาด เพราะจะท าหน้าที่เป็น
ตัวแทนของบริษัทไปติดติดต่อกับลูกค้า มาแจ้งให้ฝ่ายต่างๆ ภายในบริษัทโฆษณาให้ท างานตามความต้องการ
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ของลูกค้า และน าแผนงานที่ฝ่ายต่างๆ ท าเสร็จแล้วไปเสนอลูกค้า ฝ่ายบริการลูกค้าจึงจ าเป็นต้องมีความรู้ด้าน
การตลาด และการโฆษณาที่ดีเพ่ือประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ให้บรรลุวัตถุประสงค์ ทั้งลูกค้าและบุคลากรใน
บริษัทโฆษณา ฝ่ายบริการลูกค้ามีผู้อ านวยการฝ่ายบริการลูกค้า (Client Service Director) เป็นผู้ดูแลการ
ท างานของฝ่ายนี้ทั้งหมด มีพนักงานของระดับรองลงไป คือ ผู้จัดการฝ่ายบริการลูกค้า (Account Manager) 
และพนักงานบริการลูกค้า (Account Executive) ตามล าดับ 
 1.3.2 ฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative Service) 
   ท าหน้าที่ออกแบบและคิดกลยุทธ์สร้างสรรค์ ซึ่งเปรียบเสมือนฝ่ายผลิตสินค้าของธุรกิจ บุคลากรด้านนี้
จึงมีความส าคัญในธุรกิจโฆษณา เพราะผลงานของฝ่ายสร้างสรรค์ที่ดีย่อมเสมือนบริษัทสามารถผลิตสินค้าที่ดี
ให้แก่ลูกค้าด้วย บุคลากรที่มาควบคุมงานด้านนี้ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative Director) 
รับผิดชอบการคิด และการผลิตงานโฆษณาของบริษัท ในฝ่ายนี้จะแบ่งหน้าที่ย่อยออกเป็น 2 ฝ่าย คือ 
   1) หน่วยออกแบบสร้างสรรค์ (Creative Unit) ท าหน้าที่อกแบบงานโฆษณา ซึ่งอาจ
แบ่งเป็นกลุ่มๆ ในแต่ละกลุ่มจะมีพนักงานที่ท าหน้าที่คิดค าโฆษณา หรือ Copy Writer และพนักงานด้านศิลป ์
ท าหน้าที่ก าหนดองค์ประกอบศิลป์ของชิ้นงานโฆษณา หรือ Art Director ชิ้นงานโฆษณาจะเกิดจาก Copy 
Writer และ Art Director ช่วยกันคิดข้ึนมา 
    2) หน่วยผลิต (Production Unit) ท าหน้าที่ผลิตงานโฆษณาหลังจากฝ่ายออกแบบ
สร้างสรรค์ ได้น าเสนอแนวคิดด้านโฆษณาให้ลูกค้า และลูกค้าอนุมัติ ซึ่งอาจแบ่งพนักงานฝ่ายการผลิตออกตาม
ความช านาญ ได้แก่ ฝ่ายผลิตงานโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง สิ่งพิมพ์ต่างๆ หรืออาจมี
พนักงานถ่ายภาพนิ่ง ในฝ่ายผลิตจะมีผู้จัดการฝ่ายผลิต (Product Manager) เป็นผู้ดูแลงานของฝ่ายผลิต
ทัง้หมด 
   ในฝ่ายสร้างสรรค์ ยังมีพนักงานที่ท าหน้าที่ช่วยผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ในการควบคุมและ
ประสานงาน กับฝ่ายออกแบบสร้างสรรค์และฝ่ายผลิต เพ่ือให้งานเสร็จตามเวลาที่ก าหนด ซึ่งเรียกต าแหน่งนี้
ว่า Traffic 
   1.3.3 ฝ่ายส่ือโฆษณา (Media Service)  
   ท าหน้าที่ในการวางกลยุทธ์ด้านสื่อ และด าเนินการซื้อสื่อโฆษณาตามแผนงานที่ก าหนด ฝ่ายสื่อ
โฆษณาจึงเป็นงานเฉพาะด้านสื่อโฆษณา โดยมีผู้อ านวยการฝ่ายสื่อโฆษณา (Media Director) เป็นผู้ดูแลงาน
ของฝ่ายนี้ พนักงานในฝ่ายนี้อาจแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย คือ 
   1) หน่วยวางแผนสื่อ (Media Planning Unit) จะท าหน้าที่ก าหนดกลยุทธ์ การเลือกใช้
สื่อต่างๆ และท าหน้าที่วิเคราะห์ผลการใช้สื่อโฆษณาว่าบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ 
    2) หน่วยซื้อสื่อ (Media Buying Unit) จะท าหน้าที่ติดต่อกับสื่อต่างๆ และซื้อสื่อตามแผน
สื่อโฆษณา (Media Plan) พนักงานที่ท าหน้าที่นี้จะมีความสัมพันธ์กับสื่อต่างๆ ที่ดี และสามารถซื้อสื่อต่างๆ 
ตามท่ีก าหนดมาได้ 
   1.3.4 ฝ่ายบริหารและการเงิน (Administration and Finance) 
   เป็นฝ่ายที่มีลักษณะเหมือนธุรกิจทั่วไป ที่ท าหน้าที่บริหารงานภายในองค์กรและดูแลระบบการเงินของ
บริษัทให้เป็นระบบ ซึ่งอาจมีหน่วยงานย่อยต่างๆ เช่น ธุรการ การเงิน บัญชี และบุคคล เป็นต้น 
  1.3.5 ฝ่ายบริการตลาด (Marketing Service)  
   เป็นฝ่ายที่ท าหน้าที่เสริมงานโฆษณาให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น และสามารถบริการด้านสื่อสารการตลาด
ได้ครบวงจร ซึ่งได้แก่ การวิจัยโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย หรือการตลาดทางตรง เป็นต้น 
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2. ประเภทของการโฆษณา 
 
 ในการจัดท าโฆษณานั้นสามารถท าได้หลายประเภท นักโฆษณาต้องเลือก รูปแบบของการโฆษณา ให้
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ก าหนดไว้ นักโฆษณาต้องศึกษาและวิเคราะห์งานโฆษณาว่ามีกี่
ประเภท  แต่ละประเภทมีลักษณะและวัตถุประสงค์อย่างไร  
  ประเภทการโฆษณาที่พบเห็นอยู่ทุกวันนี้ นักโฆษณาสามารถจ าแนกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก ่           
1) ประเภทของโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย  และ 2) ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามหน้าที่                       
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ (ขวัญชีวา ส่างหลวง, 2511, [On line]) 
 
2.1 ประเภทของโฆษณาแบ่งตามกลุม่เป้าหมาย (Classify by target audience)  
 
  2.1.1 การโฆษณาที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Advertising)  
   สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ  
   1) การโฆษณาระดับชาติหรือการโฆษณาทั่วประเทศ (Nation Advertising)  
    เป็นการโฆษณาที่เน้นตรายี่ห้อ เครื่องหมายการค้า สัญลักษณ์การค้า ชื่อสินค้า คุณภาพของ
สินค้า ผู้ผลิต ตัวแทนจ าหน่าย ผู้จัดจ าหน่าย และมีข้อความว่ามีจ าหน่ายตามร้านค้าชั้นน าทั่วไป มักจะโฆษณา
ไปยังกลุ่มผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) จุดมุ่งหมายเป็นการโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจ า 
สร้างความคุ้นเคยในเรื่องเครื่องหมายการค้า ชื่อยี่ห้อ สินค้าที่โฆษณาส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค                
หรือของใช้จ าเป็น เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน ผงซักฟอก มักใช้สื่อโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ ดังเช่นโฆษณาของน้ ายาล้างจาน ไลปอนเอฟ ที่โฆษณาชื่อสินค้าไปทั่วประเทศ โดยมุ่งไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคคนสุดท้าย  
   2) การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนวิถีชีวิต (Competitive Advertising)  
   มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้อ่านโฆษณาแล้วสั่งซื้อทางไปรษณีย์ โดยจะมีแบบฟอร์มใบสั่งซื้อให้
กรอกข้อความ มีรูปภาพสินค้า ขนาด สี ราคา แจ้งไว้อย่างชัดเจน สะดวกในการกรอกข้อความลงในแบบฟอร์ม
และระบุเงื่อนไขการจ่ายเงิน เช่น ธนาณัติ ดร๊าฟ เช็ค ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลที่อยู่ห่างไกลจากตัวเมือง 
ไม่มีเวลาออกมาจับจ่ายใช้สอย กลุ่มแม่บ้าน นักเรียน นักศึกษา บริษัทธุรกิจสินค้าที่ใช้วิธีการโฆษณาสั่งซื้อ
สินค้าทางไปรษณีย์ ได้แก่ หนังสือ สินค้าเฉพาะอย่าง สินค้าพิเศษ สินค้าเฉพาะเทศกาล ฯลฯ ซึ่งปกติจะไม่มี
วางขายในตลาด ถ้ามีวางขายราคาจะสูงกว่า วัตถุดิบที่ใช้ผลิตจะมีคุณภาพที่ดีกว่า สื่อโฆษณาที่ใช้มักจะเป็น
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร จดหมายขายตรง โดยจะมีแบบฟอร์มใบสั่งซื้อให้กรอกอยู่ด้านล่างสุดของโฆษณา หรือ
โฆษณาขายหนังสือในงานมหกรรมหนังสือแห่งชาติ ในเว็บไซส์ ที่สามารถสั่งซื้อของผ่านเว็บไซต์ได้    
    3) การโฆษณาน าทางพนักงานขายสินค้าพิเศษ (Advertising to get Leads for 
Specialty Salesman) 
   มักใช้กับสินค้าที่ใช้ระบบการขายตรง สินค้าพิเศษที่มีเทคนิค ขั้นตอนในการใช้งานมากกว่า
ธรรมดา สินค้าประเภทที่ต้องการให้ผู้สนใจติดต่อขอรายละเอียดเข้ามาก่อน บริษัทจึงจะส่งพนักงานขายไป
อธิบายหรือสาธิต เป็นสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่ค่อนข้างกระจัดกระจาย ท าให้การส่งพนักงานขายออกไป
ติดต่อต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง การโฆษณาหาผู้ที่สนใจซื้อจะคุ้มค่ากว่า และท าให้ได้กลุ่มสนใจที่จะซื้อสินค้าจริงๆ 
สินค้าที่ใช้การโฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ บริการรับสร้างบ้าน ออกแบบตกแต่งบ้านอาคารส านักงานให้เช่า 
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บริการรักษาความปลอดภัย บริการรักษาความสะอาด โรงพิมพ์ เครื่องดับเพลิง เครื่องฉายภาพข้ามศีรษะ 
รวมทั้งโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหลายชนิดในปัจจุบันที่ใช้ระบบขายตรง ซึ่งจะมีข้อความโฆษณาเชิญชวน
ให้สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่บริษัท หรือที่ศูนย์ขายตรง    
     2.1.2 การโฆษณาที่มุ่งสู่ผู้จ าหน่าย หรือการโฆษณาการค้า (Trade Advertising)  
   เป็นโฆษณาท่ีมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้จ าหน่าย (Outlets) หรือ ร้านค้าและตัวแทนจ าหน่าย เช่น 
ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก ตัวแทนจ าหน่าย พิธีกรขายตรง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นน าสินค้าไปจ าหน่ายให้กับ
ผู้บริโภคต่ออีกที หนึ่ง ในโฆษณานั้นจะระบุสถานที่ติดต่อรับสินค้าไปจ าหน่ายอย่างชัดเจน สินค้าที่โฆษณามัก
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ตลาดใหม่ต้องการหาผู้จ าหน่าย โดยมักใช้สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์และนิตยสาร เช่น 
โฆษณาของผลิตภัณฑ์ ครีมฟูจิเนื้อเนียนที่ มีการใช้การโฆษณาน าทางพนักงานขายสินค้าพิเศษ มีข้อความให้
สั่งซื้อโดยตรงกับตัวแทนจ าหน่าย  
  2.1.3 การโฆษณาค้าปลีกหรือการโฆษณาเฉพาะท้องถิ่น (Retail Advertising or Local 
Advertising)    
  การโฆษณาค้าปลีกหรือการโฆษณาเฉพาะท้องถิ่น เป็นโฆษณาที่ระบุชื่อร้านค้า  สถานที่จ าหน่ายอย่าง
ชัดเจน บางครั้งอาจท าแผนที่ก ากับไว้ด้วย ถ้าเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ก็มักจะมีข้อความโฆษณาที่ลงท้ายว่า
หาซื้อสินค้าชนิดนี้ได้ที่ร้านนี้ จุดมุ่งหมายของโฆษณาเพ่ือให้ประชาชนที่อยู่ในท้องถิ่นนั้นไปหาซื้อสินค้าหรือ
บริการจากร้านค้าที่อยู่ใกล้บ้าน กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของโฆษณาประเภทนี้คือ ประชาชนที่อยู่ในพ้ืนที่หรือ
ท้องถิ่นนั้นๆ ธุรกิจที่ใช้โฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า ภัตตาคาร โรงแรม  เช่น                  
การโฆษณาของ Bioderma ที่มีข้อความลงท้ายว่าสามารถซื้อได้เฉพาะที่ร้านวัตสันเท่านั้น  เป็นการกระตุ้น
ผู้บริโภคให้ไปสู่ร้านวัตสันที่ใกล้บ้านคุณ  
  2.1.4 การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในวงการอุตสาหกรรม (Industrial Advertising)  
  การโฆษณาสินค้าท่ีใช้ในวงการอุตสาหกรรมมักใช้กับสินค้าหรือบริการที่ใช้ในการผลิต เช่น วัตถุดิบ 
เครื่องมือ อุปกรณ์ เครื่องจักร บริการบ ารุงรักษา ซึ่งมุ่งที่จะโฆษณาไปยังโรงงานอุตสาหกรรม ผู้ผลิต คลังสินค้า 
โดยจะเน้นที่ตัวสินค้ามากกว่าที่จะใช้ข้อความโฆษณา สื่อโฆษณาท่ีใช้มักเป็นหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเฉพาะ
ด้านอุตสาหกรรม เช่น โฆษณาของบริษัท YST จ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมประเภทออโตเมชั่น มุ่งโฆษณาไป
ยังโรงงานอุตสาหกรรมคลังสินค้ามากกว่าผู้บริโภคข้ันสุดท้าย       
  2.1.5 การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในงานอาชีพ (Professional Advertising)  
  การโฆษณาที่ใช้ในงานอาชีพเป็นการโฆษณาสินค้าที่มุ่งสู่กลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค  โดยใช้แพทย์ 
ดารา นักร้อง นักกีฬาที่ประสบความส าเร็จ บุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยแนะน าสินค้า ส่วนใหญ่มักจะเป็นสินค้าที่
ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อโดยถามความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทางวิชาชีพก่อน  เช่น ยารักษาโรค ซึ่งผู้ซื้อจะต้อง
ปรึกษาเภสัชกรหรือแพทย์ก่อน วัสดุก่อสร้างจะต้องปรึกษาวิศวกร สถาปนิกหรือช่าง ก่อนตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์
การโฆษณาประเภทนี้อาจใช้ค าพูด ข้อความ ลายมือ ลายเซ็น รูปภาพก าลังใช้สินค้าจากศูนย์อิทธิพล ซึ่งจะท า
ให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าเร็วขึ้น มีความมั่นใจมากขึ้น สินค้าที่ใช้การโฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ ยารักษาโรค 
อุปกรณ์ก่อสร้าง อุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์กีฬา ต าราเรียน เสื้อผ้า ที่พักอาศัย ฯลฯ ดังเช่นโฆษณาของ           
Right On Shop ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ดูแลผิวกายและเส้นผม ดูแลจุดซ่อนเร้นและทรวงอก อาหารเสริม
สุขภาพเครื่องปรับสภาพน้ าดื่มที่ เป็นสินค้าที่ ใช้ในงานอาชีพ มีการอ้างถึงการได้รับการรับรองจาก
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  

2.2 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามหน้าท่ี (Classify by Function)  
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   ประเภทของโฆษณาท่ีแบ่งตามหน้าที่ สามารถแบ่งได้เป็น 4 ชนิด ดังนี้คือ  
  2.2.1 การโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารความรู้ความเข้าใจ (Information Advertising)  
  เป็นโฆษณาท่ีใช้กันมากที่สุดในอดีต ในยุคที่มีสินค้าที่พัฒนาใหม่ออกสู่ตลาดติดต่อกันอย่างไม่ขาดสาย 
แต่ปัจจุบันเป็นโฆษณาท่ีใช้กันน้อย เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ออกมาจนเต็มตลาดแล้ว โฆษณาแบบนี้มีลักษณะเป็น
การบอกกล่าวให้ประชาชนรู้จักสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ว่าเป็นอะไรมีคุณสมบัติอย่างไร มีประโยชน์และใช้งาน
อย่างไร ฯลฯ การโฆษณาสามารถท าได้หลายประเภท เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง ที่แสดง
ขบวนการผลิตตั้งแต่การคัดเลือกวัสดุ ความสะอาด สูตรอาหารที่ไม่ใช้ยากันบูด ตลอดจนเป็นการสนับสนุน
เกษตรกรไทยอีกทางหนึ่งด้วย รวมทั้งการให้ข้อมูลวิธีใช้สินค้าและบริการ เป็นการสร้างความเข้าใจที่ดีให้
ผู้บริโภครู้ว่าจะใช้บริการหรือสินค้าอย่างไร ช่วยให้เกิดความสะดวกสบายต่อผู้ใช้อย่างไร ปัจจุบันการโฆษณา
เพ่ือให้ข่าวสารความรู้มักน ามาใช้ในกรณีต่อไปนี้  
    1) ข่าวสารการตลาด เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการณ์ของตลาด การเปลี่ยนแปลง
ทางการผลิต ราคา หรือความนิยมของผู้บริโภค เป็นการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภค มีลักษณะเป็นการชัก
น าหรือเสนอแนะในแนวทางที่เป็นประโยชน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนะกว้างและมีค่านิยมที่ดีต่อระบบการตลาด
โดยรวมของสินค้านั้นๆ เช่น การที่บริษัทแทค เปลี่ยนชื่อเป็น ดีแทค แล้วปรับเปลี่ยนรปูแบบการบริการเป็น   
4 แบบ มีชื่อเรียก 4  ชื่อ แต่ละแบบมีอัตราค่าบริการรายเดือน ระยะเวลาโทรฟรี และอัตราค่าโทรที่แตกต่าง
กัน หรือการที่บริษัท Telecom Asia (เทเลคอมเอเชีย คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ) ได้เปลี่ยนชื่อเป็น TRUE 
(ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน))  
     2) การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนวิถีชีวิต (Competitive Advertising) หมายถึง โฆษณาที่
น าเสนอการแข่งขันระหว่างวิถีชีวิตเดิมที่คนเรามีความเคยชินอยู่แล้วกับวิถีชีวิตใหม่ เป็นการยอมรับลองใช้
สินค้าใหม่ๆ เพ่ือความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น สะดวกสบายขึ้น เป็นการแข่งขันต่อสู้กับความเคยชินของมนุษย์ เป็น
โฆษณาที่ใช้กันมากส าหรับสินค้าที่ได้มีการประดิษฐ์คิดค้นขึ้นมาใหม่ หรือใช้นวัตกรรมใหม่ๆ ซึ่งจะเห็นได้จาก
อดีตที่ผ่านมาสินค้าและบริการใหม่ๆ  ที่ใช้การโฆษณาเข้ามาช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมรับวิถีชีวิตใหม่ๆ เช่น 
การแนะน าให้คนหันมาใช้เตาแก๊สแทนเตาถ่าน  ต่อมามีหม้อหุงข้าวไฟฟ้าเข้ามาแทนการหุงหรือนึ่งข้าว มีเตา
ไฟฟ้า  เตาอบ เตาปิ้งไร้ควัน จนกระทั่งถึงยุคของเตาไมโครเวฟในปัจจุบัน หรือการใช้บัตรเครดิตแทนการใช้
เงินสด การใช้โทรศัพท์มือถือท าธุรกรรมทางการเงินในระบบ  ATM sim ของดีแทคร่วมกับธนาคารกสิกร             
ที่เสนอให้คนรุ่นใหม่หันมาใช้บริการต่างๆ ทางโทรศัพท์มือถือ ตั้งแต่เรื่องการโอนเงิน เช็คยอด เคลียร์บัตร
เครดิต ช าระค่าโทรศัพท์มือถือ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ปลอดภัย โดยไม่จ าเป็นต้องไปธนาคาร  
   3) การโฆษณาที่ใช้ส าหรับโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เป็นการโฆษณา
ที่ใช้เพื่อแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะหรือชั่วคราว เช่น โฆษณามหกรรมบ้านและคอนโด ที่มีการจัดขึ้น
เป็นระยะเวลาสั้นๆ ในแต่ละปี เท่านั้น  
   4) การให้ข่าวสารการจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นการให้ข้อมูลการส่งเสริมการขาย           
มีรายการพิเศษตอบแทนลูกค้า เช่น การลดราคา มีของแจกของแถม ของช าร่วย เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการนั้น ซึ่งมักจะกระท าเป็นครั้งคราวตามฤดูกาล เช่น ชว่งการลด
ราคาสินค้าประจ าปี หรอืช่วงเทศกาลปีใหม่    
   2.2.2 การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic Advertising)  
  เป็นการโฆษณาเพ่ือที่จะตอบสนองหรือส่งเสริมกลยุทธ์การตลาดที่ใช้อยู่ในขณะนั้น  
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   1) สินค้าที่มีจุดเด่นหรือจุดด้อยแตกต่างจากสินค้าทั่วไป ซึ่งอาจมีปัญหาการตลาดหรือ
โอกาสทางการตลาดก็ได้ นักโฆษณาจึงต้องแก้ไขปัญหาและฉวยโอกาสที่มีอยู่ด้วยการใช้โฆษณาเชิงยุทธวิธี เพ่ือ
สะท้อนให้เห็นประโยชน์ที่แตกต่างของสินค้า เช่น กล้องโพลารอยด์ ซึ่งมีจุดด้อยที่ไม่มีฟิล์ม ไม่สามารถอัดภาพ
ซ้ าภาพเดิมได้ และต้นทุนต่อภาพค่อนข้างสูง แต่บริษัทก็ใช้จุดเด่นในแง่ความรวดเร็วชนิดถ่ายภาพเสร็จแล้วรอ
รับได้ทันที เป็นกลยุทธ์ในการท าตลาดกล้องโพลารอยด์เข้าร้านถ่ายรูป เพ่ือสามารถให้บริการถ่ายรูปด่วนได้ 
หรือการโฆษณาของดีแทค ซึ่งเป็นบริษัทแรกท่ีคิดค่าใช้โทรศัพท์เป็นวินาที ถือเป็นจุดเด่นที่ยังไม่มีใครท ามา
ก่อน ดีแทคจึงใช้เป็นจุดในการโฆษณา  
   2) สินค้าใหม่ สินค้ารุ่นใหม่ๆ ที่มีคุณสมบัติพิเศษ เป็นยุทธวิธีทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
สามารถใช้การโฆษณาเชิงกลยุทธ์ ส าหรับสินค้าที่มีจุดเด่นอ่ืน ๆ ที่เกินจากแก่นสารของสินค้า (Thematic) แต่
ก็เป็นยุทธวิธีหนึ่งที่ท าให้สินค้าขายได้ เช่น การออกแบบ ไวตามิลค์ ทู โก มาม่าคัพถ้วยกระดาษ หรือเรโซน่าโร
ออน กลับหัว ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เดิมแต่เปลี่ยนตัวบรรจุภัณฑ์ ทีช่วยให้เกิดความสะดวกมากข้ึน  
   3) การโฆษณายั่วยวนชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising) คือการโฆษณาที่ไม่จบใน
ตอนเดียว เมื่อผู้อ่านหรือผู้ชมเห็นโฆษณาแล้วจะเกิดความฉงน ไม่เข้าใจหรือเกิดความสงสัย  ชวนให้ติดตามดู
โฆษณานั้นต่อไป หรือต้องการดูในตอนต่อไปอย่างตั้งใจ เช่น โฆษณาเครื่องส าอางมิสทีน ชุด ฟ้าค่ะ ที่เป็นชุด
แรกๆ ในสมัยก่อน เนื่องจากมีโฆษณาอยู่ในช่วงเวลาเดียวกันจ านวนมาก จนอาจจะท าให้โฆษณาของเรา
กลายเป็นคลื่นรบกวน (Noise) ที่อาจถูกลืนหายไปกับความอัดแน่นของโฆษณายี่ห้อต่างๆ นักโฆษณาจึงมักใช้
กลยุทธ์ในช่วง 1-2  สัปดาห์แรก ท าโฆษณาให้แปลก ยั่วยวน ชวนให้ผู้ชมจ าต้องตั้งใจคอยดูโฆษณาประเภทนี้ 
ด้วยความสงสัย อยากติดตาม โดยที่ตัวผลิตภัณฑ์ยังเป็นของเดิม เช่น โฆษณาของพอนด์ส โฆษณาของสมูทอี   
ที่จัดท าเป็นเรื่องราวให้ติดตามหลายตอน    
    4) การเสนอแนวความคิดใหม่ของการโฆษณา เช่น การใช้สื่อใหม่ การใช้ค าพูดหรือรูปภาพ
เชิงสร้างสรรค์ หรือการท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมไปกับโฆษณานั้น เช่น โฆษณาของเนสกาแฟ    
   2.2.3 การโฆษณาเพื่อชักจูงใจให้ซ้ือสินค้าและบริการ (Persuasion Advertising)  
  เป็นวัตถุประสงค์หลักท่ีใช้ในการโฆษณามากท่ีสุด คือ การชักชวนและกระตุ้นให้เกิดการซื้อและการใช้
สินค้านั่นเอง การโฆษณาแบบนี้เป็นการขยายผลต่อเนื่องจากการโฆษณาให้ข่าวสารความรู้ และโฆษณาเปลี่ยน
วิถีชีวิต นักโฆษณาจะต้องสร้างแรงจูงใจ เพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่นอกเหนือจากความจ าเป็น
พ้ืนฐาน ในขณะที่ตลาดมีสินค้าตรายี่ห้อต่างๆ เข้าแข่งขันมากขึ้น ความเจริญทางเทคโนโลยี การวิจัยพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกัน คุณภาพสินค้าใกล้เคียงกันมาก การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจให้เกิดการซื้อนั้นมักจะใช้
หลักการดังนี้  
   1) สร้างจุดขายพิเศษในตัวสินค้า (Selling Point) เพ่ือแย่งตลาดลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
(Segmentation) เช่น โฆษณาของ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค เอเซอร์ เอสปายส์วัน ที่สินค้าเป็นโน๊ตบุ๊คทั่วไปแต่ท า
ขนาดให้เล็กลง เพ่ือเน้นไปที่ความสะดวก พกพาง่าย เหมาะกับบุคคลที่ต้องการความคล่องตัวในการพกพา
โน๊ตบุ๊ค แสดงให้เห็นว่าเป็นโน๊ตบุ๊คส าหรับคนสมัยใหม่ต้องการความคล่องแคล่วว่องไว  
   2) การโฆษณาที่แสดงจุดเด่นของสินค้า (Thematic Advertising) เป็นการโฆษณาที่
ชี้ให้เห็นว่าสินค้าตัวนี้มีจุดเด่นอย่างไร ท าให้เห็นความแตกต่างของสินค้าตรายี่ห้อนั้นอย่างเด่นชัด แสดง
ต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้าในตลาดอย่างชัดเจน เช่น นิตยสาร we ที่วางต าแหน่งของนิตยสารของตน
เป็นนิตยสารเฉพาะส าหรับผู้ที่ก าลังจะแต่งงาน เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับนิตยสารที่อาจมีหลากหลายในแผง
หนังสือ  
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   3) โฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์และคุณค่าทางจิตวิทยาแก่ผู้บริโภค เพ่ือท าให้เข้าเกิด
ความรู้สึกว่าสินค้ายี่ห้อนี้เหมาะสมกับเขามากกว่าในภาพที่โฆษณาที่ให้ผลทางด้านจิตวิทยา เช่น โฆษณาของ 
Volvo ที่แสดงให้เห็นว่ารถคันนี้ใครๆ ก็อยากเห็น อยากได้ อยากสัมผัส เป็นที่ต้องการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
เป็นรถที่ควรคู่ หากได้ครอบครองจะน่าภูมิใจ  
   4) เสนอจุดเด่นทางกายภาพของสินค้า เช่น   ผงซักฟอกบรรจุถัง สามารถน าถังมาใช้
ประโยชน์ได้ ยาสีฟันที่ใช้หลอดลามิเนทและฝาเปิดแบบสะดวก หรือหมากฝรั่งไทรเด้นท์ ที่เปลี่ยนรูปแบบ
แพคเกจจิ้งใหม่ ให้สะดวกในการพกพามากขึ้น  
   5) การน าเสนอชิ้นงานโฆษณาที่โดดเด่นเป็นพิเศษ ตั้งแต่การใช้เพลง ดนตรี การสร้าง
บรรยากาศของภาพโฆษณา เรื่องราวที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาซึ่งสร้างความรู้สึกที่แตกต่างจากตรายี่ห้ออ่ืน 
เช่น การสร้างภาพให้เห็นความเคลื่อนไหวของการใช้หลังคาแบบเปิดประทุนไฟฟ้า (VARIO ROOF)                 
เป็นมาตรฐาน หลังคาสามารถพับเก็บและกางขึ้นโดยใช้เวลาเพียง 16 วินาทีเท่านั้น โดยใช้ไฮดรอลิกส์เพียง 11 
ชุด ของเบนซ์ NEW SL 500 เป็นการแสดงความทันสมัยของรถ   
    6) การโฆษณาที่ท าให้เกิดความภาคภูมิใจเม่ือใช้สินค้าและบริการนั้น โดยน าเอาบุคคล
ส าคัญที่คนรู้จักมากเป็นแบบโฆษณาให้คนทั่วไปเห็นว่าสินค้าและบริการประเภทนั้น บุคคลส าคัญระดับนี้ก็ใช ้
ฉะนั้นเมื่อผู้บริโภคใช้แล้วจะมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าประเภทเดียวกับบุคคลส าคัญ เช่น การให้นักร้องชื่อ
ดังมาเปน็พรีเซ็นเตอร์ให้กับมอร์เตอร์ไซค์  ฟีโน่ ท าให้วัยรุ่นที่ใช้รถเหมือนขวัญใจของตนรู้สึกภูมิใจ   
   2.2.4 การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) หรือการโฆษณาองค์กร (Corporate 
Advertising)  
  คือการโฆษณาที่มุ่งสร้างเกียรติภูมิของบริษัทหรือสถาบัน  รวมถึงการแนะน าให้ประชาชนรู้จัก
เครื่องหมายการค้า และยี่ห้อผลิตภัณฑ์ โดยมิได้มุ่งเพ่ือการขายโดยตรง แต่เพ่ือให้ประชาชนนิยมชมชอบ       
ให้ความร่วมมือสนับสนุนการดเนินงานนของบริษัทหรือสถาบัน  ท าให้ประชาชนและผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจและสร้างภาพพจน์ที่ดี ท าให้เกิดความเชื่อถือว่า บริษัทหรือสถาบันจะผลิตแต่สินค้าที่มีคุณค่าและ
เหมาะสมแก่ผู้ซื้อ  
  การโฆษณาสินค้าเป็นการขายสินค้าและบริการ กิจการจะได้เป็นตัวเงิน แต่การโฆษณาสถาบันเป็น
การขายความคิดและความรู้สึกของสถาบัน ซึ่งกิจการจะได้จิตใจของผู้บริโภคหรือกล่าวอีกนัย ก็คือ                  
การโฆษณาสถาบันเป็นการผูกมิตรและสร้างความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Brand loyalty) การโฆษณาใน
ลักษณะนี้จะก่อให้เกิดผลดังนี้  
    1) เกิดการสนับสนุน (Patronage) การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้ประชาชนสนับสนุน
หน่วยงานด้วยความเต็มใจ โดยการบอกกว่างให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงรายละเอียดของบริษัท นโยบาย กิจกรรม 
ลักษณะการท างาน เพ่ือให้เกิดการยอมรับเข้าถึงสถานการณ์ต่างๆ หากผู้ซื้อเข้าใจและเกิดการยอมรับแล้ว 
บริษัทหรือสถาบันจะได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภค มีความรู้สึกเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท 
ดังเช่น โฆษณาของ ชาริตี้ คอนเสิร์ต ที่จัดคอนเสิร์ตเพื่อการกุศล ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการไปดูคอนเสิร์ตที่
ได้ท าบุญไปในตัว ท าให้เกิดความรู้สึกดีและให้การยอมรับ  
   2) เป็นการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) กรณีท่ีการโฆษณามีลักษณะเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้โฆษณาเป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เช่น การประกาศขาย
หุ้นเพิ่มทุน พยายามใช้การโฆษณาที่มีลักษณะเป็นการประชาสัมพันธ์ เช่น โฆษณาของบริษัท ยูโนแคลไทย
แลนด์ ที่ใช้การโฆษณาว่า “เชื่อว่าคนยูนิแคล คิดเหมือนผม พวกเรา รักทะเล” เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ให้
ทราบว่าบริษัทนี้ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
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    3) เป็นบริการสาธารณะ (Public Service) หน่วยงานสามารถใช้การโฆษณาแสดงจุดยืน
หรือแนวความคิดต่อเรื่องส าคัญ ๆ เพ่ือให้เกิดความคิดใหม่แก่ประชาชน หรือเป็นการชี้น าในเรื่องส าคัญๆ       
ที่เป็นปัญหาของสังคม เช่น การร่วมรณรงค์ให้ประชาชนประหยัดไฟฟ้า น้ าประปา หรือการรณรงค์ให้ช่วยกัน
รักษาความสะอาด  
 

3. สื่อโฆษณา 
 
   สื่อโฆษณาท าหน้าที่น าข่าวสารโฆษณาสู่ผู้รับเป้าหมายของการโฆษณา ข่าวสาร หรือผลงานสร้างสรรค์
ทางโฆษณาที่ออกแบบมา ไม่ว่าจะดีอย่างไร แต่ถ้าเลือกใช้สื่อโฆษณาที่ไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว            
การโฆษณานั้นก็จะไม่ประสบความส าเร็จ 
  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547:134-140) ได้กล่าวถึง ประเภทของสื่อโฆษณา หน้าที่ของฝ่ายสื่อ
โฆษณา ปัจจัยในการวางแผนสื่อโฆษณา และขั้นตอนในการวางแผนสื่อโฆษณา ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  
 
3.1 ประเภทของสื่อโฆษณา 
 
   ในการเลือกใช้สื่อโฆษณาแต่ละครั้ง จะต้องพิจารณาถึงประเภทของสื่อที่ใช้ โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสม และข้อดีข้อเสียของสื่อแต่ละประเภทอย่างละเอียด ส าหรับสื่อหลักในการโฆษณา ประกอบด้วยสื่อ 
7 ประเภท ได้แก่ 

   3.1.1 หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 
   เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง และเป็นสื่อที่จัดว่าเป็นสื่อที่ส าคัญใน
การให้ข่าวสารแก่คนทั่วไป ปัจจุบันมีหนังสือพิมพ์ทั้งที่เป็นภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ โดยแบ่งเป็น
หนังสือพิมพ์ข่าวทั่วไป และหนังสือพิมพ์ข่าวเฉพาะด้าน เช่น หนังสือพิมพ์ข่าวธุรกิจและหนังสือพิมพ์ข่าวกีฬา
เป็นต้น โดยพิมพ์ออกจ าหน่ายเป็นรายวัน รายสามวัน หรือรายสัปดาห์ การขายเนื้อที่โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ จะคิด
เป็นขนาดพ้ืนที่คอลัมน์นิ้ว (1 คอลัมน์นิ้ว = 1.25"x1") x ความสูงของหน้ากระดาษ x ราคาสื่อต่อ 1 คอลัมน์นิ้ว 
   ตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์ อัตราค่าโฆษณาคอลัมน์นิ้วละ 1 ,500 บาท ถ้าลงโฆษณาครึ่งหน้า         
(12 คอลัมน์นิ้ว x 10") จะต้องเสียค่าโฆษณา = 12x10x1,500 = 180,000 บาท 
   สื่อหนังสือพิมพ์ แบ่งเนื้อที่โฆษณา ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) การโฆษณาในหน้าโฆษณาแยก
ประเภท หรือการโฆษณาย่อย (Classified Advertising) และ 2) การโฆษณาในหน้าธรรมดา (Display 
Advertising) 
   ข้อดีและข้อจ ากัดของหนังสือพิมพ์ 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
1.ครอบคลุมผู้รับเป้าหมายได้กว้าง 
2.ครอบคลุมอาณาเขตพ้ืนที่ที่กว้าง 
3.ให้ข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์ 
4.มีความคล่องตัวในการผลิตวัสดุโฆษณา 

1.ไม่สามารถแยกกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
2.อายุของสื่อสั้น (ส าหรับหนังสือพิมพ์รายวัน) 
3.กระดาษท่ีใช้พิมพ์มีคุณภาพต่ า ท าให้ภาพโฆษณา 
   ไม่น่าสนใจเท่าที่ควร 
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3.1.2 นิตยสาร (Magazine) 
   เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงได้มาก เพราะนิตยสารมีหลายประเภท เหมาะ
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจแตกต่างกัน เช่น นิตยสารส าหรับผู้ชาย นิตยสารผูห้ญิง นิตยสารด้านกีฬา 
นิตยสารสุขภาพ นิตยสารธุรกิจ นิตยสารสารคดีและความบันเทิง เป็นต้น โดยทั่วไป นติยสารมีทั้งรายสัปดาห์ 
รายปักษ์ รายเดือน รายสองเดือน และรายสามเดือน การโฆษณาของสื่อนิตยสาร จะคิดเป็นอัตราสี่สี หรือ 
ขาว/ด า ขนาดเต็มหน้า (ขนาดเต็มหน้านิตยสารโดยมากจะมีขนาด 8 ½” x 11”) 

     ข้อดีและข้อจ ากัดของนิตยสารมีดังนี้ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

1.สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ 
2.อายุสื่อยาวนานกว่า (เช่น นิตยสารรายเดือน  
   รายปักษ์ รายสัปดาห์) 
3.กระดาษท่ีใช้พิมพ์มีคุณภาพที่ดี ให้ภาพโฆษณา 
   สวยงามมากข้ึน ช่วยสร้างภาพพจน์สินค้า 
4.ให้รายละเอียดด้วยภาพ และข้อมูลสินค้าได้ 

1.ขาดความรู้สึกที่ทันต่อเหตุการณ์ 
2.ก าหนดปิดเล่มก่อนเป็นระยะเวลานาน ท าให้ต้อง 
   ใช้เวลาเตรียมการโฆษณานาน 
3.ราคาของนิตยสารค่อนข้างสูง 

 

รูปที่ 3-3 กราฟแท่งแสดงค่าใช้จ่ายการโฆษณา ในสหรัฐอเมริกา ปี 2011 
จ าแนกตามประเภทของสื่อโฆษณา  (หน่วยวัด: Billion US dollars) 

ที่มา: ZenithOptioimedia, 2011 [On line]. 
Available:http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2011/06/advertising_spending

_by_media.php 

  3.1.3 วิทยุโทรทัศน์ (Television) 
   วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีลักษณะเด่น คือสามารถได้ยินเสียง ได้เห็นภาพ และมีการเคลื่อนไหวรวมทั้ง
สีสันที่สวยงาม รูปแบบของรายการโทรทัศน์ ก็แบ่งเป็นประเภทต่างๆ มุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน เช่น 
รายการส าหรับเด็ก วัยรุ่น ผูช้าย หรือผู้หญิง หรือ ส าหรบัครอบครัว เป็นต้น โดยมุ่งให้ข่าวสารหรือให้ความ
บันเทิงเป็นหลัก การโฆษณาของสื่อวิทยุโทรทัศน์จะคิดเป็นสปอต หนึ่งสปอต อาจมีความยาว 15, 30, 45 และ 
60 วินาที อัตราค่าโฆษณาขึ้นอยู่กับแต่ละสถานีโทรทัศน์ และช่วงเวลาที่ออกอากาศ 

http://www.digitalstrategyconsulting.com/
http://www.digitalstrategyconsulting.com/
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2011/06/advertising_spending_by_media.php
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2011/06/advertising_spending_by_media.php
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   ข้อดีและข้อจ ากัดของวิทยุโทรทัศน์ มีดังนี้ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

1.เป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจของผู้รับเป้าหมายได้ 
   เป็นอย่างมาก 
2.สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ได้อย่างกว้างขวาง และ 
   รวดเร็ว 
3.เหมาะส าหรับการโฆษณาที่มีการสาธิตและ 
   เปรียบเทียบ 
4.ค่าใช้จ่าเฉลี่ยต่ า 
5.ให้ความประทับใจ และสร้างภาพพจน์สินค้าได้ดี 

1.ต้องใช้งบโฆษณาสูง เนื่องจากค่าผลิตภาพยนตร์  
   โฆษณา และค่าสื่อโฆษณามีราคาแพง 
2.ระยะเวลาในการเสนอข่าวสารสั้น เพียง 15, 30, 
45   
   หรือ 60 วินาที 
3.มีการควบคุมและมีข้อจ ากัดในการโฆษณาจาก 
   หน่วยงานราชการ 

   3.1.4 วิทยุกระจายเสียง (Radio) 
     เป็นสื่อโฆษณาที่มีแต่เสียงในการสื่อสาร ในปัจจุบันมีการแบ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงออกเป็นสถานี
วิทยุกระจายเสียงที่น าเสนอเฉพาะข่าวธุรกิจ และรายการเพลง เช่น เพลงลูกทุ่ง เพลงไทยสากล และเพลง
สากล เพ่ือมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน การขายเวลาโฆษณา คิดเป็นสปอตๆ ละ 30 หรือ 60 วินาที 
โดยสามารถเลือกโฆษณาเป็นช่วงเวลา ลักษณะเป็น Loose Spot หรือการโฆษณาเหมาท้ังรายการที่เรียกว่า 
In-Program ซึ่งมีท้ัง Loose Spot และผู้จัดรายการจะช่วยพูดโฆษณาสินค้าให้ด้วย 

   ข้อดีและข้อจ ากัดของวิทยุกระจายเสียง มีดังนี้ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

1.เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ที่ต้องการได้ดี 
2.มีความคล่องตัวสูง การปรับเปลี่ยนการโฆษณาท า 
   ได้ง่าย 
3.อัตราค่าโฆษณาถูก ค่าผลิตสื่อถูก 
4.สามารถเลือกรายการให้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้ 

1.การเลือกรายการ และหาสถานีที่เหมาะสมท าได้ 
   ยาก 
2.ข่าวสารผ่านไปอย่างรวดเร็ว การให้ข้อมูลโฆษณา 
   ท าได้จ ากัด 
3.ข้อจ ากัดในตัวสื่อ คือ มีแต่เสียง 

 
   3.1.5 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Media) 
   สื่อโฆษณากลางแจ้ง ถือเป็นสื่อเสริมเพื่อย้ าเตือนชื่อหรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ สื่อโฆษณากลางแจ้ง 
ได้แก่ ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร์ (Poster) ป้ายเขียน (Painted Display) ป้ายตกแต่งพิเศษ 
(Spectaculars) และป้ายโฆษณาไฟฟ้า (Electronic Spectaculars) อัตราค่าโฆษณาของป้ายโฆษณา จะคิด
ตามประเภทสื่อ ขนาดพ้ืนโฆษณา และท าเลที่ตั้งป้าย โดยคิดอัตราโฆษณาเป็นรายเดือน 

   ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณากลางแจ้ง มีดังนี้ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

1.ก าหนดและควบคุมเขตการโฆษณาได้ดี 
2.ให้ความถ่ีสูงกับคนที่ผ่านไปบริเวณโฆษณาเป็น 
   ประจ า 
3.เป็นสื่อที่มีขนาดใหญ่ที่สุด ดึงดูดความสนใจได้ดี 
4.มีความคงทนถาวร 

1.จ ากัดเฉพาะข้อความท่ีง่ายๆ และสั้นๆ 
2.เป็นสื่อที่ค่อนข้าแพง 
3.สถานที่ติดตั้งมีข้อจ ากัดทางกฎหมาย 
4.เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนจ ากัด 
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   3.1.6 สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) 
   สื่อโรงภาพยนตร์ เป็นสื่อเสริมที่เข้าถึงผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ดี มีทั้งภาพ สี เสียง และการ
เคลื่อนไหว สามารถสร้างความประทับใจ (Impact) เนื่องจากผู้ชมในโรงภาพยนตร์มุ่งความสนใจที่ภาพและ
เสียงที่ปรากฏบนจอภาพ เหมาะส าหรับสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นที่นิยมชมภาพยนตร์ และสามารถ
แบ่งพ้ืนที่โฆษณาได้ว่า จะโฆษณาโรงภาพยนตร์โรงไหน และในจังหวัดใด 
   ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ มีดังนี้ 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
1.สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี เพราะมีทังภาพ  
   เสียง การเคลื่อนไหว สี สวยงาม 
2.เลือกและจ ากัดเขตพ้ืนที่การโฆษณาได้ง่าย 
3.สร้างความประทับใจได้ดี เพราะเป็นสื่อที่มีขนาด 
   ใหญ ่

1.เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนน้อย 
2.ค่าโฆษณาค่อนข้างสูง 
3.สร้างความถี่ในการเห็นได้ยาก 

   3.1.7 สื่อประเภทอ่ืนๆ (Other Media) 
  นอกจากสื่อทั้ง 6 ที่กล่าวไปแล้ว ยังมีสื่ออ่ืนๆ ที่มีหน้าที่ในการสื่อสารได้ดี ได้แก่  
   7.1 วัสดุโฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase : POP) เป็นสื่อโฆษณาที่ประกอบด้วย 
โปสเตอร์ สติ๊กเกอร์ ป้ายติดบนเพดาน ป้ายพลาสติก ป้ายบังแดด ชั้นโชว์สินค้า ฯลฯ จัดเป็นวัสดุที่ช่วยเตือน
ความทรงจ า เป็นครั้งสุดท้ายก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
   7.2 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) บรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามโดดเด่น ช่วยท าหน้าที่โฆษณา
สินค้าได้ นอกจากนี้ บนตัวบรรจุภัณฑ์ยังมีข้อความโฆษณาบอกสรรพคุณ ส่วนผสม และวิธีการใช้สินค้าด้วย 
   7.3 สื่อโฆษณาตรง (Direct Advertising) เป็นสื่อที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าข่าวสาร
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งได้รับความนิยมสูงขึ้น เนื่องจากค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก ได้แก่ โฆษณาทางไปรษณีย์ 
(จดหมาย ใบปลิว แผ่นพับ แคตตาล็อก) โฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต โฆษณาผ่านโทรสาร โฆษณาโดยใช้โทรศัพท์ 
    7.4 สื่อเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) ได้แก่ สมุดหน้าเหลือง ถุงกระดาษ ของแถมต่างๆ และ
สื่อโฆษณาบนฟ้า เช่น บอลลูน หรือใช้เครื่องบินปล่อยควัน เป็นต้น 

3.2 หน้าที่ของสื่อโฆษณา 

   ฝ่ายสื่อโฆษณามีหน้าที่ การวางแผน การเลือก และการซื้อสื่อโฆษณา ดังนี้ 
   3.2.1. การวางแผนสื่อโฆษณา  
  เริ่มแรกผู้วางแผนงานสื่อโฆษณา จะต้องท าการศึกษาข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับแผนงานและกลยุทธ์
การตลาด และการโฆษณา เพ่ือน ามาใช้ประกอบการวางแผนสื่อโฆษณา ซึ่งเป็นแนวในการเลือกสื่อโฆษณาว่า 
ควรเลือกใช้สื่อโฆษณาประเภทใด ในเวลาหรือสถานที่ใด จึงจะเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
ตลอดจนสอดคล้องกับแผนงาน และกลยุทธ์ในการใช้สื่อโฆษณาที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ด้วย 
  3.2.2 การเลือกสื่อโฆษณา 
    คือ การเลือกสื่อโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ ต้องอาศัยการวางแผนสื่อโฆษณาที่เหมาะสมก่อนนั่นเอง 
เพราะแผนงานสื่อโฆษณาเป็นเสมือนหลักที่บอกถึงทิศทางว่าควรเลือกสื่อประเภทใด ในเวลา หรือสถานที่ใด  
ที่จะสามารถน าข้อความ 
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   3.2.3 การซื้อสื่อโฆษณา 
   คือ การจัดการติดต่อและซื้อสื่อโฆษณาตามแผนงานที่วางไว้ ซึ่งผู้ซื้อสื่อโฆษณาจ าเป็นต้องมีความรู้ใน
เรื่องสื่อที่ดี และมีศิลป์ในการเจรจา เพื่อให้ได้สื่อในราคาที่เหมาะสม 
   กล่าวโดยสรุป คือ การวางแผนการเลือก และการซื้อสื่อโฆษณา จ าเป็นต้องด าเนินการเพ่ือให้ได้สื่อ
โฆษณาที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินค้าให้ได้มากที่สุด ตลอดจนให้ผู้บริโภคได้เห็นโฆษณา
นั้นๆ บ่อยครั้งที่สุดเท่าที่จะเห็นได้ ภายใต้งบประมาณการใช้สื่อโฆษณาที่ก าหนดไว้ โดยมุ่งหวังที่จะให้
กลุ่มเป้าหมายได้เห็นโฆษณาเพ่ือกระตุ้นความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งหากสามารถจะยางแผนเลือกใช้
และซื้อสื่อโฆษณาให้ได้ผลตามแผนนี้แล้ว ก็เท่ากับเป็นการใช้เงินอย่างคุ้มค่า นั่นคือ มิได้สูญเสียเงินและเวลาไป
โดยเปล่าประโยชน์ อันหมายถึงประสิทธิภาพของการโฆษณานั่นเอง 
 
3.3 ปัจจัยในการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
   ในการวางแผนสื่อโฆษณา ผู้วางแผนจะต้องศึกษาถึงข้อมูล หรือปัจจัยต่างๆ เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการวางแผนสื่อโฆษณาที่ได้วางไว้ ซึ่งปัจจัยต่างๆ มีดังต่อไปนี้ 
   3.3.1 ลักษณะของตลาด  
   ผู้วางแผนสื่อโฆษณาจ าเป็นจะต้องศึกษาลักษณะตลาด (หรือ ผู้บริโภคเป้าหมาย) ว่ามีขนาดของตลาด
สินค้าว่ามีผู้บริโภคมากน้อยเพียงไร ลักษณะของผู้บริโภคในตลาดนั้นๆ เป็นอย่างไร ตลอดจนศึกษาถึงสภาวะ
การแข่งขัน จ านวนคู่แข่งขัน ตลอดจนยุทธวิธีทางการตลาด และการใช้สื่อโฆษณาของคู่แข่งขันในตลาดนั้นๆ 
   3.3.2 ลักษณะของสินค้า 
   ไม่ว่าจะเป็นในด้านคุณสมบัติที่มีอยู่ในตัวสินค้า (Product Attributed) เช่น รูปแบบ สีสนั ขนาด และ
คุณประโยชน์ของสินค้า ตลอดจนคุณสมบัติของสินค้าท่ีผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคเห็น (Product Benefit) เช่น 
ความคุ้มค่า ความมีระดับ ความประหยัด และความสะดวกสบาย เป็นต้น เหล่านี้ล้วนเป็นข้อมูลที่มี
ความส าคัญต่อการวางแผนสื่อ และการโฆษณาที่ต้องสะท้อนคุณสมบัติสินค้าให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบ 
   นอกจากพิจารณาลักษณะของสินค้าแล้ว ราคาของสินค้าก็เป็นสิ่งส าคัญ เช่น ราคาของสินค้า
โดยทั่วไปแล้วมักจะถูกมองว่าเป็นตัวบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า กล่าวคือ หากสินค้ามีราคาแพงก็มักมี
คุณภาพดีตามนั้นด้วย ดังนั้น การศึกษาถึงราคาของสินค้าก็สามารถใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนสื่อโฆษณาที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ ได้เป็นอย่างดี ราคาสินค้ายังเป็นตัวก าหนดถึงผลก าไรของบริษัท
เจ้าของสินค้า ซึ่งในปัจจุบัน เจ้าของสินค้ามักใช้ผลก าไรที่ได้เป็นตัวก าหนดงบประมาณการโฆษณาว่าควรใช้
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามากน้อยเพียงไร ดังนั้น การศึกษาถึงราคาสินค้าก็นับว่าเป็นตัวก าหนดได้แบบคร่าวๆ 
ว่าควรใช้เน้นหนักการวางแผนสื่อโฆษณาอย่างไรจึงจะเหมาะสม 
  3.3.3 ลักษณะของระบบการกระจายสินค้า 
   การวางแผนสื่อโฆษณาต้องศึกษาว่าสินค้านั้น มีระบบการกระจายสินค้าไปยังที่ใดบ้าง และเน้นหนัก
ยังบริเวณใด เช่น มีวางขายเฉพาะในเขตเมืองหลวง เฉพาะในเขตชนบท หรือขายอยู่เฉพาะในภาคใดภาคหนึ่ง 
เป็นต้น สื่อโฆษณาจะต้องสามารถเข้าถึงพ้ืนที่ที่สินค้านั้นมีการกระจายอยู่ นอกจากนี้ จะต้องศึกษาถึงระบบ
การจัดจ าหน่ายว่าสินค้านั้นจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนการขายใด เช่น จากโรงงานไปสู่พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก จนถึง
ผู้บริโภคข้ันสุดท้าย หรือมีลักษณะการจัดจ าหน่ายจากโรงงานไปสู่ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
และการใช้สื่อโฆษณาว่าจะครอบคลุมถึงกลุ่มใด เฉพาะผู้บริโภคสุดท้าย หรือพ่อค้าคนกลางด้วย 
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   3.3.4 ลักษณะของระบบการส่งเสริมการตลาด  
   การส่งเสริมการตลาดอันประกอบด้วย การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ อาทิเช่น การออกแบบ
ชั้นวางสินค้า การลดแลก แจก แถม การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย ล่วนมีส่วนส าคัญต่อการ
วางแผนสื่อโฆษณาท้ังสิ้น การวางแผนสื่อโฆษณาที่ดี ต้องสอดคล้องกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ด้วย 
   3.3.5 ปัจจัยท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุม  
   การวางแผนสื่อโฆษณาจ าเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่อยู่นอกเหนือการควบคุมท่ีมีผลกระทบต่อ
การวางแผนสื่อโฆษณา ได้แก่  
    1) ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ได้แก่ นโยบาย และภาพพจน์ของบริษัท เจ้าของสินค้า 
ปัจจัยนี้อาจเป็นอุปสรรค์ต่อการวางแผนโฆษณาหรือมีผลท าให้การวางแผนสื่อโฆษณาท าได้ดีขึ้น 
    2) ปัจจัยภายนอก (External Factors) สามารถแบ่งออกได้เป็นปัจจัยย่อยๆ ดังนี้ สภาวะ
การแข่งขันในตลาด ภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ และข้อบังคับทางกฎหมายและวัฒนธรรม 
 
3.4 ขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณา 
 
   แผนงานด้านสื่อโฆษณา จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ส่วน คือ 
   3.4.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
   โดยทั่วไป ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา จะเริ่มจากการรับข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจากฝ่าย
บริหารงานลูกค้า (Client Service) ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะบอกถึงรายลเอียดของผู้บริโภคเก่ียวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ (Demographics) เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สถานภาพทางสังคม เป็นต้น และ
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) เช่น ทัศนคติ แรงจูงใจ ความต้องการ บุคลักภาพ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต เป็นต้น ซึ่งฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาจะต้องท าการศึกษาต่อไปว่า ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้มี
อุปนิสัยหรือพฤติกรรมในการรับสารอย่างไรบ้าง ปัจจุบันข้อมูลเหล่านี้ สามารถหาได้จากบริษัทเอกชนที่มี
บริการด้านนี้อยู่ ทั้งนี้เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่แน่ชัด 
   3.4.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา 
   การวางแผนสื่อโฆษณาจะต้องก าหนดวัตถุประสงค์ หรือจุดมุ่งหมายที่ชัดเจนของการใช้สื่อโฆษณาว่า
ต้องการให้เกิดผลอย่างไรต่อสินค้า การน าข่าวสารโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคจะท าอย่างไร ทั้งนี้ เพ่ือจะได้เป็น
แนวทางในการจัดวางยุทธวิธีในการใช้สื่อโฆษณา (Media Strategy) อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
  การก าหนดวัตถุประสงค์การใช้สื่อ ควรมีลักษณะเฉพาะเจาะจง และสามาระวัด ได้ การก าหนด
วัตถุประสงค์การใช้สื่อจึงมักก าหนดใน 3 ปัจจัย คือ การเข้าถึง ความถี่ และความต่อเนื่อง ดังนี้ 
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รูปที่ 3-4 ขั้นตอนการวางแผนสื่อโฆษณา 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า จากข้อมูล (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547:143-151) 

    1) การเข้าถึง (Reach) หมายถึง จ านวนเปอร์เซ็นต์ของคนทั้งหมดที่ข่าวสารสามารถส่งออก
ไปถึง และได้เห็นได้ฟังโฆษณาอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 
   การค านวณการเข้าถึงจะคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้เห็นได้ฟังโฆษณา หารด้วยจ านวน
ของกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด และในจ านวนเข้าถึงนี้ ยังแบ่งออกเป็นการเข้าถึงที่มีประสิทธิภาพ (Effective 
Reach) และการเข้าถึงที่ว่างเปล่า (Empty Reach) โดยการเข้าถึงอย่างมีประสิทธิภาพหมายถึง จ านวนของ
ผู้รับเป้าหมายที่ได้รับข่าวสารโฆษณาในจ านวนที่มากพอที่จะท าให้เกิดการรับรู้ในข่าวสารนี้ ขณะที่การเข้าถึง
ที่ว่างเปล่า หมายถึง จ านวนของผู้รับเป้าหมายที่ได้รับข่าวสารโฆษณาแล้ว แต่ยังคงไม่เกิดการรับรู้ในข่าวสาร
นั้น 
    2) ความถี่  (Frequency) หมายถึง จ านวนครั้ งของการโฆษณาที่ถูกรับทราบโดย
กลุ่มเป้าหมายในระยะเวลาที่ก าหนดว่ามีบ่อยเพียงไร ซึ่งจะแสดงออกมาเป็นความถี่เฉลี่ยต่อหนึ่งคน (Average 
Frequency) 
    การค านวณความถี่ได้จากการน าจ านวนการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด (กลุ่มเป้าหมาย
ที่ได้เห็นได้ฟังโฆษณา x จ านวนครั้งที่ได้เห็นได้ฟัง) ไปหารด้วยจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ได้เห็นได้ฟังโฆษณา 
    ตัวอย่างเช่น มีกลุ่มเป้าหมายที่เห็นโฆษณาทั้งหมด 100,000 คน ในจ านวนนี้ 60,000 คน 
เห็นโฆษณา 3 ครั้ง และอีก 40,000 คน เห็นโฆษณา 5 ครั้ง ดังนั้น ความถ่ีเฉลี่ยเท่ากับ  
    ความถี่เฉลี่ย   = (60,000x3) + (40,000x5) / 100,000 
     = (180,000 + 200,000) / 100,000 
      = 380,000 / 100,000     = 3.8 ครั้ง 
     ความถี่มีความส าคัญและจ าเป็นต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เพราะความถี่ที่น้อยเกินไป 
กลุ่มเป้าหมายอาจไม่สามารถจดจ าข่าวสารได้หมด ความถี่ท่ีเหมาะสมอย่างน้อยควรมีจ านวน 4 ครั้ง ขึ้นไป 
    3) ความต่อเนื่อง (Continue) หมายถึง ช่วงความยาวของเวลาของการจัดตารางการใช้สื่อ 
ว่าจะใช้งบประมาณการก่ีเดือน ช่วงใดบ้าง หรือใช้ตลอดปี ซึ่งในการวางแผนสื่อส าหรับสินค้าที่มีฤดูกาล อาจมี
การวางแผนสื่อเฉพาะช่วงฤดูกาลเท่านั้น แต่ส าหรับสินค้าที่ไม่มีฤดูกาล ก็อาจมีการวางแผนใช้สื่อเป็นช่วงๆ 
ตลอดทั้งปี  
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   การก าหนดวัตถุสงค์สื่อโฆษณา ต้องก าหนดการเข้าถึง ความถี่ และความต่อเนื่องที่สัมพันธ์กัน 
เนื่องจากปัจจัยทั้ง 3 มีผลกระทบต่อกันและกัน เช่น ถ้าเพ่ิมความถี่ อาจต้องลดความต่อเนื่องให้สั้นลง ถ้าเพ่ิม
การเข้าถึง อาจต้องลดความถ่ี โดยการก าหนดปัจจัยทั้ง 3 ต้องขึ้นอยู่กับงบประมาณท่ีใช้ด้วย 
   3.4.3 กลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณา 
  ในขั้นตอนนี้ ผู้วางแผนสื่อโฆษณา จะต้องระบุถึงวิธีการปฏิบัติในการใช้สื่อ เพ่ือให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ซึ่งในกลยุทธ์ดังกล่าวจะต้องระบุสื่อในเรื่องต่อไปนี้ จะใช้สื่อโฆษณาประเภทใด จะใช้สื่อ
เหล่านี้บ่อยเพียงใด จะลงโฆษณาเม่ือไร และสรุปงบประมาณสื่อเป็นเท่าใด 
   ในการจัดวางกลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
ปัจจัยส าคัญท่ีควรน ามาพิจารณาในการวางกลยุทธ์ มีดังนี้ 
    1) ลักษณะของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ผู้วางแผนสื่อโฆษณาต้องศึกษาและพิจารณาว่า  
ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือบริการนั้น คือใครและอยู่ที่ไหน 
      เมื่อทราบราละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายอย่างแน่ชัดแล้ว ก็จะก าหนดการใช้สื่อที่จะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม ต้องเลือกใช้สื่อในเขตที่มีสินค้าวางจ าหน่ายและมี
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่เป็นหลัก ไม่โฆษณาไปในเขตนอกเหนือพ้ืนที่ที่ก าหนด ซึ่งเป็นการสูญเสียเงิน
โดยเปล่าประโยชน์ 
    2) คุณสมบัติของสื่อและเนื้อหาในสื่อแต่ละประเภท คือ การศึกษาถึงข้อดีข้อเสียของสื่อ            
แต่ละประเภท เพื่อที่จะน ามาพิจารณาประกอบกับลักษณะเนื้อหาตลอดจนรูปแบบของข้อความโฆษณาที่จะใช้ 
เนื่องจากรูปแบบของข้อความโฆษณาของสินค้าแต่ละประเภทย่อมมีความแตกต่างกันไป และมีความเหมาะสม
กับสื่อแตกต่างกันไป เช่น สื่อวิทยุโทรทัศน์ เหมาะส าหรับการโฆษณาที่มีการสาธิตวิธีใช้ สื่อวิทยุกระจายเสียง 
เหมาะส าหรับข่าวสารโฆษณาท่ีต้องแนบชื่อสินค้า เป็นต้น 
    3) รูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้วางแผนสื่อโฆษณาจะต้องพิจารณาสินค้าว่าเป็น
สินค้าประเภทซื้อตามฤดูกาลหรือไม่ เช่น ร่ม ฤดูขายคือฤดูฝน ครีมบ ารุงผิว ฤดูขายคือฤดูหนาว การพิจารณา
ถึงรูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ก็เพ่ือจะน ามาประกอบการพิจารณาตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ใน
การโฆษณา ตัวอย่างเช่น 
     สินค้าประเภทซื้อประจ า (ตลอดปี) การโฆษณามีหน้าที่ส าคัญในการตอกย้ าการตัดสินใจเลือก
ยี่ห้อของผู้บริโภค โดยการส่งข่าวสารโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ าเสมอเป็นสิ่งจ าเป็น ดังนั้น            
การโฆษณาด้วยความถี่สูง  (High Frequency) และการโฆษณาอย่างสม่ าเสมอ (Continuity) จึงเป็นสิ่งจ าเป็น 
    ส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อยี่ห้อสูง ควรจะวางกลยุทธ์การโฆษณาท่ีมุ่งการเข้าถึง
ตัวผู้บริโภคเป้าหมายที่สูง (High Reach) และมีการโฆษณาที่สม่ าเสมอ (Continuity) แต่ไม่ต้องใช้ความถี่ใน
การโฆษณาที่มากนัก (Low Frequency) ทั้งนี้ เพ่ือเพ่ือย้ าเตือนให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของเรา จดจ า และ
ระลึกถึงยี่ห้อของสินค้าได้เสมอ โดยไม่หันไปใช้สินค้าของคู่แข่งขัน 
    4) คุณสมบัติทางเทคนิคของสื่อ นักวางแผนสื่อโฆษณาจะต้องพิจารณาดูว่าจะใช้สื่อประเภท
ไหน อย่างไรบ้าง โดยการพิจารณาถึงคุณสมบัติด้านเทคนิค และการออกแบบโฆษณา เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ ควร
พิจารณาถึงขนาด สีสัน ตลอดจนเทคโนโลยีด้านการจัดพิมพ์ และการออกแบบโฆษณาของสื่อสิ่งพิมพ์ 
    ส าหรับสื่อวิทยุโทรทัศน์ หรือวิทยุกระจายเสียงนั้น นักวางแผนสื่อโฆษณาจะต้องพิจารณาว่า 
ควรจะโฆษณาในช่วงใดบ้าง อาทิเช่น โฆษณาช่วงคั่นระหว่างการเปลี่ยนรายการ หรือระหว่างการเสนอรายการ 
จะเป็นผู้สนับสนุนหลัก หรือจัดรายการวิทยุหรือโทรทัศน์นั้นเลย 
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    5) การติดตามการใช้เงินด้านสื่อโฆษณาของคู่แข่งขัน การติดตามความเคลื่อนไหวในการ
ใช้เงิน และการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ของคู่แข่งขันอยู่เสมอ เพ่ือประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่งขัน 
ปัจจุบันข้อมูลเหล่านี้ นอกจากจะใช้วิธีการติดตามแล้ว ยังสามารถซื้อข้อมูลด้านการใช้งบประมาณการโฆษณา
และการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ของสินค้าคู่แข่งขัน ทั้งในแต่ละเดือน และตลอดทั้งปีได้จากบริษัทเอกชน 
ซึ่งท าการส ารวจข้อมูลด้านสื่อ เช่น บริษัท ดีมาร์ มีเดียโฟกัส และบริษัทที่ให้บริการข้อมูลการใช้สื่อของสินค้า
ต่างๆ 
  3.4.4 ก าหนดตารางสื่อ  
   คือ การก าหนดการใช้สื่อในแผนตาราง โดยมีการแสดงวันเวลาที่ใช้สื่อ ประเภทสื่อ และอัตราการใช้
สื่อแต่ละประเภท มีวิธีการก าหนดตารางสื่อ ดังนี้ 
    1) ก าหนดจังหวะการใช้สื่อ (Timing) คือ การก าหนดช่วงเวลาใช้สื่อ ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา เช่น ใช้สื่อโฆษณาในช่วงฤดูขายสินค้า ใช้สื่อโฆษณาในช่วงยอดขายตกต่ า ใช้สื่อ
โฆษณาหลีกเลี่ยนการแข่งขัน หรือก่อนฤดูกาล เป็นต้น 
    2) ความต่อเนื่องในการใช้สื่อ (Media Continuity) คือ การตัดสินใจควรจะใช้สื่ออย่าง
ต่อเนื่องหรือใช้เป็นช่วงๆ ซึ่งอาจมีรูปแบบดังนี้ 
     (1) การใช้สื่อแบบต่อเนื่อง โดยไม่มีช่องว่าง เช่น ทุกวัน ทุกเดือน เหมาะส าหรับ
สินค้าท่ีขายได้ทั้งปี ไม่มีฤดูกาลเฉพาะ 
     (2) การใช้สื่อเป็นช่วงๆ  โดยมีการใช้สื่อ และหยุดใช้สื่อสลับกันไป เพ่ือประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เหมาะส าหรับสินค้าที่มีฤดูกาล 
     (3) การใช้สื่อแบบต่อเนื่องเป็นช่วงๆ คือการผสมของแบบต่อเนื่องและแบบเป็น
ช่วงๆ โดยเป็นการโฆษณาระดับต่ าตลอดปี แต่มีการเน้นหนักเป็นช่วงๆ เหมาะส าหรับการแนะน าสินค้าใหม่ 
หรือสินค้าที่มีคู่แข่งใหม ่
    3) ก าหนดขนาด ความยาว และต าแหน่งของสื่อ (Size, Length and Position) ในสื่อ
สิ่งพิมพ์ ผู้วางแผนสื่อ จะต้องก าหนดขนาดว่าจะใช้ครึ่งหน้าหรือเต็มหน้า ในต าแหน่งใดของหนังสือพิมพ์                
ถ้าเป็นสื่อวิทยุโทรทัศน์ ต้องก าหนดความยาวของชิ้นโฆษณา เช่น 30 วินาที หรือ 1 นาที และจะโฆษณาใน
รายการใด ช่วงเวลาใดบ้าง ในการก าหนดต าแหน่งของสื่อ จะต้องพิจารณาถึงผลกระทบ (Impact) ที่สามารถ
เรียกร้องความสนใจต่อกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เช่น ต าแหน่งปกหน้า ปกหลัง เป็นต าแหน่งที่ดี ส าหรับสื่อ
สิ่งพิมพ์ ในขณะที่สื่อวิทยุโทรทัศน์ช่วงกลางคน (20.00 - 22.00 น.) เป็นช่วงเวลาที่มีคนดูมากที่สุด หรือ สปอต
โฆษณาแรก ในแต่ละช่วงโฆษณา ผู้บริโภคจะเห็นมากกว่าสปอตโฆษณาในระหว่างช่วง ในการก าหนดขนาด
และความยาวของชิ้นงานโฆษณา ก็มีส่วนในการสร้างผลกระทบ ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ เช่น เต็มหน้า 
หรือโฆษณา 1 นาที่ ย่อมสร้างผลกระทบได้มากกว่าโฆษณาขนาดเล็ก หรือโฆษณา 15 วินาที แต่การก าหนด
ขนาด ความยาว และต าแหน่ง ต้องขึ้นอยู่กับงบประมาณรวมด้วย 
    4) การเลือกสื่อโฆษณา (Media Selection) หน้าที่ของนักวางแผนสื่อโฆษณา ในขึ้น
ตอนนี้ ก็คือ ต้องเลือกใช้สื่อที่สามารถเข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายให้ได้ในช่วงเวลา สถานที่ที่เหมาะสม และภายใน
งบประมาณท่ีก าหนดไว้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้เกี่ยวกับข่าวสารโฆษณา และกระตุ้น
ความสนใจ ตลอดจนโน้มน้าวจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายอยากทดลองใช้ โดยการเลือกสื่อโฆษณาจะต้องสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ และกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณาที่ตั้งไว้ 
     (1) ลักษณะของสินค้าและผู้บริโภค ขั้นตอนแรกที่จะต้องกระท าในการเลือกสื่อ      
ก็คือ การศึกษาถึงลักษณะตัวสินค้า เช่น สินค้าบางชนิดต้องมีการสาธิต ต้องแสดงการเคลื่อนไหว หรือมีข้อมูล
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ประกอบจ านวนมาก การเลือกใช้สื่อโฆษณาก็จะแตกต่างกันออกไป นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภคก็มีส่วน
ส าคัญในการเลือกสื่อโฆษณาท่ีเหมาะสมเพ่ือให้เข้าใจถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 
    (2) แผนการตลาดและแผนงานโฆษณา ผู้วางแผนสื่อโฆษณาจะต้องศึกษาและ
ทบทวนถึงวัตถุประสงค์ ตลอดจนกลยุทธ์ต่างๆ ที่ระบุไว้ในแผนการตลาด และแผนการโฆษณาว่ามุ่งที่จะให้
เกิดผลอะไร โดยใช้วิธีการอย่างไรบ้าง เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับแผนงานดังกล่าว             
เช่น วัตถุประสงค์มุ่งสร้างภาพพจน์ให้สินค้า การเลือกสื่อก็จะเลือกใช้สื่อที่ให้ภาพสวยงามและสามารถ
ถ่ายทอดจุดเด่นของสินค้าเป็นหลัก 
     (3) ลักษณะของผู้รับสารของสื่อต่างๆ ในส่วนนี้ผู้วางแผนสื่อโฆษณาจ าเป็นต้องทราบ
ถึงขนาด และลักษณะของผู้รับสารของสื่อแต่ละประเภท เช่น จะต้องศึกษาดูว่าในสื่อแต่ละประเภทนั้น              
มีประชากรที่เปิดรับสื่อนั้นมีจ านวนเท่าไร และประชากรเหล่านั้นมีลักษณะทั้งทางด้านกายภาพและด้าน
จิตวิทยาอย่างไร และตรงกับกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาหรือไม่ 
     (4) ขอบข่ายการครอบคลุมของสื่อ สื่อแต่ละประเภทสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ใดได้
บ้าง นับเป็นปัจจัยส าคัญอันหนึ่งในการพิจารณาเลือกสื่อ เพราะนักวางแผนสื่อโฆษณาจะต้องพยายามไม่ให้มี
การสูญเสียเงินในการใช้สื่อโฆษณาไปยังบริเวณท่ีมีผู้บริโภคเป้าหมายอาศัยอยู่ หรือไม่มีสินค้าวางจ าหน่าย 
      (5) คุณสมบัติในการสื่อสารของสื่อ ได้แก่ ความน่าสนใจของสื่อ ตลอดจนคุณสมบัติ
ในด้านการจูงใจของสื่อ ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่า การวางแผนการเลือกสื่อโฆษณาอย่างเหมาะสมนั้น ก็เพ่ือที่จะ
ได้กลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้เปิดรับและรับรู้ข่าวสารหรืองานโฆษณาอย่างสนใจ และท่ีส าคัญคือสามารถที่จะ
โน้มน้าวกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายใช้สินค้านั้นๆ ดังนั้น สิ่งที่นักวางแผนสื่อโฆษณาจ าเป็นต้องพิจารณาคุณสมบัติ
ในการสื่อสารของสื่อ เพื่อเลือกสื่อที่เหมาะสม และสามารถสื่อสารได้ดีกับกลุ่มเป้าหมาย 
     (6) ประสิทธิภาพของการใช้งบประมาณการโฆษณา ในสื่อแต่ละประเภท นับเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา ผู้วางแผนสื่อโฆษณาจะต้องค านวณถึงความคุ้มค่าของเงินที่ได้
ใช้ไปกับสื่อแต่ละประเภท โดยทั่วไปแล้ว จะใช้วิธีค านวณที่เรียกว่า ค่าใช้จ่ายต่อหัว (Cost-Per-Thousand 
หรือ CPM ซึ่งเป็นการค านวณค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของสื่อต่อประชาการ 1,000 คน เพ่ือเลือกสื่อที่มีความคุ้มค่า 
และเหมาะสมกับงบประมาณโฆษณา 
   3.4.5 การติดตามและประเมินผลการใช้สื่อ  
  ในการด าเนินงานด้านสื่อ เมื่อฝ่ายวางแผนสื่อได้ก าหนดตารางการใช้สื่อแล้ว ฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาจะมี
หน้าที่ติดต่อซื้อสื่อให้ได้ตามแผนงานสื่อที่ก าหนดไว้ และเมื่อมีการเผยแพร่สื่อโฆษณาออกไป ก็จ าเป็นต้องมี
การติดตามและประเมินผลการใช้สื่อว่า สามารถท าได้ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งเอาไว้หรือไม่ โดยในการวัดผลจะ
พิจารณา 2 ประเด็น คือ 
    1) การปฏิบัติงานได้ผลดีเพียงใด (ดูว่ามีปัญหาในการซื้อสื่อ และการเผยแพร่สื่อเป็นไปตาม
แผนงานหรือไม่) 
    2) แผนที่ใช้ช่วยให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายการโฆษณาหรือไม่ (ท าให้ผู้บริโภครู้จัก
สินค้ามากขึ้น ผู้บริโภคได้รับข้อมูลสินค้าได้ถูกต้อง) ผลจากการประเมินการใช้สื่อจะน า ไปใช้ในการแก้ไข และ
วางแผนสื่อในอนาคต 
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สรุป 
 
  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร โดยซื้อเวลา หรือเนื้อที่ของสื่อต่างๆ            
ที่ไม่ใช่บุคคล เพ่ือแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จากผู้อุปถัมภ์สู่กลุ่มเป้าหมาย  ในการ
โฆษณาจะมี 7 หน่วยงาน ที่มีส่วนร่วมในการโฆษณา คือ ผู้โฆษณา ตัวแทนโฆษณา สื่อโฆษณา บริษัทวิจัย 
หน่วยงานราชการ คู่แข่งขัน และตลาดเป้าหมาย  
  โดยทั่วไปบริษัทตัวแทนโฆษณา จะประกอบไปด้วย 5 ฝ่าย ได้แก่ 1) ฝ่ายบริการลูกค้า 2) ฝ่าย
สร้างสรรค์ 3) ฝ่ายสื่อโฆษณา 4) ฝ่ายบริการและการเงิน และ 5 ) ฝ่ายบริการตลาด  
  ประเภทการโฆษณาที่พบเห็นอยู่ทุกวันนี้ นักโฆษณาจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) ประเภทของโฆษณา
แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย  และ 2) ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามหน้าที่  
   ส าหรับสื่อโฆษณาที่ ใช้ ในปัจจุบันนี้  ได้แก่  1) หนังสือพิมพ์ 2) นิตยสาร 3) วิทยุโทรทัศน์                         
4) วิทยุกระจายเสียง 5) สื่อโฆษณากลางแจ้ง  6) สื่อโรงภาพยนตร์ และ 7) สื่ออ่ืนๆ ในการใช้สื่อต่างๆ เหล่านี้ 
นักโฆษณาจะต้องมีการวางแผน ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 2) ก าหนด
วัตถุประสงค์ด้านสื่อโฆษณา 3) ก าหนดกลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณา 4) ก าหนดตารางสื่อ และ5) ติดตามและ
ประเมินผลการใช้สื่อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 
 

ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถึงอะไร แบ่งได้เป็นกี่ประเภท อะไรบ้าง 
   2. ประเภทของโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย  แบ่งได้กี่ประเภท อะไรบ้าง 
  3. การวางแผนสื่อโฆษณา ประกอบด้วยอะไรบ้าง จงอธิบาย  
  4. แนวโน้มในอนาคตของสื่อโฆษรา จะมีแนวโน้มและทิศทางไปในทิศทางใด เพราะเหตุใด 
  5. ให้นักศึกษาเลือกโฆษณาสื่อโทรทัศน์ที่นักศึกษาชอบมากท่ีสุด และวิเคราะห์การเข้าถึง (Reach) 
ความถี่ (Frequency) ความต่อเนื่อง (Continue) และช่วงจังหวะเวลา (Timing) ว่าเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 
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กรณีศึกษาท่ี 3 
 
เรื่อง สื่อดิจติอลท าให้เกิดเทรนด์โฆษณาใหม่ 
  อ่อนอุษา ล าเลียงพล นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และประธานกรรมการบริหาร              
บริษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ จ ากัด กล่าวถึง สื่อดิจิตอลท าให้เกิดเทรนด์โฆษณาใหม่ โดยระบุว่า หมดยุคโฆษณา
ผูกขาดการสร้างเทรนด์ เผยอิทธิพลของสื่อดิจิตอล สร้างโอกาสให้ผู้บริโภคกลายเป็น เทรนด์เซ็นเตอร์ ให้กับ
แวดวงโฆษณา เพ่ือสร้างสรรค์งานที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงใจและทันกระแส  อิทธิพลของเทคโนโลยี 
โดยเฉพาะสื่อดิจิตอลท าให้พฤติกรรมการเสพสื่อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ซึ่งทุกวันนี้ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเทรนด์ 
หรือเทรนด์เซ็นเตอร์ในสังคม ท าให้นักโฆษณาและสื่อการตลาดต้องหยิบมาใช้ เพ่ือสร้างสรรค์งานโฆษณาให้
โดนใจผู้บริโภค และในอนาคตโฆษณาและสื่อการตลาดจะเข้าไปอยู่ในชีวิตประจ าวันผ่านช่องทางต่างๆ แต่สิ่ง
ส าคัญที่สุด คือ ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องต้องช่วยกันสร้างสรรค์เทรนด์ ที่เกิดขึ้นให้อยู่ในขอบเขตของจรรยาบรรณ
และความรั บผิ ดชอบ ไม่ ว่ า จะ เป็ นคนท า โฆษณา นักการตลาด คน ซื้ อหรื อวางแผนสื่ อก็ ต าม
(http://news.voicetv.co.th/thailand/80932.html) 

 
 
   ชัยประนิน วิสุทธิผล ประธานกรรมการบริหาร บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จ ากัด อดีตนายก
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ให้ความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาว่า "สื่อธุรกิจด้านทีวีดาวเทียม เคเบิลทีวี และ
ทีวีดิจิตอลจะเกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรง เม็ดเงินโฆษณาในปัจจุบันที่มีอยู่จะถูกกระจายออกไปยังช่องทาง
ต่าง ๆ มากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับเรื่องรูปแบบรายการภายในช่องให้มากกว่าเดิม 
มุ่งเน้นเนื้อหาคอนเทนต์ให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งเนื้อหารายการ หรือละครที่ดีย่อมได้รับความสนใจจากกลุ่มคนดู 
ขณะเดียวกันในปีที่ผ่านมามีกลุ่มลูกค้าจ านวนมากเริ่มเล็งเห็นประโยชน์ของธุรกิจด้านนี้มากขึ้นเนื่องจากเจาะ
กลุ่มผู้บริโภคได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งมีอัตราค่าโฆษณาราคาถูก แต่ทั้งนี้ยังขาดเพียงแค่เรตติ้งคนดู
เท่านั้น" (http://www.buathongdirect.com/forum/ข่าวรายวันทั่วไป/82-เทรนด์การตลาดยุคใหม่-ต้องไม่
พ่ึงมีเดียมากเกินไป.html#.UjEuvNKmjSs) 
  สุทธิชัย หยุ่น ประธานเครือเนชั่น กล่าวว่า พื้นฐานส าคัญของนักหนังสือพิมพ์นักข่าวในยุคที่เทคโนโลยี
ก้าวหน้า ไม่ได้อยู่ที่ว่านักข่าวรู้จักเทคโนโลยีมากเพียงใด หรือใช้เทคโนโลยีในการรายงานข่าวได้ล้ าหน้า แต่สิ่ง
ส าคัญ คือ เนื้อหาข่าวที่น าเสนอลึกซึ้งหรือน่าสนใจอย่างไร แนวทางการท างานของห้องข่าวใหม่ของเครือเนชั่น 
คือ มีห้องข่าวคอนเวอร์เจนซ์ที่มีกลุ่มบรรณาธิการอาวุโสคอยคัดกรองข่าวว่า เรื่องใดควรจะน าเสนอผ่านสื่อ
ช่องทางใด ครอบคลุมทั้งทีวี หนังสือพิมพ์ และ เว็บไซต์ นอกจากนี้ ยังมีการทวีตข่าวผ่านโซเชียลของนักข่าว 
และพนักงานรวมถึงระดับผู้บริหารของเครือเนชั่น ซึ่งทุกๆ 1 นาที จะมีข่าวสารต่างๆ ออกจากทีมข่าวของ

http://news.voicetv.co.th/thailand/80932.html
http://www.buathongdirect.com/forum/ข่าวรายวันทั่วไป/82-เทรนด์การตลาดยุคใหม่-ต้องไม่พึ่งมีเดียมากเกินไป.html#.UjEuvNKmjSs
http://www.buathongdirect.com/forum/ข่าวรายวันทั่วไป/82-เทรนด์การตลาดยุคใหม่-ต้องไม่พึ่งมีเดียมากเกินไป.html#.UjEuvNKmjSs
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เนชั่นที่ทุกคนเข้ามาสร้างแบรนด์ของตัวเองผ่านโซเชียลต่างๆ โดยปัจจุบันทุกสื่อของเนชั่นที่ผู้ติดตาม 2.5 ล้าน
คน  
(http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/it/it/20130605/509456/5เทรนด์ใหม่ยุคดิจิทัลบีบ
หนังสือพิมพ์ปรับตัว.html) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/it/it/20130605/509456/5เทรนด์ใหม่ยุคดิจิทัลบีบหนังสือพิมพ์ปรับตัว.html
http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/it/it/20130605/509456/5เทรนด์ใหม่ยุคดิจิทัลบีบหนังสือพิมพ์ปรับตัว.html
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 4 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   4          สัปดาห์ที่  6 - 7    ชื่อหน่วย การสร้างสรรค์โฆษณา 

 
สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสรรค์โฆษณา 
2. ส่วนประสมของการสร้างสรรค์โฆษณา 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมายของการสร้างสรรค์โฆษณาได้ 
2. อธิบายหลักการสร้างสรรค์งานโฆษณาได้  
3. บอกประเภทของแนวความคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณาได้ 
4. อธิบายขั้นตอนของการสร้างสรรค์โฆษณาได้ 
5 อธิบายองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ ได้ 
6. อธิบายองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ได้ 
7. อธิบายองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียงได้ 
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1. ผู้สอนให้นักศึกษาดูแผ่นประชาสัมพันธ์ 
 

 
 
   ให้นักศึกษาช่วยกันอธิบายค าว่า Storyboard และผู้สอนสรุปเพ่ือน าเข้าสู่บทเรียนว่าStoryboard หรือ 
ผังโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ เป็นขั้นตอนของการปฏิบัติงาน สร้างโครงร่างของภาพอย่างคร่าวๆ ของฉากแต่ละ
ฉากประกอบกันมาเป็นเรื่องราว ตามความคิดจินตนาการของผู้สร้างสรรค์ มีทัง้ภาพและข้อความตลอดจน
เสียงประกอบ ได้แก่ เสียงดนตรี และเสียงผู้ประกาศ หรือผู้แสดง  
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ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. แนวคิดเก่ียวกับการสร้างสรรค์โฆษณา 
   2. ส่วนประสมของการสร้างสรรค์โฆษณา 
           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย  ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 4 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 4 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณี4#ศึกษาท่ี 4 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
 เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 4 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 4 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 4 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 4 การสร้างสรรค์โฆษณา 
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หน่วยที่ 4 
การสร้างสรรค์โฆษณา 

 
   การสร้างสรรค์งานโฆษณา เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา การวางรูปและจัด
ภาพโฆษณา และการผลิตงานโฆษณาให้เป็นผลงานโฆษณาที่พร้อมที่จะเผยแพร่ในสื่อโฆษณาที่ต้องการ การ
สร้างสรรค์งานโฆษณาประกอบด้วยการโฆษณาโดยใช้ข้อความ และการโฆษณาที่ไม่ใช้ข้อความ การก าหนด
องค์ประกอบของการสร้างสรรค์งานโฆษณา จะแตกต่างกันไปตามสื่อท่ีใช้ในการน าเสนอผลงานโฆษณา  
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์โฆษณา 
 
1.1 ความหมายของการสร้างสรรค์โฆษณา 
 
  ชีวิตประจ าวันมักไม่ส่งเสริมให้เราสร้างสรรค์ เรามักกลัวการเปลี่ยนแปลง เมื่อต้องตอบค าถาม เราเรา
มักจะหยิบสิ่งที่ใกล้ตัวเราไปเป็นค าตอบ บ่อยครั้งที่ค าตอบของเราจะซ้ ากับคนอ่ืนๆ เนื่องจากว่าทุกคนต่างก็มี 
“การรับรู้” ที่คล้ายๆกัน เราจะสร้างสรรค์ได้ ก็ต่อเมื่อเราปรับเปลี่ยนการรับรู้ของเรา ความคิดสร้างสรรค์             
เป็นความสามารถใจการคิดค้นริเริ่มความคิดใหม่ๆ หรือวิธีการใหม่ๆ อันเป็นแนวความคิดท่ีมีคุณค่า แตกต่าง
จากความคิดที่มีอยู่เดิม ส าหรับนักออกแบบและศิลปินแล้ว ความคิดสร้างสรรค์ เป็นเหมือนหน้าที่เลยทีเดียว 
ในงานโฆษณา ความสร้างสรรค์ คือ การสื่อสารด้วยวิธีที่ใหม่ แปลก และสื่อสารได้จริง 
 ค าว่า “ความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณา (Advertising Creativity)” ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ต่าง ๆ 
หลายท่าน วรลักษณ์ ตันติมังกร (2549, [On line]) ได้รวบรวมไว้ดังต่อไปนี้ คือ  
  ความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาว่า การโฆษณาจะต้องมีทั้งความบันเทิง (Entertain) และความจูงใจ 
(Motivate) ซึ่งวิธีการที่ดีที่สุดคือ การเชื่อมโยงในสิ่งที่คาดไม่ถึง (Matching Unexpected) ระหว่าง
ความสัมพันธ์ที่ยังไม่มีมาก่อน ซึ่งสามารถท าได้โดยที่เชื่อมโยงระหว่างจุดขายกับบางสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายไม่
คาดคิดว่าจะเก่ียวข้อง (Jewler และ Drewiany, 1998) 
 ความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณา เกิดจากการสร้างความเชื่อมโยงของตัวแปรที่ไม่เคยมีความสัมพันธ์
กันมาก่อน กล่าวคือ ความคิดสร้างสรรค์ (Creative idea : C) นั้นเกิดจากการสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร
สองตัวที่ไม่เคยปรากฏว่า มีความสัมพันธ์กันมาก่อน ท าให้เกิดสิ่งใหม่ภายใต้เงื่อนไขว่าความคิดสร้างสรรค์นั้น
ต้องเป็นสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน (Original / Newness) และมีความเก่ียวข้อง (Relevance) สามารถเขียน
สูตรได้ดังนี้ A + B = C   เมื่อ A คือตัวแปรก าหนด ที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณาก าหนดขึ้นมาจากกลยุทธ์ใน
การสร้างสรรค์งานโฆษณา หรือสิ่งที่ต้องการจะพูด (What to say) เช่น จุดเด่นของสินค้า ประโยชน์ของ 
สินค้า ฯลฯ , B คือตัวแปรทั่วไป เป็นข้อมูลทั่วไปที่นักสร้างสรรค์โฆษณาเลือกขึ้นมาจากโลกแห่งความเป็นจริง
รอบๆ ตัว อาจจะเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าเลยก็ได้ ส่วนเครื่องหมาย + คือ วิธีการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ (Connection) เป็นวิธีการในสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรก าหนดกับตัวแปรทั่วไป และ C คือ
ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) (Marra, 1990) 
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  โฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์ต้องมีลักษณะดังนี้ คือ ก่อให้เกิดผลกระทบ ( Impact) มีคุณภาพ 
(Quality) มีรูปแบบที่ดี (Style) และตรงประเด็น (Relevance) เหมาะสมกับประเภทสินค้าและกับ
กลุ่มเป้าหมาย (El-Murad & West, 2004; Sternberg & Lubart, 1999)  
  ความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาควรมีลักษณะที่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค (Resonance) และ
ออกมาตรงกับกลยุทธ์ที่ตั้งไว้ด้วย (Strategic Relevance) เพ่ือเป็นการให้การสื่อสารทางการตลาดที่ให้
ประโยชน์ในการแก้ปัญหาได้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Arens, 2004)  
   ความคิดสร้างสรรค์ คือ การท าสิ่งที่ไม่เคยเกี่ยวกันให้เกี่ยวกัน เพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งใหม่ๆ ด้วยวิธีการ
ง่ายๆ ชาญฉลาดและมีรสนิยมที่ดี (คณะกรรมการสมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก, 2540) 
   การสร้างสรรค์ (Creative) หมายถึง การผสมผสานแตกต่างจากปกติ (Unusual Combination)    
คือ การส่งข้อมูล แนวคิด หรือเรื่องราวต่างๆ ไปยังผู้รับสารด้วยวิธีหรือรูปแบบที่ไม่ธรรมดา บางครั้งอาจจะ
บอกโดยอ้อม ซึ่งผู้รับสารต้องน าไปตีความอีกชั้นหนึ่ง การสร้างสรรค์ไม่เหมือนการประดิษฐ์ (Invention) 
เพราะการประดิษฐ์ คือ การท าสิ่งที่ยังไม่เคยมีใครคิดข้ึนมาก่อนในโลก แต่ส าหรับการสร้างสรรค์ นอกจากจะ
หมายถึงการคิดข้ึนมาใหม่ทั้งหมดแล้ว ยังหมายถึง การผสมผสานสิ่งต่างๆ หรือแนวคิดที่มีอยู่แล้วเข้าด้วยกัน 
โดยมีวิธีการน าเสนอที่แปลกออกไปไม่เหมือนเดิม ส่วนการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น จะต้องมีส่วนช่วยส่งเสริม
สินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
   การสร้างสรรค์งานโฆษณา ที่แสดงถึงความคิดที่เลอเลิศของนักสร้างสรรค์งานโฆษณาเพียงอย่างเดียว 
โดยไม่มีส่วนสนับสนุนหรือเสริมสร้างยอดขายให้กับสินค้านั้น ไม่ถือว่าประสบความส าเร็จในแง่ของการเป็น
ส่วนผสมทางการตลาด  แต่อาจจะจัดได้ว่าเป็นความส าเร็จทางด้านงานศิลปะแขนงหนึ่งเท่านั้น (สิรินภา 
เจริญศิริ, 2543) 
                   จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การสร้างสรรค์โฆษณานั้น เป็นความพยายามของนักโฆษณา
ในการที่จะคิดสร้างสรรค์ผลงานที่สามารถสื่อสารข้อความที่มีความถูกต้อง ตรงกับความต้องการของผู้รับสาร
ในช่วงเวลาที่เหมาะสม เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการจูงใจผู้รับสาร โดยสื่อสารในสิ่งที่ผู้รับสารมีความสนใจ 
หรือความต้องการ (Relevance) ด้วยแนวความคิดที่มีความแปลกใหม่ที่ไม่เคยมีผู้เคยคิดเคยท ามาก่อน 
(Original)  และแนวคิดดังกล่าวจะต้องมีผลกระทบต่อผู้บริโภค ( Impact) โดยอาจท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นพบความเป็นตัวของตัวเอง หรือท าให้ผู้บริโภคมีการมองโลกในมุมมองที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จึงจะถือ
เป็นงานสร้างสรรค์โฆษณาท่ีมีคุณภาพ (วรลักษณ์ ตันติมังกร (2549, [On line]) 
 
1.2 หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา  
 
  แนวคิดหนึ่งที่นิยมใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา ได้แก่ AIDA  ซึ่ง เป็นทฤษฎีผลกระทบจากการ
โฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคแรก ๆ ซึ่งปัจจุบันก็มีแนวคิดใหม่ๆ เกิดขึ้นมามากมายตามสภาพสังคม          
ที่เปลี่ยนไป แต่อย่างไรก็ตามแนวคิดใหม่ ๆ ก็ยังคงเกิดผลกระทบทั้ง 4 ประการตามหลัก AIDA ดังนี้             
(ขวัญชีวา ส่างหลวง,  2511: [Online]) 

  1.2.1 ความตั้งใจ (Attention)  
  นับเป็นขั้นแรกที่ส าคัญมากของการเขียนข้อความโฆษณาที่ต้องหาจุดดึงดูดใจ หรือเทคนิคแปลกใหม่
มาท าให้ผู้รับสาร หยุด และสะดุดในข้อความโฆษณานั้น ว่ามีคุณค่า คุณประโยชน์และเกิดความตั้งใจที่จะอ่าน
ข้อความนั้นอย่างทันทีทันใด ส่วนใหญ่คือ การพาดหัวโฆษณา  
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  1.2.2 ความสนใจ (Desire)  
  เป็นขั้นที่ต่อจากเกิดความตั้งใจแล้ว มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนมาสนใจว่า ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในการโฆษณานั้น 
มีคุณสมบัติเด่นประการใดที่น่าจะสนใจบ้าง จึงเป็นขั้นที่เริ่มอ่านเรื่องราวอย่างจริงจังเพ่ือดูว่าข่าวสารในการ
โฆษณานั้น มีจุดของผลประโยชน์ตรงกับที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคาดหวังไว้หรือไม่  
  1.2.3 ความปรารถนา (Desire)  
  เป็นขั้นที่สามที่ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า เกิดความต้องการสินค้าข้ึนมาในใจ เพราะผลิตภัณฑ์นั้น
มีคุณประโยชน์ตรงกับความต้องการ หรือมีคุณสมบัติที่ดีเด่นพอจึงเกิดความอยากได้ขึ้น ขั้นนี้ถ้าเป็นการขาย
โดยพนักงานขายก็แสดงว่าเข้าเปิดการขายได้แล้ว แต่ลูกค้ายังไม่ค่อยมั่นใจเท่าที่ควร พนักงานขายจึงต้องท าให้
ลูกคา้เกิดความมั่นใจในขั้นต่อไป ในขั้นนี้จึงเป็นการใช้สิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น การขจัด
ปัญหา หรือการหลีกเลี่ยงปัญหา เป็นตัวกระตุ้นความต้องการ  
  1.2.4 การก่อปฏิกิริยา (Action)  
  เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าตัดสินในสนองตอบต่อการโฆษณา นั้นๆ เช่น การตอบ
รับใบสั่งซื้อ การน าคูปองไปซื้อสินค้านั้น การไปเยี่ยมชมตัวแทนจ าหน่าย หรือการไปเดินหาซื้อสินค้าตรายี่ห้อ
นั้น  

1.3 ประเภทของแนวความคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
   แนวความคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา ได้มีการพัฒนาการอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ทศวรรษที่ 1940 
เป็นต้นมา (สุวิมล แม้จริง และเกยูรใยบัวกลิ่น. 2550: 134-136) ได้กล่าวถึงแนวความคิดในการสร้างสรรค์งาน
โฆษณาสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 

   1.3.1 การเสนอขายท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) หรือ USP  
  เป็นแนวคิดสร้างสรรค์โฆษณาในยุคของการยึดเอาผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (Product Era) ซึ่งเริ่มตั้งแต่ 
ค.ศ. 1941 เป็นต้นมา เป็นช่วงที่สงครามโลกเพ่ิงยุติลง ผู้ผลิตให้ความสนใจในการปรับปรุงกระบวนการผลิต
และเพ่ิมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ประชาชนเริ่มมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น มีการยกมาตรฐานในการด ารงชีวิตให้สูงขึ้น 
ประกอบกับมีสื่อใหม่ๆ เกิดขึ้นคือ วิทยุและโทรทัศน์ ท าให้การโฆษณาเริ่มเฟ่ืองฟูขึ้นมา ในช่วงนี้ Russell 
Reeves แห่งบริษัทโฆษณา Ted Bates ได้พัฒนาทฤษฎี การเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ขึ้นมา โดยกล่าวว่า   
ถ้าการโฆษณาไม่มีจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์หรือมีลักษณะที่พิเศษเหนือคนอ่ืนแล้ว ก็เป็นการยากที่จะท าให้ผู้รับ
เป้าหมายสามารถจดจ าการโฆษณานั้นได้ ดังนั้น ในการโฆษณาทุกชิ้นจึงต้องหาจุดที่ เป็นลักษณะเด่น        
หรือ USP ให้ได้เสียก่อน ซึ่ง USP มีส่วนประกอบที่ส าคัญ 3 ประเด็นคือ (นิวัติ วงศ์พรหมปรีดา , 2536: 59)  
1)  การโฆษณาทุกชิ้นจะต้องมีการยื่นข้อเสนอให้กับผู้บริโภค ข้อเสนอที่ยื่นให้นี้คือ การบอกกับผู้บริโภคว่า        
เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์อะไรเป็นการตอบแทน การโฆษณาที่ไม่ได้มีการยื่น
ข้อเสนอที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค การโฆษณานั้นก็ไม่ได้รับความสนใจ   2)  ข้อเสนอที่ยื่นให้นั้น ต้องเป็น
ข้อเสนอที่คู่แข่งขันไม่มี หรือไม่สามารถเสนอให้กับผู้บริโภคได้ นั่นคือข้อเสนอนั้นจะต้องมีลักษณะที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ หรือมีลักษณะเด่นที่แตกต่างจากข้อเสนอของคู่แข่งขัน  และ 3)  ข้อเสนอดังกล่าวจะต้องแรง
พอที่จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ การโฆษณาเพ่ือมุ่งขาย (Hard Sell Advertizing) ซึ่งใน
ยุคนั้นทฤษฎี USP เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวาง เนื่องจากการแข่งขันในตลาดไม่รุนแรง ผู้ผลิตมีจ านวนไม่มาก
นัก และอยู่ในยุคของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
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  1.3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
  แนวความคิดในเรื่องของภาพลักษณ์ตราสินค้าได้พัฒนาขึ้นโดย David Ogilvy ซึ่งเริ่มตั้งแต่ปี 1960 
เนื่องจากการโฆษณาที่ยึดหลัก USP นั้น เริ่มท าให้ผู้บริโภคเกิดความเบื่อหน่าย ประกอบกับสินค้า
ลอกเลียนแบบ (Me-Too Product) มีมาก ท าให้จุดเด่นทางกายที่เห็นได้ชัดเจนของผลิตภัณฑ์เริ่มหมดไป 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ มีคุณสมบัติที่คล้ายคลึงกัน นักโฆษณาต่างๆ จึงหันมาให้ความสนใจกับการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้ามากขึ้น ซึ่งเป็นการสร้างสิ่งที่เป็นประโยชน์ทางจิตวิทยาให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคมากกว่าจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ความคิดในเรื่องนี้ถือว่าเป็นการลงทุนในระยะยาว สามารถสร้างค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
ได้ เป็นการโฆษณาที่พยายามสร้างบุคลิกพิเศษให้แก่สินค้าหรือสร้างจุดเด่นทางจิตวิทยา ซึ่งลักษณะของการ
โฆษณาแบบนี้จะมีลักษณะเป็นการโฆษณาแบบ Soft Sell Advertizing มากกว่า 
   1.3.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  
  การก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ใช่การกระท าใดๆ ต่อผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการ
กระท าต่อจิตใจของผู้บริโภค เป็นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค เป็นการบอกผู้บริโภคให้ทราบ
ว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทยืนอยู่ในจุดที่แตกต่างอย่างไรกับคู่แข่งขัน ซึ่งแนวความคิดนี้เริ่มในราว ค.ศ. 1970 
พัฒนาขึ้นโดย Trout และ Ries ซึ่งกล่าวว่า เป็นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่การโฆษณาวางลงในจิตใจของ
ผู้บริโภค จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าสินค้านั้นสามารถสนองความต้องการทุกอย่างที่เกี่ยวกันกับสินค้า
ประเภทนั้นได้ ในปัจจุบันนี้ การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ต่างๆ มักจะเน้นที่การก าหนดจุดยืนหรือต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง เสรี วงษ์มณฑา (2529: 17) ได้กล่าวถึงการเลือกต าแหน่งของผลิตภัณฑ์นั้นว่า จะต้องค านึงถึงใน
เรื่องต่างๆ ต่อไปนี้ คือ เป็นต าแหน่งที่ได้เปรียบจริงๆ เป็นต าแหน่งที่จะอยู่ ได้นาน ไม่ต้องเปลี่ยนบ่อย                    
เป็นต าแหน่งที่ไม่ต้องชนกับผู้น าในตลาดอย่างตรงๆ เป็นต าแหน่งที่สามารถสร้างได้จริง และเป็นต าแหน่งที่มี
งบประมาณพอที่จะสู้ได้กับคู่แข่งขัน 
 
1.4 ขั้นตอนของการสร้างสรรค์โฆษณา 
 
 การสร้างสรรค์งานโฆษณาเป็นการพัฒนากลยุทธ์การโฆษณา ที่ก าหนดออกมาในรูปของข่าวสารการ
โฆษณา ที่จะสื่อประโยชน์หรือวิธีการแก้ไขปัญหาของผลิตภัณฑ์นั้น รวมทั้งการก าหนดรูปแบบและวิธีการ
น าเสนอข่าวสารโฆษณานั้นผ่านสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของการ
โฆษณา (สุวิมล แม้จริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น. 2550: 137-143) ได้กล่าวถึงข้ันตอนของการสร้างสรรค์งาน
โฆษณาจะประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
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รูปที่ 4-1 แสดงขั้นตอนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
ที่มา: ปรับปรุงจาก (สุวิมล แม้จริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น. 2550: 137) 

   ขั้นที่ 1 การก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
   วัตถุประสงค์ในการโฆษณาจะต้องก าหนดเฉพาะเจาะจงลงไป เพ่ือช่วยแนะแนวทางในการสร้างงาน
โฆษณา ถ้าไม่มีการก าหนดวัตถุประสงค์ให้แน่นอน งานโฆษณาจะเป็นผลงาที่ไม่แน่ว่าจะประสบกับความส าเร็จ
ได้ นอกจากนั้นแล้ว ยังไม่สามารถวัดผลที่ได้รับจากโปรแกรมการโฆษณาทุกชนิดได้ ไม่ว่างานโฆษณานั้นจะใช้
สื่ออะไรและเป็นสื่อที่ขาดเสียไม่ได้ส าหรับการรณรงค์การโฆษณาก็คือ การวางแผนล่วงหน้าไว้เป็นอย่างดี      
ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาก็เช่นเดียวกัน จะเริ่มด้วยการก าหนดวัตถุประสงค์เสียก่อน เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์และวิธีการน าเสนอโฆษณา ตัวอย่างของวัตถุประสงค์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา เช่น 
เพ่ือสร้างชื่อให้เป็นที่จดจ า เพ่ือให้คนยอมรับสินค้า เพ่ือยกระดับภาพลักษณ์ของสินค้า เพ่ือแสดงคุณภาพที่
เหนือกว่า เพ่ือชี้ประเด็นจุดเด่นที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบของการ
ด ารงชีวิต เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้สินค้า เพ่ือตอกย้ าความภักดีในตราสินค้าและบริษัทผู้ผลิต เพ่ือสร้างการ
ยอมรับสินค้าในหมู่ตัวแทนจ าหน่าย เพ่ือเป็นความก้าวหน้าและพัฒนาการของบริษัท เป็นต้น 
  ขั้นที่ 2 การก าหนดกลุ่มผู้รับเป้าหมาย 
  การท าให้งานโฆษณาและผลงานโฆษณาท่ีปรากฏในสื่อต่างๆ ประสบความส าเร็จได้นั้น จ าเป็นจะต้อง
มีการระบุกลุ่มผู้รับเป้าหมายให้ชัดเจนลงไป จะเป็นประโยชน์ต่อผู้เขียนข้อความโฆษณา ผู้ท างานด้านศิ ลปะ
และอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง การระเป้าหมายส าหรับการโฆษณาอย่างกว้างๆ  ว่าเป็นทุกคนหรือมหาชนทั่วไปโดย
ไม่ได้มีการระบุให้แน่นอนลงไป จะท าให้มีข้อบกพร่องอย่างร้ายแรงในโปรแกรมการโฆษณา และอาจท าให้การ
โฆษณานั้นไม่ประสบผลส าเร็จดังที่หวังไว้ก็ได้ นอกจากนั้นแล้ว ถ้าเป็นการโฆษณาระดับชาติ กลุ่มผู้รับ
เป้าหมายมักจะเป็นกลุ่มเดียวกับกลุ่มตลาดเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค แต่ถ้าเป็นการโฆษณาสินค้า
อุตสาหกรรม กลุ่มผู้รับเป้าหมายก็จะเป็นผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม แต่ถ้าเป็นการโฆษณาทางการค้า ผู้รับเป้าหมาย
ก็คือผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น การก าหนดกลุ่มผู้รับเป้าหมายให้แน่ชัดว่าเป็นกลุ่มใด 
จึงเป็นสิ่งที่ต้องกระท าก่อนการก าหนดเนื้อหาของการโฆษณา 
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  ขั้นที่ 3 การก าหนดแนวความคิดของการโฆษณา 
  ภายหลังจากการก าหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มผู้รับเป้าหมายแล้ว จึงท าการสร้างสรรค์งานโฆษณา
ต่อไป และก่อนที่ชิ้นงานโฆษณาจะถูกสร้างขึ้นมานั้น ต้องมีการก าหนดแนวความคิดของการโฆษณาก่อนว่า 
เนื้อหาของการโฆษณาจะออกมาในรูปแบบหรือทิศทางใด ซึ่งแนวความคิดของการโฆษณาอาจจะออกมาในรูป
ของการเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ (USP) ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ก็ได้ 
อย่างไรก็ตาม แนวความคิดที่น ามาใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาต้องเป็นความคิดที่ยิ่งใหญ่ (Big Idea) ซึ่ง
เป็นลักษณ์เด่นของผลิตภัณฑ์หรือเป็นข้อเสนอของผู้ผลิตที่ให้สัญญาว่าจะช่วยแก้ปัญหาบางประการให้แก่
ผู้บริโภคได้ และความคิดที่ยิ่งใหญ่นี้ควรเป็นข้อเสนอที่สามารถใช้ได้กับทุกชิ้น  งานโฆษณาที่ผ่านสื่อประเภท
ต่างๆ และความคิดที่ยิ่งใหญ่นี้ควรเป็นข้อเสนอที่สามารถใช้ได้กับทุกชิ้นงานโฆษณาที่ผ่านสื่อประเภทต่างๆ 
และจะต้องเป็นข้อเสนอที่สามารถใช้ได้ตลอดไปเป็นเวลานาน ไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงบ่อย และเมื่อก าหนด
แนวความคิดในการโฆษณาแล้ว แนวความคิดนั้นจะถูกพัฒนาขึ้นมาเป็นข้อความสั้นๆ ที่บ่งบอกไว้ว่า กิจการ
ต้องการให้สินค้าเป็นอะไรในความค านึงของผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, อ้างแล้ว: 139) 
   ขั้นที่ 4 การก าหนดแรงจูงใจ 
   นักการโฆษณาจะต้องก าหนดรูปแบบของการโฆษณาที่ออกมา ว่าต้องการให้เป็นการกระตุ้นให้เกิด
แรงจูงใจประเภทใด ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
   1) แรงจูงใจทางด้านเหตุผล (Rational Appeal)  
    การโฆษณาที่เน้นการจูงใจโดยใช้เหตุผล จะเป็นการเสนอในเนื้อหาที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคได้รับ
ทราบว่า ผลิตภัณฑ์จะให้ผลประโยชน์โดยตรงอะไรบ้างแก่ผู้ใช้ เนื้อหาส่วนใหญ่จะออกมาในรูปของการให้
ข้อมูลข่าวสารหรือการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การโฆษณาที่ใช้แรงจูงใจทางด้านเหตุผล ได้แก่ การจูงใจ
ด้านรูปลักษณะ(Feature Appeal) การจูงใจด้านข่าว (News Appeal) การจูงใจด้านข้อดีที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Advantage Appeal) การจูงใจด้านราคาที่น่าพอใจ (Favorable Price Appeal) การจูงใจใน
ด้านลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ์ (Generic Appeal) การจูงใจด้านความต้องการพ้ืนฐาน (Primary Demand 
Need) และการจูงใจด้านความนิยมของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product/Service Popularity Appeal) 
   2) แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Appeal)  
   การโฆษณาที่ใช้แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ จะเป็นการเสนอข่าวสารให้ผู้รับเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกในด้านต่างๆ ทั้งทางด้านบวกและด้านลบ อันจะน าไปสู่การกระตุ้นความสนใจในการซื้อ มักจะเป็น
การโฆษณาที่ไม่ได้ออกมาในลักษณะของการมุ่งขายแต่เพียงอย่างเดียว ลักษณะของแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ท่ี
มักจะถูกน ามาใช้ในการโฆษณา ได้แก่ ความกลัว การใช้อารมณ์ขัน ความรัก ความมั่นคง ความปลอดภัย 
ความต้องการความส าเร็จ ความสุข และความสนุกสนาน ความต้องการการยกย่อง ความเสียใจ ความตื้นตัน 
ความทะเยอทะยาน ความคุ้นเคย ความตื่นเต้น และอ่ืนๆ 
    3) แรงจูงใจทางด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, Moral and 
Environment Appeal)  
   เป็นการเสนอข่าวสารในลักษณะที่แสดงให้เห็นว่ากิจการหรือผลิตภัณฑ์มีความรับผิดชอบต่อ
สังคมหรือสิ่งแวดล้อม เช่น การโฆษณาว่าผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขาย ท ามาจากวัสดุที่ย่อยสลายได้ง่าย การใช้
วัสดุที่ไม่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน เป็นต้น รูปแบบการโฆษณามักจะออกมาในลักษณะของการโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณาสถาบันมากกว่า 
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   ขั้นที่ 5 การก าหนดยุทธวิธีการโฆษณา 
  ยุทธวิธีการโฆษณาหรือเทคนิคการสร้างงานโฆษณา เป็นการพูดถึงแนวการน าเสนอการโฆษณา 
(Presentation) ว่าจะออกมาให้เป็นเรื่องราวอย่างไร ซึ่งรูปแบบของการน าเสนอนั้นจะต้องสอดคล้องกับ
แนวคิดและแรงจูงใจที่ได้ก าหนดไว้ตั้งแต่ต้น โดยทั่วไปยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณางานโฆษณา ได้แก่  
   1) เน้นผลิตภัณฑ์ (Product Alone)  
   เป็นการโฆษณาที่จะมีแต่ตัวผลิตภัณฑ์อย่างเดียว โดยไม่มีองค์ประกอบอ่ืนๆ หรือคนเข้ามา
เกี่ยวข้อง ซึ่งตัวผลิตภัณฑ์อาจจะวางอยู่พร้อมกับสิ่งประกอบฉากหรือวางอยู่โดดๆ โดยไม่มีอะไรประกอบก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาจะเป็นการถ่ายจากผลิตภัณฑ์จริงหรือาจจะใช้เป็นลายเส้นก็ได้ วิธีนี้เหมาะส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเด่นมากๆ หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเน้นคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการแสดงให้เห็นถึงบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามหรือมีลักษณะพิเศษ 
    2) การสาธิต (Demonstration)  
   วิธีนี้เป็นการแสดงให้เห็นการสร้าง การผลิต การประกอบสินค้า การทดลองผลิตภัณฑ์ หรือ
เป็นการแสดงวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ได้ จุดส าคัญของการสาธิต คือ สิ่งที่แสดงให้ผู้บริโภคได้เห็นนั้น จะต้องมี
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วย เช่น การแสดงถึงรายละเอียดของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์หรือขั้นตอนของการ
ผลิตอย่างละเอียด เป็นต้น ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว คนที่จะเข้าใจได้คือ นักวิศวกรที่เกี่ยวข้อง หรือบุคคลที่มีความรู้
เกี่ยวกับเรื่องนั้นอย่างลึกซึ้งเท่านั้น ส่วนผู้บรโิภคโดยทั่วไปมักจะไม่เข้าใจ ข้อพึงระวังคือ การสาธิตถึงลักษณะที่
ทันสมัยเกินไป หรือลักษณะที่พิเศษเกินไปของผลิตภัณฑ์ อาจจะน าความไม่น่าเชื่อถือมาสู่ผู้บริโภคก็ได้ 
   3) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)  
    เป็นการกล่าวถึงว่า ในช่วงหนึ่งของชีวิตได้เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์หรือการใช้
ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ซึ่งรูปแบบที่ออกมาอาจจะเป็นความประทับใจในการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือการที่ผลิตภัณฑ์นั้น
ช่วยแก้ปัญหาในเรื่องต่างๆ ที่เคยประสบมา เป็นการโฆษณาที่แสดงว่าสินค้าหรือบริการของกิจการสามารถ
แก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างไร 
   4) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ (Product Comparison)  
   เป็นการโฆษณาที่แสดงให้เห็นถึงการเปรียบเทียบคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ หรือ
อาจจะเป็นการเปรียบเทียบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมมากกว่า ซึ่งการเปรียบเทียบอาจจะเปรียบเทียบ
ภายในผลิตภัณฑ์เดียวกันหรือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนก็ได้ 
   5) เกินความจริง (Over Claim or Hyperbole)  
   เป็นการโฆษณาที่แสดงถึงสิ่งที่เกินความจริง หรือพูดถึงสิ่งที่เกินความเป็นจิรงหรือเหลือเชื่อ 
รูปแบบการน าเสนอแบบนี้มักจะแสดงออกมาให้อยู่ในรูปของความสนุกสนานหรือตลกขบขัน เช่น คนตายแล้ว
ฟ้ืน สัตว์พูดได้ ดอกไม้เต้นร า สัตว์ประหลาดบุกโลก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การโฆษณาในรูปของเกินความจริง
นั้น ต้องไม่ใช่การท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดหรือหลงเชื่อว่าเป็นเรื่องจริง มิฉะนั้น จะถือว่าเป็นการ
โฆษณาอันเป็นเท็จ ซึ่งไม่สามารถกระท าได้ในประเทศไทย 
   6) การใช้อารมณ์ขัน (Humor)  
   การโฆษณาทุกวันนี้  มีแนวโน้มในการใช้อารมณ์ขันเข้ามาเกี่ยวข้อง เนื่องจากดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคได้ดี และเป็นรูปแบบของการโฆษณาที่ได้รับการต่อต้านจากผู้รับเป้าหมายน้อย วิธีการ
โฆษณาอาจจะใช้ดาราตลก ค าพูด หรือเหตุการณ์ที่ขบขัน แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณาโดยใช้อารมณ์ขัน
บางครั้งก็มีปัญหาได้เช่นเดียวกัน เนื่องจากเป็นการยากที่จะก่อให้เกิดความขบขันขึ้นในกลุ่มผู้รับเป้ าหมายได้
ทุกคน และการโฆษณาตลกมีแนวโน้มที่คนดูจะเกิดความเบื่อหน่ายได้ง่าย 
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นอกจากนั้นแล้ว การโฆษณาโดยใช้อารมณ์ขันนั้น ความสนใจของผู้รับเป้าหมายมักจะให้
ความสนใจกับค าพูด ผู้แสดงหรือเรื่องราวที่ตลก มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้รับเป้าหมาย
จดจ าลักษณะของการโฆษณาได้มากกว่าตราสินค้า 
   7) ผู้เสนอผลิตภัณฑ์ (Presenter หรือ Spokesperson)  
   เป็นการน าเอาตัวบุคคลมาท าการแสดง เพ่ือขายผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จัก
หรือไม่รู้จักของผู้รับเป้าหมายก็ได้ แต่ในปัจจุบันนี้ นิยมน าเอาบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลที่เป็นที่ยอมรับใน
กลุ่มผู้รับเป้าหมายมาเป็นผู้เสนอขายผลิตภัณฑ์ เช่น นักแสดง นักร้อง ผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น การใช้ผู้เสนอ
ผลิตภัณฑ์อาจจะน าไปสู่ความเสี่ยง 2 ประการคือ ผู้น าเสนออาจจะมีลักษณะเด่นมาก จนรบกวนการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับผู้น าแสดงจนไม่สนใจในผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นแล้ว          
ชีวิตส่วนตัวหรือความประพฤติส่วนตัวที่ไม่ดีของผู้น าเสนออาจจะลดความน่าเชื่อถือของโฆษณาลงไปได้ 
อย่างไรก็ตาม เทคนิคของการใช้ผู้เสนอผลิตภัณฑ์ก็ยังเป็นที่นิยมและได้รับความส าเร็จอย่างสูงในการโฆษณา 
และเทคนิควิธีนี้มักจะใช้ร่วมกับวิธีการอ่ืนๆ เช่น การโฆษณาเปรียบเทียบ การสาธิต การแสดง การพูดเกิน
ความจริง เป็นต้น 
   8) การเพ้อฝัน (Fantastic)  
   เป็นการโฆษณาที่สร้างหรือผูกเรื่องราวให้เป็นจินตนาการต่างๆ รูปแบบการโฆษณาที่ออกมา
อาจจะเป็นการเพ้อฝัน เป็นสิ่งมหัศจรรย์ หรือเป็นสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ เช่น การท่องเที่ยวในมิติต่างๆ การเป็นส่วน
หนึ่งของเทพนิยาย เป็นต้น 
    9) การทดสอบด้วยการทรมาน (Torture Test)  
   เป็นการโฆษณาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ โดยการน าผลิตภัณฑ์มา
ทดสอบอย่างมากมายหรือน ามากระท าด้วยวิธีการต่างๆ ที่เกินจากสภาพของการใช้งานปกติ หรือให้อยู่ใน
สภาพการณ์ที่มีเหตุการณ์รุนแรง ซึ่งภายหลังจากเหตุการณ์หรือการทดสอบนั้นแล้ว ตัวผลิตภัณฑ์ยังคงอยู่ใน
สภาพปกติหรือใช้งานได้ต่อไป 
   10) การให้ข้อมูลข่าวสาร (Information)  
   เป็นวิธีการโฆษณาด้วยการน าเสนอข่าวสารอย่างตรงไปตรงมา โดยกล่าวถึงข่าวสารที่ต้องการ
บอกให้ผู้บริโภคได้รับทราบ ซึ่งข้อมูลข่าวสารนั้นจะต้องมีความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้รับเป้าหมาย และต้องมี
ลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งประเด็นส าคัญของข่าวสารมักจะเน้นที่ตัวผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ และประโยชน์ที่
ได้รับจากผลิตภัณฑ์โดยตรง รูปแบบนี้จะถูกน ามาใช้มากในกรณีที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือต้องการแจ้งข่าวสาร
เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะของผลิตภัณฑ์ มักจะเป็นการออกแบบโฆษณาที่ใช้ในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสารและ
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
   11) ภาพเคลื่อนไหว (Animation)  
   เป็นการใช้เทคนิคทางกราฟิกหรือทางด้านคอมพิวเตอร์มาช่วยสร้างตัวละคร ซึ่งอาจจะอยู่ใน
รูปของตัวการ์ตูน หุ่นกระบอก หุ่นเชิด หรือรูปแบบอื่นๆ มาใช้ในการโฆษณา ปัจจุบันนิยมน ามาใช้กันมาก 
มักจะใช้กับการโฆษณาที่กลุ่มผู้รับเป้าหมายเป็นเด็กหรือวัยรุ่น 
    12) การสร้างเป็นละคร (Dramatization) หรือ การสร้างเป็นเรื่องราว  
   เป็นการน าเสนอแบบบอกเล่าเป็นเรื่องราวสั้นๆ เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ ในบางครั้งอาจ
ดัดแปลงมาจากละครหรือเรื่องราวที่อยู่ในความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีลักษณะที่คล้ายกับเสี้ยวหนึ่ง
ของชีวิต แต่มีความตื่นเต้นเร้าใจ หรือก่อให้เกิดลักษณะของการจดจ่ออยู่กับเรื่องราวที่น าเสนอมากกว่า 
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13) การอ้างอิงทางเทคนิคหรือทางวิทยาศาสตร์ (Scientific/Technical Evident)  
   เป็นการน าเสนอที่อ้างอิงข้อมูล หรือการทดสอบทางด้านเทคนิค หรือการวิจัยทางด้าน
วิทยาศาสตร์ หรือการอธิบายถึงคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยใช้หลักการทางด้าน
วิทยาศาสตร์มาช่วย ซึ่งมักจะก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือมากกว่า การอ้างอิงโดยวิธีการบอกเล่าธรรมดา แต่ข้อ
ระวังคือ การโฆษณาในลักษณะนี้อาจไม่ก่อให้เกิดความเข้าใจหรือน่าสนใจเท่าที่ควร 
  14) การใช้หลายวิธีรวมกัน (Combinations)  
   การโฆษณาส่วนใหญ่ในปัจจุบันนี้ นิยมน าเอาหลายวิธีที่กล่าวมาข้างต้นมาประยุกต์ใช้ด้วยกัน
ในการโฆษณาหนึ่งๆ เพ่ือก่อให้เกิดความน่าสนใจ และจดจ าตราสินค้าได้ง่ายขึ้น 
  ขั้นที่ 6 การน าเสนอการโฆษณา 
   การน าเสนอ (Execution) เป็นการน าเอาภาพ ค าพูด และองค์ประกอบอ่ืนๆ ของส่วนประสมของการ
สร้างสรรค์ (Creative Mix) มาผสมผสานกันอย่างมีศิลป์และสุนทรี เพ่ือให้เกิดการสื่อข้อความที่มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล (เสรี วงษ์มณฑา, 2529: 129) หรือคือ ศิลป์ ภาพ ภาษา ดนตรี ฯลฯ ที่ถูกน ามาใช้เพ่ือสื่อ
ยุทธวิธีการสร้างสรรค์ไปยังเป้าหมายทางการตลาด โดยมุ่งหวังให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ก าหนด
ไว้ นั่นก็คือ จากแนวความคิดทางการโฆษณา แรงจูงใจ และยุทธวิธีการโฆษณาที่ก าหนดขึ้นมาเป็นทิศทางใน
การน าไปสู่การน าเสนอการโฆษณา ซึ่งการน าเสนอการโฆษณาหรือวิธีการน าเสนอ ท าได้หลายรูปแบบ และ
จะต้องมีการน าส่วนผสมของการสร้างสรรค์มาใช้อย่างเหมาะสมด้วย ส่วนประสมของการสร้างสรรค์จะ
ประกอบด้วยส่วนที่เป็นค าพูด (Verbal Components) และส่วนที่ไม่ใช่ค าพูด (Non-verbal Components) 
    ส าหรับสื่อที่ใช้ในการน าเสนองานโฆษณา สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 
(Print Media) สื่อป้ายขนาดใหญ่ (Bill Broad) และสื่อออกอากาศ (Broadcast Media) ซึ่งการสร้างงาน
โฆษณาส าหรับใช้น าเสนอผ่านสื่อแต่ละประเภทจะแตกต่างกัน ถึงแม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์ กลุ่มผู้รับเป้าหมาย 
แนวความคิด และแรงจูงใจอันเดียวกันก็ตาม หรือแม้แต่สื่อประเภทเดียวกัน งานโฆษณาที่ท าออกมาจะมีความ
แตกต่างกัน 
   รายละเอียดของส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา ทั้งส่วนที่เป็นค าพูดและส่วนที่ไม่ใช่ค าพูด 
ส าหรับสื่อ 3 ประเภทที่ใช้ในการน าเสนองานโฆษณา จะได้กล่าวในหัวข้อ 4.3 ต่อไป 
 

2. ส่วนประสมของการสร้างสรรค์โฆษณา 
 
 ส่วนผสมของการสร้างสรรค์ (Creative Mix) หมายถึง การน าเอาองค์ประกอบทางโฆษณาต่างๆ มา
ผสมผสารกัน ตัวอย่างเช่น การน าเอาข้อความโฆษณา มาผสมกับดนตรี จะท าให้เกิดเป็นเพลงโฆษณา         
ซึ่งสามารถใช้ในการสื่อความหมายในงานโฆษณาได้  
  องค์ประกอบเพ่ือการสร้างสรรค์งานโฆษณา สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ องค์ประกอบ
ที่ใช้ค าพูด (Verbal Component) เช่น ชื่อ ตรายี่ห้อ ค าพาดหัว ค าขวัญ ข้อความโฆษณา ฯลฯ และ
องค์ประกอบที่ไม่ใช้ค าพูด (Non-Verbal Component) เช่น รูปภาพ เสียงประกอบ เสียงดนตรี ตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ ตราสัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้าที่ไม่มีตัวอักษรประกอบ  
   ในหัวข้อนี้จะกล่าวถึง 1) องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์  2) องค์ประกอบ
ของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์และ 3) องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจาย 
เสียง ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ขวัญชีวา ส่างหลวง, 2511: [Online]) 
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2.1 องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ์ 

  2.1.1 องค์ประกอบที่เป็นค าพูด (Verbal Components) 
      1) ชื่อยี่ห้อ (Brand Name)  
    ชื่อยี่ห้อ (Brand Name) หรือ ที่รู้จักคุ้นเคยว่าชื่อตราสินค้านั่นเอง ซึ่งในความหมายนั้นชื่อ
ยี่ห้อ หมายถึง ถ้อยค า และพยัญชนะท่ีสามารถออกเสียงได้อย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งหมดรวมกัน เพ่ือแสดงให้
เห็นถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างกับสินค้าของคู่แข่งขัน ชื่อสินค้านี้
จะถูกคิดค้นขึ้นมาเพ่ือให้ผู้ซื้อได้ใช้ในการเรียกสินค้า  
    การตั้งชื่อเราอาจจะตั้งได้หลายแบบดังจะแบ่งเป็นประเภทดังนี้  
      (1) ชื่อที่เกี่ยวกับตัวสินค้า หรือบอกลักษณะที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า (functional 
name) เช่นการใช้ชื่อบริษัทผู้ผลิต คุณสมบัติสินค้า ชื่อสถานที่ในการผลิต  
     (2) ชื่อที่ไม่เกี่ยวกับตัวสินค้าแต่มีความหมายที่ดี (Fancy Name) เป็นชื่อที่ตั้งด้วย
ถ้อยค าไพเราะ ความหมายดี ฟังแล้วก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า  
     (3) ชื่อที่ไม่มีความหมายอะไรเลย แต่ออกเสียงง่าย (Non-meaning words) เมื่อฟัง
แล้วง่ายต่อการจ า  
     (4) การตั้งชื่อสินค้าเป็นภาษาต่างประเทศ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้า  
สร้างความน่าเชื่อถือ  

  ในการตั้งชื่อตรายี่ห้อ  ควรตั้งให้ออกเสียงง่ายเหมาะกับส าเนียงของคนไทย บอกลักษณะ
สินค้าเป็นอย่างดี สามารถแยกสินค้าเราออกจากสินค้าอ่ืนๆ ไม่เกิดความสับสนในตลาด และต้องระวังการตั้ง
ชื่อที่อาจถูกล้อเลียนเสียงหรือความหมาย  

 

รูปที่ 4-2 แสดงองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

https://www.google.co.th/
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     2) พาดหัว (Head Line)  
   พาดหัวหลัก หรือหัวเรื่องหลัก เป็นส่วนของข้อความที่เป็นประโยชน์ที่สุด อาจเป็นวลี หรือ
ประโยคสั้นๆ ที่จะท าหน้าที่สร้างความดึงดูดใจให้แก่ผู้พบเห็น พาดหัวที่วางรูปแบบและมีความสวยงามด้วย
การออกแบบ รวมถึงความหมายที่เด่น จะสามารถกระตุ้นให้อ่านรายละเอียดในโฆษณาต่อไปได้อีกด้วย  
    นอกจากพาดหัวหลัก ยังมีพาดหัวรอง หรือหัวเรื่องรอง (Sub Head Line) ที่คอยท าหน้าที่ใน
การขยายข้อความของพาดหัวหลักให้สมบูรณ์ข้ึน เพ่ิมสิ่งดึงดูดใจที่มีความหมายแตกต่างไปจากพาดหัวหลัก 
และอาจเพ่ือตัดทอนความยาวของข้อความโฆษณาให้สั้นลง  
      คุณสมบัติของพาดหัวที่ดี  
      (1) กระชับ คือ สามารถท าให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจอย่างรวดเร็วสื่อความหมาย
ชัดเจน แม้เพียงเลืองมองก็อ่านได้หมด อาจใช้ค ายาวได้ถึง 15 ค า แต่ที่พบมากคือ 8-12 ค า  
      (2) เชิญชวนให้ติดตาม บอกความส าคัญ จุดเด่นที่น่าสนใจ ชวนให้อ่านรายละเอียด 
อาจเป็นข้อความท่ีเป็นกันเอง  
      (3) เหมาะเจาะกับผลิตภัณฑ์ บอกหรือสะท้อนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เห็น
ชัดเจน บอกข้อเสนอด้านที่เป็นประโยชน์ให้กับลูกค้า  
      (4) เด่นเป็นพิเศษ คือ เด่น แปลก แตกต่าง อาจเป็นลักษณะที่ถูกคิดค้นข้ึนมาครั้ง
แรกท าให้เกิดความน่าสนใจ  
      (5) ให้ความรู้สึกแคล่วคล่องว่องไว เห็นถึงการเคลื่อนไหวไปข้างหน้า อ่านแล้วรู้สึกมี
ชีวิตชีวา อยากติดตามเรื่องราวต่อไปด้วยความเต็มใจ  
     ชนิดของพาดหัว (Type of Headline)  
     (1) พาดหัวด้วยการชี้แนะโดยตรง (Direct Headline) พาดหัวที่ให้ข้อมูลด้าน
คุณสมบัติของสินค้าโดยตรง  
     (2) พาดหัวด้วยการชี้แนะทางอ้อม (Indirect Headline) เป็นการพาดหัวที่ให้ข้อมูล
ที่ต้องใช้ความรู้ทั้งทางด้าน ส านวนโวหาร เป็นการอุปมาอุปมัย หรือการซ่อนเงื่อนปมต่างๆ 
     (3) พาดหัวในลักษณะข่าว (News headline) เป็นการรายงานเกี่ยวกับกับการขาย 
หรือรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นข่าวใหม่ หรือการน าข่าวจริงมาประยุกต์ให้เข้ากับการโฆษณา  
     (4) พาดหัวแบบก่อให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity Headline) ก่อให้เกิด
ความสนใจในข้อความชวนให้ติดตาม โดยท าให้เกิดความฉงน น่าหาค าตอบ หรือน่าจะเปิดเผยบางสิ่งบางอย่าง  
     (5) พาดหัวแบบให้ค าสัญญา (Promise Headline) คล้ายกับการรับประกันหรือให้
ทดลองใช้ เช่น รับประกันตลอดชีพ มั่นใจไร้ปัญหาผมร่วง ใช้แล้วรับรองรังแคไม่กลับมา  
     (6) พาดหัวแบบการแนะน าที่เป็นเหตุผล (Rational Headline) บอกถึงสาเหตุที่
แท้จริงก่อนและผลที่ตามมาคืออะไร เช่น แนวทางป้องกันโรคอ้วน หรือ หยุดผมแตกปลาย  
     (7) พาดหัวแบบลักษณะการออกค าสั่ง (Command Headline) นิยมใช้กับสินค้าที่
มีลักษณะเด่นเหนือคู่แข่งหรือคู่แข่งไม่มี 
    3) ส่วนขยายท่ีบรรยายรายละเอียด (Body Text)  
    เป็นข้อความที่ท าให้เกิดความสนใจ เป็นส่วนที่บอกความส าคัญของพาดหัวให้ชัดเจนกระจ่าง
ขึ้น อาจเป็นการบอกถึงคุณสมบัติของสินค้า ความส าคัญ หรือข้อเท็จจริง หรือรายละเอียดเกี่ยวกับการใช้ที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งควรเป็นรายละเอียดที่มากพอที่จะตอบข้อคับข้องใจของลูกค้าได้ หรืออาจจะใช้ภาพแสดง
แทนค าพูด ซึ่งมักใช้กันในด้านสนับสนุนรายละเอียด  
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  4) ค าขวัญ (Slogan)  
     ค าขวัญ หมายถึง ประโยคหรือวลีสั้นๆ ที่ง่ายแก่การจดจ า ที่รวมเอาความคิดเห็นที่ส าคัญ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือเหตุผลในการซื้อ ผลิตภัณฑ์ ค าขวัญควรมีข้อความสั้นกว่าพาดหัว ค าขวัญจะใช้ได้ดีใน
สื่อกระจายเสียง เพราะจะอ่านเสียงให้จ าได้บ่อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ ค าขวัญเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพชนิด
หนึ่ง ท าให้ผู้อ่านนึกถึงข่าวสารที่อยู่ในเรื่องราวการโฆษณาได้ตลอดเวลา และบางครั้งก็มีการน าค าขวัญไปใช้
เป็นพาดหัว ดังนั้นการบรรจุค าขวัญลงในชิ้นงานโฆษณา จึงไม่มีเกณฑ์ตายตัว อาจจะอยู่ในต าแหน่งใดของหน้า
โฆษณาก็ได้ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสม แต่ที่นิยมคือไว้ในส่วนปิดท้าย  
       การเขียนค าขวัญ  
    (1) ต้องมีความหมายที่ดี ชัดเจน ง่ายต่อความเข้าใจ  
     (2) ต้องมีความสั้นกะทัดรัด ควรมีประมาณ 4-7 ค า  
    (3) ต้องมีความเด่นและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า  
    (4) ต้องรวมเอาความคิดเห็นที่เป็นคุณประโยชน์ของสินค้า ที่อยู่ในความสนใจของ
ลูกค้าไว้ในค าขวัญ  
    (5) ถ้าเป็นไปได้ควรมีชื่อตราสินค้าหรือชื่อบริษัทไว้ในค าขวัญ  
    (6) ควรใช้ค าท่ีมีสัมผัสคล้องจอง เพ่ือความไพเราะอ่านแล้วง่ายต่อการจดจ า    
     ประเภทของค าขวัญ  
     (1) ค าขวัญที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง เน้นหรือสรุปลักษณะส าคัญ หรือความเด่น
พิเศษของสินค้า  
    (2) ค าขวัญที่เกี่ยวกับชื่อเสียงของสถาบัน เป็นค าขวัญที่เขียนขึ้นมาเพ่ือคู่กับสถาบัน
หรือผู้ผลิตสินค้า เพ่ือกลายเป็นสัญลักษณ์ของสถาบันและผลิตภัณฑ์ ไปโดยปริยาย สามารถสร้างภาพพจน์ที่ดี 
เกิดการยอมรับเชื่อถือสถาบันที่จ าหน่ายอยู่   
  5) ข้อความปิดท้าย  
   เป็นส่วนประกอบของข้อความส่วนสุดท้าย ที่จะท าหน้าที่กระตุ้นให้เกิดปฏิกิริยา  (Action) 
ส่วนมากจะเป็นการบอกข้อสรุปความดี ความเด่นของคุณภาพสินค้าที่กล่าวอ้างประโยชน์มาทั้งหมด ซึ่งอาจ
รวมถึงปฏิกิริยาทางตรง คือ การแวะไปเยี่ยมร้านค้าเพ่ือขอชมสินค้า หรือเพ่ือการซื้อสินค้าตรายี่ห้อนั้น              
หรืออาจจะตัดคูปองในข้อความปิดท้าย กรอกรายละเอียดเพ่ือขอตัวอย่าง ขอทดลองใช้ฟรี เป็นต้น             
ส่วนปฏิกิริยาโดยทางอ้อมก็อาจเป็นการยอมรับในความคิดเห็น หรือการมีทัศนคติที่ดีต่อสนค้า เป็นต้น  
   ข้อความปิดท้ายอาจเป็นข้อความท่ีบรรเทาหรือขจัดข้อสงสัย ส าหรับผู้อ่านกลุ่มเป้าหมายที่
ยังมีความลังเลใจอยู่ นักเขียนข้อความควรตระหนักว่าข้อความส่วนนี้ คือสิ่งอะไรที่จะท าให้ผู้อ่าน ก่อปฏิกิริยา
สนองตอบด้วยความเต็มใจ และพอใจหลังจากได้รับข่าวสารจากการโฆษณา  
  6) ข้อความโฆษณา  
   ข้อความโฆษณาที่ดีและมีคุณภาพ ที่สามารถดึงดูดผู้อ่านกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่
กับว่าผู้เขียนข้อความโฆษณาจะใช้รูปแบบของการเขียนข้อความให้เด่น แปลกหรือใช้ลูกเล่นที่ถูกใจผู้อ่านได้ดี
เพียงใด ซึ่งข้ึนอยู่กับการกระตุ้นที่ใช้ว่าจะมีวิธีการเขียนเรื่องราวและออกแบบให้ ได้รับความสนใจอย่างไร  
    วิธีการส าคัญท่ีใช้เป็นหลัก แบ่งออกเป็น 2 วิธีใหญ่ ๆ คือ  
     (1) วิธีการกระตุ้นโดยข้อเท็จจริง (The Factual Approach) เป็นการเสนอถึง
ข้อเท็จจริงทางเทคนิคที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่อธิบายถึงขบวนการผลิต วิธีการใช้ที่สะดวกง่ายมีประสิทธิภาพ
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หรือเทคนิคไปประยุกต์ใช้ กับอุปกรณ์อ่ืนให้เกิดประโยชน์เพิ่มขึ้น ซึ่งจะเป็นข้อเท็จจริงที่สารมารถพิสูจน์ได้ 
และจะเป็นเหตุผลที่สามารถท า ให้ผู้อ่านตัดสินใจซื้อตราสินค้าได้รวดเร็ว  
    (2) วิธีการโดยใช้อารมณ์กระตุ้น (The Emotional Approach) การ เขียนข้อความ
โฆษณา โดยให้ผู้อ่าน เกิดจินตนาการตามข้อความท่ีมุ่งหมายจะให้กระท า หรือนึกเห็นภาพตามอารมณ์ดังกล่าว 
ส่วนมากที่ใช้คือจะ กระตุ้นทางอารมณ์ก่อนให้คล้อยตามแล้วจึงให้ การกระตุ้นข้อเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ดังนั้น ไม่ว่าผู้อ่าน โฆษณาจะสนใจโฆษณาเพราะความคิดเห็นเริ่มต้น จะเก่ียวข้องกับข้อเท็จจริง หรืออารมณ์ก็
ตาม หรือทั้งสองอย่างรวมกัน เขาก็ยังคงต้องการข้อมูล ที่เป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมด เพราะนี่
เป็นวิธีการที่จะเขียน ข้อความเก่ียวกับอารมณ์ ไม่ใช่ การโฆษณาที่เก่ียวกับอารมณ์  
 2.1.2 องค์ประกอบที่ไม่ใช่ค าพูด (Non Verbal Components) 
  1) ภาพ (Illustration)  
    การใช้ภาพประกอบในชิ้นงานโฆษณานั้น นับว่าเป็นส่วนส าคัญมากในปัจจุบัน  เพราะภาพ
สามารถสื่อความหมายได้ดีและเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว  ยิ่งถ้าต้องการใช้ข้อความโฆษณาที่มีรายละเอียดยืดยาว 
อาจจะใช้ภาพอธิบายแทนได้ทันที ยิ่งถ้าเป็นสื่อนิตยสารภาพจะจับความสนใจของผู้อ่านได้อย่างรวดเร็ว           
หรือแม้แต่สื่อโฆษณากลางแจ้งส่วนมากจะเน้นภาพประกอบเป็นส าคัญ  ถ้าภาพเป็นที่ถูกอกถูกใจเข้าใจง่าย 
ภาพสวย ชัดเจน ก็จะท าให้ผู้ชมจดจ าตราสินค้าได้ง่าย โดยภาพประกอบอาจใช้ภาพถ่าย ภาพเขียน  หรือ
ลายเส้นก็ได้  
   ลักษณะของภาพที่ใช้ประกอบในชิ้นงานโฆษณา  

  (1) ภาพนั้นสามารถสื่อความคิดของผู้อ่าน ให้นึกถึงข้อมูลที่ไม่อาจกล่าวเป็นค าพูดได้
ชัดเจน  

  (2) ภาพนั้นสามารถสื่อความคิดของผู้อ่าน ได้อย่างรวดเร็ว  
  (3) ภาพนั้นควรเสริมความหมายได้อย่าเหมาะเจาะกับพาดหัวและเรื่องราวดูแล้ว

สะดุดตาเพลิดเพลิน  
  (4) ภาพนั้นสามารถเป็นตัวดึงดูดความสนใจผู้อ่านให้เพิ่มมากขึ้น 
 (5) ภาพนั้นต้องเป็นภาพที่ถูกต้องมีเหตุผล ดูแล้วท าให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น    

    ภาพประกอบที่นิยมใช้ ส่วนมากเป็นภาพต่อไปนี้  
    (1) ภาพผลิตภัณฑ์ทั้งชิ้น คือการใช้ภาพผลิตภัณฑ์ทั้งหมดแสดงให้เห็นรูปทรงเด่น
สวยงาม ซึ่งไม่อาจจะสามารถอธิบายความงามนั้นได้อย่างชัดแจ้งเพียงพอ เช่น รถยนต์  เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
นาฬิกา  
    (2) ภาพบางส่วนของผลิตภัณฑ์ คือการใช้ภาพบางส่วนขอสินค้า เช่น เน้นตรง
จุดเด่น หรือจุดที่มี ความสวยงาม ออกแบบเป็นพิเศษ ทนทานมากเป็นพิเศษ จุมากพิเศษ อาจจะถ่ายภาพส่วน
นั้นใกล้ๆ เพ่ือให้เห็นอย่างชัดเจน  
    (3) ภาพผลิตภัณฑ์ที่พร้อมจะใช้งานได้ทันที คือการใช้ภาพของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน
ลักษณะที่ง่ายต่อการใช้ หรือถ้าจะใช้ก็แสนจะสะดวกและง่ายดาย เช่น ปลากระป๋องแสดงให้เห็นฝาเปิดแบบ 
easy open หรือแผ่นมาร์กหน้าที่ออกแบบให้พร้อมใช้งานได้ทันที  
    (4) ภาพที่ก าลังแสดงการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น อาจจะใช้คน (Presenter) เป็นผู้แสดง
ปฏิกิริยาต่างๆ ว่าผลิตภัณฑ์นั้นคุณสมบัติอย่างไร เช่น คนก าลังสระผม ถูสบู่ สวมเสื้อผ้า  และแสดงความรู้สึก
ต่างๆ ออกมา  
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    (5) ภาพที่แสดงการทดสอบผลิตภัณฑ์ คือการใช้ภาพแสดงการทดสอบ หรือการน า
ผลจากการทดลอง มาเป็นตัวดึงดูดความสนใจและสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่าน ผู้ชม เช่น  ผลจากการ
ทดสอบ หรือทดลองการขับรถแล้วเลี้ยวเพ่ือพิสูจน์ว่า มีความทรงตัวเป็นเยี่ยม หรือผลจากการได้รับรางวัล รถ
ยอดเยี่ยมแห่งปี  
     (6) ภาพที่แสดงคุณประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ คือการเปรียบเทียบคุณประโยชน์
จากตรายี่ห้อนั้นแล้วได้ผลต่างจากไม่ได้ใช้ หรือใช้ตราสินค้าอ่ืนอย่างไร เช่น การโฆษณายาสีฟันขจัดคราบ
หินปูน การโฆษณาน้ ายาล้างห้องน้ า  
    (7) ภาพที่แสดงให้เห็นความแตกต่างในลักษณะของผลิตภัณฑ์ คือการแสดงภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเด่นที่แตกต่างพิเศษไปจากคู่แข่ง และสามารถมองเห็นได้จากภายนอก ท าให้ง่ายต่อความ
ชื่นชอบในตราสินค้า เช่น การออกฝารุ่นใหม่ การใช้ภาพในลักษณะนี้ท าให้ได้เปรียบในการโฆษณาและ
สามารถท าให้ผู้อ่านเกิด ความสนใจ จ าง่าย เกิดความต้องการในที่สุด  
  2) ผังโฆษณา (Lay out)  
   ผังโฆษณา หมายถึง การจัดตกแต่งส่วนประกอบของข้อความโฆษณาทุกอย่างให้มาอยู่ใน
พ้ืนที่อัน จ ากัดที่ได้ก าหนดไว้อย่างมีหลักการทางสื่อสิ่งพิมพ์ ไม่ว่าจะเป็นการพาดหัว เรื่องราว ภาพประกอบ 
ข้อความปิดท้าย ชื่อบริษัท หรือโลโก้ของบริษัทและอ่ืนๆ  
     ขั้นตอนการจัดผังโฆษณา 
   (1) Thumbnail Sketches คือ การร่างครั้งแรกอย่างคร่าว ๆ ของนักเขียน โดยการ
ร่างออกมาเป็นรูปแบบของลักษณะรูปร่าง ต าแหน่งที่จะวางอย่างคร่าวๆ หลายแบบก่อนเพื่อดูความเหมาะสม
ว่าแบบใดน่าจะอยู่ในลักษณะที่ดีที่สุด  
 

 

รูปที่ 4-3 แสดงขั้นตอนการจัดท าผังโฆษณา 
ที่มา: (Nicholson, 2012 [On line]) 

   (2) Rough layout คือ การร่างแบบหยาบ ๆ ซึ่งจะเป็นการร่างต่อเนื่องจากการ
เลือกภาพที่ร่างอย่างคร่าวๆ มาเติมรายละเอียดมากขึ้น แต่ยังอยู่ในลักษณะที่หยาบมากจะมีก็แต่ขนาดของผัง
โฆษณาท่ีเป็น ขนาดที่แท้จริง  
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    (3) Finished layout คือ การร่างที่มีความสมบูรณ์ในส่วนประกอบต่างๆ ที่สามารถ
ดูออกว่าส่วนใด ต าแหน่งใด คืออะไร โดยการเพ่ิมเติมรายละเอียดบ้างเล็กน้อยจากขั้นตอนที่ 2 ให้ดูชัดเจนขึ้น
เพ่ือน าเสนอให้กับ ผู้โฆษณาพิจารณาถึงความเหมาะสมที่เป็นไปได้ ซึ่งขั้นนี้ถ้าผู้โฆษณาไม่พอใจก็จะถูก
ดัดแปลงแก้ไข หรือ เปลี่ยนแปลงใหม่ได้  
    (4) Comprehensive or mechanical layout คือ การจัดผังโฆษณาที่มีขนาดที่
แท้จริง โดยจะเน้นส่วนประกอบต่างๆ เช่น ตัวอักษร ภาพ สีสัน และอ่ืนๆ ที่มีรายละเอียดอย่างชัดเจน โดยจะ
เน้นส่วนประกอบต่างๆ เช่น ตัวอักษร ภาพ สีสัน และอ่ืนๆ ที่มีรายละเอียดอย่างชัดเจนโดยอุปกรณ์ต่างๆ 
เหล่านี้จะถูกน ามาแปะติดไว้ในผังโฆษณาตามต าแหน่งที่แท้จริงของชิ้นงานโฆษณา  ตามที่ต้องการหลังจาก
ได้รับการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง มาจากขั้นตอนที่ 3 เพ่ือให้ผู้โฆษณาท าการอนุมัติให้ผลิตชิ้นงานโฆษณาต่อไป
ได้ 
    หลักการจัดผังโฆษณา  
    (1)  ความสมดุล ระหว่างองค์ประกอบที่อยู่ด้านซ้ายและขวา บนและล่าง บางครั้ง
ยังใช้ ที่ว่างสมดุลกับองค์ประกอบในภาพ หรือค าพูด  
    (2) สัดส่วน การจัดองค์ประกอบให้มีขนาดที่เป็นสัดส่วน เหมาะสมกันกับขนาดของ
ผังโฆษณา  
    (3) ความเป็นหนึ่งเดียว  
    (4) ค านึงถึงการน าสายตา  
    (5) สร้างความแตกต่างเป็นจุดเด่น  
    (6) ความกลมกลืน  
    (7) สี  
      หน้าที่ของสี  
     (1) เพ่ือดึงดูดความสนใจกับผู้อ่านได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะผู้หญิง  
     (2) เพ่ือสร้างบรรยากาศให้กับผู้อ่าน มีอารมณ์คล้อยตามไปกับสีที่น ามาใช้ประกอบ  
      (3) สี สามารถท าให้ผู้อ่านเห็นสีสันของผลิตภัณฑ์ที่แท้จริงได้  
     (4) สีบางสี สามารถใช้เป็นตัวแทนความหมาย ที่เน้นผลิตภัณฑ์ส าหรับกลุ่ม 
เป้าหมายได้ เช่น การโฆษณาที่เน้นสีด าจะมุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนทันสมัย การโฆษณาที่เน้นสีเขียวจะ
มุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายพวกอนุรักษ์ธรรมชาติ การโฆษณาที่เน้น สีขาวจะมุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มเด็ก
ทารกหรือเด็กเล็ก เป็นต้น  
     5) สีช่วยอ านวยความสะดวกให้เกิดความจดจ าในตัวผลิตภัณฑ์  
 
2.2 องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  
   
                การสร้างสรรค์งานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์นับเป็นงานที่ยุ่งยากซับซ้อนมากท่ีสุด โดยต้องใช้ภาพ 
ค าพูด เสียง มีเนื้อหาใจความที่ไปกันได้ ทั้งยังต้องค านึงถึงการจัดสรรเวลาอย่างเหมาะสม เพราะการซื้อเวลา
ทางโทรทัศน์มีราคาที่สูงมาก  
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2.2.1 ผังโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ หรือที่เรียกกันว่า สตอรี่บอร์ด  (Story board)     
คือ ขั้นตอนของการปฏิบัติงาน สร้างโครงร่างของภาพอย่างคร่าวๆ ของฉากแต่ละฉากประกอบกันมา

เป็นเรื่องราว ตามความคิด จินตนาการของผู้สร้างสรรค์ มีทั้งภาพและข้อความตลอดจนเสียงประกอบ ได้แก่ 
เสียงดนตรี และเสียงผู้ประกาศ หรือผู้แสดง  
      ข้อความก ากับภาพ จะบอกคร่าวๆ ถึงจุดเด่นที่เราต้องการให้ภาพแสดงออกมา เช่น บรรยายท่าทาง
การเคลื่อนไหวของนักแสดงในภาพ การแสดงถึงสีหน้าของนักแสดง เป็นต้น  
        เสียงประกอบ หมายถึง ค าพูดและเสียงประกอบทั้งหลายที่เราต้องการให้เกิดข้ึนพร้อมๆ กับภาพนั้นๆ 
เช่น ค าพูดของโฆษณา เสียงดนตรี เสียงประกอบพิเศษ (Sound effect) ทั้งนี้อาจจะมีการก ากับระยะเวลา           
ที่จะให้ฉากแต่ละฉากปรากฏอยู่บนจอได้นานแค่ไหน  
 

 

รูปที่ 4-4 Story Board โครงการประกวดภาพยนตร์โฆษณา รณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหรี่ หัวข้อ “คนรุ่นใหม่  
              ไม่สูบบุหรี่” ชื่อ “สังคม” ผลงานของ Mongosteen Production มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

ที่มา: http://www.pings.in.th/sites/default/files/SBTVC/storyboard_mangosteen.jpg 

  2.2.2 ประเภทของภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  
     1) การเสนอจุดขายที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Straight Sales Pitch) โดยโฆษณา 
หรือผู้ประกาศ เป็นผู้ด าเนินการขาย เขาอาจจะปรากฏบนจอ หรือมีแต่เสียงโดยไม่ออกมาให้เห็นตัวก็ได้    
(Off-scene voice)  

http://www.pings.in.th/sites/default/files/SBTVC/storyboard_mangosteen.jpg
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     2) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอ (Personality / Celebrity Salesperson) 
เป็นรูปแบบ หนึ่ง ที่ค่อนข้างมีประสิทธิภาพในการเสนอขายทีดี โดยอาศัยผู้มีชื่อเสียง หรือดารายอดนิยมของ
แต่ละยุคสมัย เข้ามามีบทบาทในภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือเรียกร้องความสนใจและกระตุ้นการจดจ าของผู้บริโภค 
แต่อาจมีข้อเสียที่เขาจ าแต่ดารา ไม่ใช้ตัวสินค้า หรืออาจไม่เชื่อโฆษณาของเรา  
     3) การสร้างเป็นบทละคร (Dramatization) เป็นรูปแบบของการเลียนแบบเสี้ยวหนึ่งของ
ชีวิต ประจ าวัน (Slice of life) หรือพฤติกรรมของมนุษย์ ทั้งนี้อาจแผงด้วยความตลกขบขันเคร่งขรึม สับสน
วุ่นวาย หรือง่ายๆ สบาย ๆ  
    4) การสาธิต (Demonstrations) เป็นการสาธิตหรือการแสดงการใช้ผลิตภัณฑ์และการ
โฆษณาประเภทนี้ยังแบ่งออกเป็น  
     (1) การเสนอผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในหลายรูปแบบ (Product Versatility)  
     (2) การแสดงการสาธิตให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์นั้นท างานอย่างไร ท าอะไรได้บ้าง 
(Product in use)  
      (3) การแสดงเปรียบเทียบก่อนและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ (Before and after)  
     (4) การพิสูจน์ว่าผลิตภัณฑ์นี้มีคุณภาพสูงสุด (Extreme Example)  
     (5) การสาธิตหรือทดลองเปรียบเทียบ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่ง
ขั้น (Competitive Test)  
    5) การน าบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญมาตอกย้ าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Endorsement) 
เป็นการใช้บุคคลซึ่งถือว่ามีชื่อเสียง หรือเชี่ยวชาญอยู่ในสาขานั้นๆ  ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของเรา เช่น 
นักกีฬากับเครื่องดื่มเสริมพลัง หมอฟันกับยาสีฟัน เป็นต้น  
    6) การน าบุคคลที่มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ มาตอกย้ าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
(Testimonials) เพ่ือต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคท่ีเราคาดหวังให้ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของ เราอย่างมั่นใจ วิธีการนี้มักใช้กับผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิงจะออกมาวางตลาดไม่นานนัก  
    7) การใช้ดนตรีน าเสนอสารโฆษณา (Musical Production) เป็นรูปแบบของการใช้
ดนตรีหรือเสียง เพลงด าเนินเรื่อง มักใช้กับพวกเครื่องดื่ม เครื่องส าอาง รถยนต์ มีผลในด้านการแสดงออกถึง
ศิลปะ ซึ่งผสมผสานความบันเทิงกับอารมณ์เข้าด้วยกันเป็นอย่างมาก และโฆษณาประเภทนี้ต้องอาศัยการแต่ง
เพลง สร้างท านอง ตลอดจนเทคนิคการบันทึกเสียงเพ่ือท าให้โฆษณาดึงดูดความสนใจ  
 
2.3 องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง  
 
   องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์ทางวิทยุ นับเป็นอีกก้าวหนึ่งที่แตกต่างจากงานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
เพราะสื่อวิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อซึ่งผู้รับสื่อมีพฤติกรรมการรับข่าวสาร ที่มีลักษณะพิเศษออกไป คือผู้ฟัง
สามารถเปิดรับสื่อวิทยุได้แทบทุกเวลา ทุกสถานที่และในหลายๆ โอกาส ผู้ฟังไม่จ าเป็นต้องตั้งใจรับ สื่อวิทยุ
เพียงอย่างเดียว ไม่ได้มีความตั้งใจรับสารอย่างเต็มที่และไม่ได้หยุดอยู่กับท่ี  
                อย่างไรก็ดี วิทยุมีข้อเสียเปรียบ คือมีแต่เสียง ไม่มีภาพ นักสร้างสรรค์ต้องหาทางสร้างภาพด้วย
เสียง นั่นคือระมัดระวังเป็นพิเศษในการสร้างค าพูด และเสียงประกอบทั้งหลาย  
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2.3.1 ประเภทของโฆษณาทางสื่อวิทยุ  
     1) แบบการเสนอจุดขายโดยตรง (Straight Commercial) การสร้างสรรค์ประเภทนี้จะ
ใช้เสียงของผู้ประกาศ ในการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา การเขียนบทแบบนี้มักเป็น
ที่ วิพากษ์วิจารณ์ว่าไม่ค่อยน่าสนใจ ไม่สามารถจัดความตั้งใจของผู้ฟังได้ คนฟังจะไม่สนใจฟังผู้ประกาศพูด  
    2) แบบการพูดคุยสนทนา (Dialogue Commercial) ระหว่างคนสองคนหรือมากกว่าซึ่ง
อาจจะเป็น การพูดคุย โดย  
     (1) ผู้ประกาศกับผู้บริโภค ผู้ประกาศในที่นี้อาจเป็นบุคคลที่ก าหนดขึ้นมาให้เป็น
ผู้เชี่ยวชาญรู้ด ีเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น เซลล์แมน เจ้าของบ้าน พนักงานขาย  
     (2) ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ได้แก่ การที่บุคคลธรรมดาซึ่งเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์พูดคุย
กันเองในเรื่องที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ อาจเป็นพ่อกับลูก เพ่ือน หนุ่มสาว  
     3) แบบการแสดง (Dramatized Commercial) เป็นแบบที่ใช้กันมาก โดยจะสร้าง
สถานการณ์ขึ้นมาเป็นเรื่องราว ซึ่งผู้ฟังจะเกิดจินตนาการไปตามการแสดงได้ ในช่วงท้ายสุดจะมีเสียงผู้ประกาศ
กล่าวอย่าง ตรงไปตรงมาถึงจุดขายของผลิตภัณฑ์ หรือบอกว่าผลิตภัณฑ์นี้สามารถแก้ไขปัญหานี้ให้กับผู้บริโภค
อย่างไร  
    4) แบบการใช้ดนตรี (Musical Commercial) เป็นแนวทางการเขียนบทโฆษณา ที่แต่ง
เป็น เนื้อเพลงร้องทั้งหมด หรือท าจุดเสนอขายให้เป็นเพลงในบางส่วนก็ได้ บทเพลงหรือดนตรีที่แต่งได้นี้
เรียกว่า “Jingle” บางครั้งใช้เพลงหรือดนตรีคลอ (Background) ไปตลอดกับบทโฆษณาก็ได้ แล้วจึงค่อย ๆ 
ดังขึ้นในตอบจบทิ้งท้าย 
  2.3.2 หลักการเขียนบทโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง  
    1) เขียนบทให้มีความกระชับที่สุด  
    2) ระบุชื่อตราสินค้าในโฆษณาอย่างรวดเร็ว เพราะผู้ฟังมีเวลาฟังเราน้อย  
    3) สร้างภาพด้วยค าพูด เช่น ต้องเน้นค าพูดให้ผู้ฟังซาบซึ้งกับความเป็นสีฟ้าของผลิตภัณฑ์  
    4) กล่าวย้ าถึงผลประโยชน์ ค าพูด องค์ประกอบที่ส าคัญและชื่อสินค้าซ้ าแล้วซ้ าอีกเพ่ือ
กระตุ้นให้จ า  
    5) เรียกความสนใจตั้งแต่ช่วงต้นให้ได้ ไม่ควรใช้การตะโกนเพ่ือเรียกร้องความสนใจ  แต่
หมายถึง การใช้เทคนิควิธีการต่างๆ เช่น การใช้เสียงเพลง ดนตรี และเสียงประกอบ ใช้ค าหรือเสียงแปลกๆ  
    6) ใช้วิธีการโน้มน้าวใจ ให้ผู้ฟังค่อยๆ ติดตามให้เหตุผลที่น่าเชื่อถือ ใช้วิธีการให้เขายอมรับ
ดีกว่าใช้ การบังคับ  
    7) หลีกเลี่ยงถ้อยค าที่กล่าวแสดงเกินความเป็นจริง ซึ่งส่อให้เห็นความไม่ซื่อสัตย์ต่อผู้ซื้อ การ
เล่นหรือหลอกล่อทุกรูปแบบ ตลกที่ฟังแล้วขัดหู ก็ให้ละเว้นเช่นกัน  
    8) เขียนบทสนทนาให้น่าเชื่อถือและเป็นธรรมชาติ  
    9) ควรค านึงถึงค าพูดที่ก่อให้เกิดความเข้าใจได้ถูกต้องและมีความจริงใจ  อาจต้องอ่านออก
เสียงตามลีลา และจังหวะที่ต้องการเป็นการทดลองแล้วจับเวลา พยายามไม่ให้ยืดเยื้อ รวมทั้งค านึงถึง ค าที่มี
เสียงไม่เหมาะสม  
    10) บทโฆษณาจะต้องจบลงด้วยถ้อยค าที่เสนอแนะให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้มากท่ีสุด  
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สรุป 
 
  การสร้างสรรค์โฆษณานั้น เป็นความพยายามของนักโฆษณาในการที่จะคิดสร้างสรรค์ผลงานที่
สามารถสื่อสารข้อความที่มีความถูกต้อง ตรงกับความต้องการของผู้รับสารในช่วงเวลาที่เหมาะสม เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพในการจูงใจผู้รับสาร โดยสื่อสารในสิ่งที่ผู้รับสารมีความสนใจ หรือความต้องการ ด้วย
แนวความคิดที่มีความแปลกใหม่ที่ไม่เคยมีผู้เคยคิดเคยท ามาก่อน และแนวคิดดังกล่าวจะต้องมีผลกระทบต่อ
ผู้บริโภค โดยอาจท าให้ผู้บริโภคสามารถค้นพบความเป็นตัวของตัวเอง หรือท าให้ผู้บริโภคมีการมองโลกใน
มุมมองที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จึงจะถือเป็นงานสร้างสรรค์โฆษณาที่มีคุณภาพ ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอน
ดังนี้คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนดยุทธวิธี และการน าเสนอการโฆษณา 
  การสร้างงานโฆษณาส าหรับใช้กับสื่อสิ่งพิมพ์นั้น นอกจากจะต้องก าหนดสาระส าคัญในการรณรงค์
โฆษณาแล้ว องค์ประกอบต่างๆ ที่จะน ามาใช้ในการจัดท าผังโฆษณาอย่างถูกต้องหลักทางศิลปะก็เป็นสิ่งที่
ส าคัญต่อผลงานโฆษณาเช่นกัน ซึ่งได้แก่ หัวเรื่อง ข้อความ ค าขวัญ ตราสินค้า สัญลักษณ์และเครื่องหมาย
การค้า และรูปภาพหรือภาพประกอบต่างๆ และการสร้างผลงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ จะต้องท าเป็นสตอรี
บอร์ดขึ้นมาก่อน ซึ่งเป็นภาพวาดการด าเนินเรื่องราวต่างๆ ที่ต้องการให้โฆษณาด าเนินไป และภาพที่เสนอ
ออกไปนั้นจะต้องบอกเรื่องราวต่างๆ ได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน หลังจากนั้นจึงน าไปท าการผลิตเป็นชิ้นงาน
โฆษณาต่อไป ส่วนการสร้างผลงานโฆษณาทางสื่อวิทยุ จะเป็นการอาศัยเสียงเพียงอย่างเดียว ซึ่งอาจจะเป็น
ค าพูด เสียงประกอบ หรือเสียงเพลงก็ได้ 
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. แนวความคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา "การเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling 
Proposition) หรือ USP" แตกต่างจากแนวคิด "ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)" อย่างไรบ้าง  
  2. Big Idea คืออะไร อยู่ในขั้นตอนใดของขั้นตอนการสร้างสรรค์โฆษณา 
  3. ยุทธวิธีการโฆษณาหรือเทคนิคการสร้างงานโฆษณา "เน้นผลิตภัณฑ์ (Product Alone)" คืออะไร มี
ข้อดีและข้อจ ากัดอะไรบ้าง 
  4. ให้นักศึกษายกตัวอย่างโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ ที่ใช้ยุทธวิธีการโฆษณาหรือเทคนิคการสร้างงาน
โฆษณา "เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)" มา 1 ตัวอย่าง พร้อมอธิบายเหตุผลประกอบ 
 5. องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์คืออะไร จากรูปโฆษณาต่อไปนี้ แต่ละ
หมายเลขเป็นองค์ประกอบของงานสร้างสรรค์โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ที่เรียกว่าอะไร 
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กรณีศึกษาท่ี 4  
 
เร่ือง หลักการสร้างสรรค์หนังโฆษณา 
 
   คิวท์เพรส เปิดตัวหนังโฆษณาชุดใหม่“ผู้ชายก็เหมือนลิปสติก มีให้เลือกอีกเยอะ” 
(http://board.postjung.com/702203.html) 
 ลิปสติก คือ เมคอัพชิ้นส าคัญคู่กับ “ผู้หญิง” เพราะริมฝีปากท่ีสวยงามช่วยสร้างเสน่ห์และความมั่นใจ 
สีสันสวยของลิปสติก ยังสะท้อนอารมณ์และบุคลิกในแต่ละวัน และยังช่วยปรับโหมดอารมณ์ให้ “ผู้หญิง” มี
ความสุขได้อย่างน่าอัศจรรย์ โดยในไตรมาสที่ 3 นี้ “คิวท์เพรส” ในฐานะผู้น าด้านเมคอัพ ได้ปรับกลยุทธ์ในการ
รุกตลาด ด้วยการปรับเปลี่ยน “โลโก”้ ให้มีลุคที่ทันสมัยยิ่งขึ้น เพ่ือเจาะกลุ่มวัยรุ่นยุคใหม่ ที่ให้ความส าคัญต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์พอๆ กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ พร้อมกับเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ “ลิปสติก” ใหม่ล่าสุด 
คิวท์เพรส คัลเลอร์ แฟนตาซี เนเจอร์ ชายน์ ลิป บัตเตอร์ [Cute Press Color Fantasy Nature Shine Lip 
Butter] ซึ่งได้คิดค้นและพัฒนาให้มีเม็ดสีแน่น เนื้อนุ่ม Shiny Moist มีส่วนผสมจากธรรมชาติทั้ง Avocado 
Oil และ Shea Butter ช่วยบ ารุงให้เรียวปากเนียนสวยชุ่มชื่น โดยมีให้เลือกถึง 10 เฉดสี แบ่งเป็นโทนส้ม และ
โทนชมพู ให้สาวๆมีเรียวปากสวยชุ่มฉ่ าได้อย่างเหลือเชื่อ 
 

 
 
   ในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ คิวท์เพรส คัลเลอร์ แฟนตาซี เนเจอร์ ชายน์ ลิป บัตเตอร์ ครั้งนี้ คิวท์เพรส 
ตั้งเป้ายอดจ าหน่าย ไว้ที่ประมาณ 100,000 แท่งต่อเดือน โดยส่งเสริมนโยบายด้าน “ซีเอสอาร์” [CSR] ด้วย
การมอบรายได้จากการจ าหน่ายลิปสติกรุ่นใหม่ล่าสุดนี้ แท่งละ 5 บาท มอบให้กับ “มูลนิธิสร้างรอยยิ้ม” เพ่ือ
น าเงินบริจาค ใช้ในการผ่าตัดรักษาเด็กปากแหว่งเพดานโหว่ ให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน พร้อมกับรุกตลาดด้วย
การเปิดหนังโฆษณาชุดใหม่ “รูมเมท” เพ่ือสื่อการให้ก าลังใจผู้หญิงให้มีรอยยิ้มที่ม่ันใจ ไม่ว่าจะเจอสถานการณ์
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ใดก็ตาม โดยเนื้อเรื่องน าเสนอสถานการณ์ของวัยรุ่น ‘อกหัก’ มาเล่าในแง่มุมที่น่ารัก และการให้ก าลังใจจาก
เพ่ือนและสีสันจากลิปสติกแท่งเล็กๆ ด้วยการบรรจงทาลิปสติกลงไปบนปาก พร้อมกับพูดปลอบใจว่า “ผู้ชายก็
เหมือนลิปสติก มีให้เลือกอีกเยอะ” สื่อให้เห็นว่า คิวท์เพรส คัลเลอร์ แฟนตาซี เนเจอร์ ชายน์ ลิป บัตเตอร์ มี
เฉดสีให้เลือกมากถึง 10 สี หนังโฆษณาชุดนี้ ความยาว 30 วินาที โดดเด่นด้วยมุขน่ารักๆ กับวลีสั้นๆ ที่โดนใจ
วัยรุ่นผู้หญิง สร้างสรรค์โดยทีมงานจาก บริษัท นู้ดเจ๊ คอมมูนิเคชั่น จ ากัด ซึ่งมี เจสัน ลิม Creative Director. 
มัทนา แซ่เตียว Art Director, ธนพล จิรธาดาพร Copy Writer และ Tongta Film ท าหน้าที่เป็น 
Production House 
 
  บัญญัติ 10 ประการของหนังโฆษณาที่ดี 
    http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=2221 
  ในบรรดางบประมาณที่นักการตลาดจ่ายส าหรับการส่งเสริมและการสื่อสารการตลาดที่มี มูลค่ามาก
ที่สุด  คือ งบประมาณส าหรับการโฆษณา  เพราะโฆษณาเป็นกลยุทธ์ที่ต้องท าผ่าน  “สื่อโฆษณา”  และสื่อที่มี
ราคาสูงสุด  คือ  “โทรทัศน์”  ดังนั้น  การท าหนังโฆษณา  จึงต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ 
  ข้อก าหนด   10  ข้อ หรือ เรียกให้หรูว่า บัญญัติ   10 ประการ ที่เปรียบเสมือนคัมภีร์ส าหรับเป็น  
check  list  ในการท าหนังโฆษณา  ดังนี้ 
   ประการที่ 1 ต้องบรรลุวัตถุประสงค์ ก่อนจะท าหนังโฆษณา  นักการตลาดต้องมีความแม่นย าในเรื่อง
วัตถุประสงค์  1)  เพ่ือเรียกยอดขาย   โฆษณาส่วนใหญ่ต้องการวัตถุประสงค์นี้  วิธีการโฆษณาจึงน า 2) เพ่ือ
แจ้งข้อมูลข่าวสาร  3) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กร  วัตถุประสงค์ข้อนี้ต้องการให้ผู้รับข่าวสารมองว่า
บริษัทเป็นบริษัทที่ดี   ผู้บริหารมีความสามารถ  มีคุณธรรม  รับผิดชอบต่อสังคม  
   ประการที่ 2 แนวคิดในการโฆษณาต้องเด่น หนังโฆษณาต้องมีความโดดเด่นจึงจะเป็นที่จดจ า และ
กล่าวขวัญถึง หรือที่เรียกว่า ต้องมี Big  Idea  ต้องสร้างความประหลาดใจให้กับผู้ดู 
   ประการที่ 3 สะท้อนบุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนแบ่งตลาดมีลักษณะเฉพาะ
มากขึ้น  การก าหนด บุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย ให้ชัดเจนเป็นเรื่องที่ส าคัญ  เพราะจะน ามาสู่การก าหนด  
บุคลิกของสินค้า  
  ประการที่ 4 เข้าใจในโฆษณา การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลักอย่า
ท าให้แปลก แหวกแนว  สะใจคนคิดโฆษณา  แต่กลุ่มเป้าหมายดูแล้วไม่เข้าใจ   
  ประการที่ 5  เห็นประโยชน์ของสินค้า เมื่อดูหนังโฆษณาเข้าใจแล้วว่า  คุณสมบัติเด่นๆ ของสินค้าคือ
อะไร ?    กลุ่มเป้าหมายต้องเห็นว่าคุณสมบัตินั้นเป็นประโยชน์ต่อเขาด้วย 
   ประการที่ 6 กลุ่มเป้าหมายดูแล้วเชื่อ หนังโฆษณาท่ีดีต้องสร้างความน่าเชื่อถือ การก าหนดข้อพิสูจน์
เป็นแนวทางที่น ามาใช้   จะเห็นว่าโฆษณาโลชั่นที่ท าให้หน้าขาวมักจะก าหนดข้อพิสูจน์ว่าเห็นผลภายใน
ระยะเวลาหนึ่ง นอกจากนี้แล้ววิธีการอ่ืน ๆ  ก็สามารถน ามาใช้เป็นปัจจัยสร้างความน่าเชื่อถือ  เช่น  การใช้
ตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย มาเป็นพรีเซ็นเตอร์   
  ประการที่ 7  จ าตรายี่ห้อของสินค้าได้ หลายครั้งที่ความคิดสร้างสรรค์ดีมาก จนคนดูจ าวิธีการ
น าเสนอได้ แต่จ าตรายี่ห้อของสินค้า ไม่ได้   
  ประการที่ 8  เกิดทัศนคติที่ดี เมื่อหนังโฆษณาออกอากาศไปแล้วต้องสร้างทัศนคติที่ดีต่อยี่ห้อของ
สินค้าด้วย 
  ประการที่ 9  สอดคล้องกลมกลืนกับสื่อสารอื่น การท าหนังโฆษณาต้องค านึงถึงการสื่อสารแบบครบ
วงจร  นั่นคือต้องสัมพันธ์กับการสื่อสารสื่ออ่ืนด้วย   
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  ประการที่ 10   คุณภาพของการสร้าง ข้อนี้หมายถึงคุณภาพการถ่ายท า  การก ากับ  และปัจจัยอ่ืนๆ 
ที่เป็นเรื่องของการผลิตจะ ต้องออกมาดูดี   
        สรุปแล้ว  หนังโฆษณาท่ีดีควรจะมีคุณสมบัติหลักๆ  10  ประการ  ดังที่กล่าวข้างต้น  จะมีคุณสมบัติ
ข้อใดเด่นกว่าข้อใด ไม่ใช่เรื่องแปลก  ขึ้นอยู่กับสถานการณ์การสื่อสารของแต่ละสินค้า หรือแต่ละยี่ห้อ   หนัง
โฆษณาเป็นเพียงปัจจัยหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดเท่านั้น  การใช้หนังโฆษณาต้องค านึงถึงหลักของ IMC 
คือ ความสอดคล้องกลมกลืนกันของแต่ละสื่อ 
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 5 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   5          สัปดาห์ที่ 9 ชื่อหน่วย การขายโดยบุคคล 

 
สาระการเรียนรู ้
1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการขายโดยบุคคล 
2. ศิลปะการขาย 
3. การบริหารหน่วยงานขาย 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. ความหมายของการขายโดยบุคคล  
2. ข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของการขายโดยบุคคล 
3. การขายกับการตลาด 
4. หน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานขาย 
5. ประเภทของการขายโดยบุคคล 
6. การใช้พนักงานขายร่วมกับเครื่องมือทางการตลาดชนิดอื่นๆ  
7. ทฤษฎีการขาย 
8. กระบวนการขาย 
9. ก าหนดวัตถุประสงค์ของหน่วยงานขาย 
10. การจัดองค์กรขาย 
11. การบริหารงานพนักงานขาย 
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1. ผู้สอนเขียนขั้นตอนการขาย ลงในบัตร 8 ใบ คือ การแสวงหาลูกค้า   การเตรียมตัว การเข้าพบ การ
เสนอขาย การสาธิต การขจัดข้อโต้แย้ง การปิดการขาย และการติดตามผล และให้นักศึกษาช่วยกันเรียงบัตร
ให้ถูกขั้นตอนครบทั้ง 8 ขั้นตอน ผู้สอนสรุปเพื่อน าเข้าสู่บทเรียนว่า ขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ทราบความต้องการของลูกค้า ให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและ
สินค้าและบริการขององค์กรแก่ลูกค้า ชักชวนให้ลูกค้ามุ่งหวังใช้สินค้าหรือบริการ คงความภักดีและความพอใจ
ของลูกค้าเดิม ชักชวนให้ลูกค้าเดิมซื้อมากข้ึน รักษาลูกค้าเดิม มุ่งหวังสร้างลูกค้าใหม่ โดยพนักงานขายต้อง
ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการขาย เพ่ือเป็นเครื่องมือช่วยส าหรับการเสนอขาย 
 ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย  (Lecture)  ในเรื่อง 
    1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการขายโดยบุคคล 
    2. ศิลปะการขาย 
   3. การบริหารหน่วยงานขาย 
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           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 5 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1. ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 5 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 5 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 5 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 5 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 5 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 5 การขายโดยบุคคล 
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หน่วยที่ 5 
การขายโดยบุคคล 

 
   การขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารด้วยวาจา ในรูปแบบของการสนทนาแบบการสื่อสารสองทาง และ
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับและปัจจัยที่มีที่มุ่งหวัง เพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการหรือบริการ            
จากพนักงานขาย การวางแผนการขายและการเตรียมตัวของพนักงานขาย เริ่มตั้งแต่การวางแผนการขายโดย
พนักงานขาย กระบวนการขาย การก าหนดลูกค้ามุ่งหวัง และการเตรียมตัวก่อนเข้าพบลูกค้ามุ่งหวัง ส าหรับ
เทคนิคการขายและปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของการขายโดยพนักงานขาย เมื่อพนักงานขายเตรียมก่อนเข้า
พบลูกค้ามุ่งหวังแล้ว ขั้นตอนต่อไปได้แก่การเข้าพบลูกค้ามุ่งหวัง การเสนอขาย การเผชิญข้อโต้แย้ง การปิด
การขายและการติดตามผล  
 

1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการขายโดยบุคคล 
 
1.1 ความหมายของการขายโดยบุคคล  
 
 ค าว่า“การขายโดยบุคคล”ได้มีผู้ ให้ความหมายไว้ต่างๆ หลายท่าน สุวิมล แม้นจริง และ                      
เกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 186) ได้รวบรวมไว้ดังต่อไปนี้ คือ  
  การขายโดยบุคคล คือ การน าเสนอแบบเผชิญหน้าในการน าผลิตภัณฑ์หรือแนวความคิดไปยังลูกค้าท่ี
คาดหวัง โดยการใช้ตัวแทนของบริษัทหรือองค์การ (Bumett & Moriarty, 1998: 536) 
 การขายโดยบุคคล คือ กระบวนการชักจูงใจโดยใช้ตัวบุคคลที่ออกแบบมา เพ่ือให้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้า (Kutz & Dodge, 1988: 8) 
 การขายโดยบุคคล คือการสื่อสารทาตรงระหว่างพนักงานหรือตัวแทนของบริษัทกับลูกค้าผู้คาดหวัง 
เพ่ือน าไปสู่ค าสั่งซื้อ การสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค และให้บริการหลังการขาย (Dalrymple & 
Cron, 1998: 5) 
  จากค านิยามดังกล่าวข้างต้น จะเห็นว่าการขายโดยบุคคล เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารทาง
การตลาดของผู้ผลิตท าไปยังลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้พนักงานขาย เพ่ือชักจูงให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น ดังนั้น 
บทบาทของพนักงานขายจึงมีความส าคัญมาก อาจกล่าวได้ว่า พนักงานขายคือบุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบใน
การสื่อสาร แสวงหาลูกค้าเป้าหมาย ท าการเสนอขาย กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการและเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ตลอดจนการให้บริการต่างๆ ทั้งก่อนและหลังการขาย นอกจากนั้นแล้ว การขายโดยบุคคลเป็นงานที่ไม่
หยุดนิ่ง มีความยืดหยุ่นและเปลี่ยนแปลงได้ง่าย 
 
1.2 ข้อได้เปรียบและขอ้เสียเปรียบของการขายโดยบุคคล 
 
  (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552:142-143) กล่าวถึงข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของการขายโดยบุคคลไว้ดังนี้ 
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  1.2.1 ข้อได้เปรียบของการขายโดยบุคคล 
 การขายโดยบุคคลมีข้อได้เปรียบการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืน ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
            1) พนักงานขายสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบใกล้ชิดตัวต่อตัว เข้าใจและรับทราบ
ปัญหาของลูกค้าอย่างแท้จริง สามารถให้ค าแนะน าหรือชี้แจงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกัน
พนักงานขายยังสามารถรับทราบปฏิกิริยาจากลูกค้าได้ทันที พร้อมเสนอค าแนะน า หรือความช่วยเหลือให้กับ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
    2)  การขายโดยบุคคล เหมาะกับการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้หรือสัมผัสได้ เช่น 
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวซึ่งพนักงานขายจะสามารถให้ค าอธิบายและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในรายละเอียดได้
มากกว่าและสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
             3)  การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นสูง เนื่องจากพนักงานขายสามารถเปลี่ยนแปลงการ
ด าเนินงาน การเข้าหาลูกค้า และน าเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้เป็น
อย่างดี อีกทั้งพนักงานขายยังมีรูปแบบหรือเทคนิคการขายของแต่ละบุคคล แตกต่างกันออกไป และสามารถ
น าเสนอขายให้กับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภทได้อย่างเหมาะสม  
             4)  การขายโดยบุคคลช่วยลดโอกาสการสูญเปล่า เนื่องจากมีกระบวนการเสาะหากลุ่มลูกค้า
คาดหวัง และมีโอกาสจูงใจลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้สูงกว่าการขายรูปแบบอ่ืน  
             5)  การขายโดยบุคคลสามารถสร้างโอกาสทางการตลาด หรือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ลูกค้าและองค์การได้ในระยะยาว  
  1.2.2 ข้อเสียเปรียบของการขายโดยบุคคล 
  การขายโดยบุคคลมีข้อเสียเปรียบการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืน ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
            1) ค่าใช้จ่าย เพราะการขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว และบริษัทยัง
ต้องแบกภาระค่าใช้จ่ายในเรื่องท่ีเกี่ยวกับพนักงานขาย เช่น เงินเดือน เป็นต้น  
            2) ปัญหาการจ้างงาน  
             3) ความไม่คงที่ของสารที่น าเสนอ  
            4) การเข้าถึงคนได้ไม่มาก  
             5) การไม่สามารถก าหนดหรือบังคับได้  
 
1.3 การขายกับการตลาด 
 
 การขายโดยบุคคลมีความส าคัญต่อความเป็นอยู่ขององค์การธุรกิจแต่ละแห่ง เพราะเป็นส่วนหนึ่งของ
ส่วนประสมทางการตลาด และเป็นส่วนส าคัญต่อความส าเร็จของธุรกิจ นักการตลาดจะต้องก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดก่อนที่จะด าเนินการผลิต ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ทางการตลาดที่ดีที่สุด การที่นักการตลาดสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อและท าก าไรได้นั้น จะต้องแสวงหาโอกาสและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง
ในกระบวนการดังกล่าวข้างต้น ผู้บริหารจะต้องพิจารณาปัจจัยพื้นฐานดังต่อไปนี้ (กิตติ สิริพัลลภ, ม.ป.ป.,  
[On line]) 
   1.3.1 ตลาดเป้าหมาย (Target Market) กลุ่มของผู้บริโภคที่มีความต้องการคล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจะก าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ
เหล่านั้น 
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  1.3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวแปรต่างๆที่ผู้จัดการฝ่ายการตลาดสามารถ
น ามาจัดและผสมผสานกันเพ่ือให้สนองความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ในการด าเนินการให้ประสบความส าเร็จนั้น ผู้จัดการฝ่ายการตลาดต้องตระหนักถึงโอกาสทาง
การตลาด ตลาดเป้าหมายที่ยังไม่ได้รับความพอใจอย่างเต็มที่จากสินค้าและบริการที่เสนอให้ และพัฒนาส่วน
ประสมทางการตลาดที่จูงใจเพ่ือบ าบัดความต้องการของลูกค้าซึ่งได้แก่ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) 
สถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดจะเกี่ยวข้องกับการขายโดยบุคคล การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์ 
และการส่งเสริมการขาย  ซึ่งงานของการส่งเสริมการตลาดจะเป็นการติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายใน
วิธีการที่มีประสิทธิภาพที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ประกอบด้วยการขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) และการขายโดยไม่ใช่บุคคล (Nonpersonal Selling) ซึ่งรวมทั้งการโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ์   ในส่วนประสมเหล่านี้การขายโดยบุคคลและการโฆษณาค่อนข้างมีความส าคัญมาก
เพราะเกี่ยวข้องกับค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาดจ านวนมาก  ผู้จัดการฝ่ายการตลาดมักจะพบปัญหาที่
จะต้องตัดสินใจในส่วนประสมที่เหมาะสมระหว่างการขายโดยพนักงานขายและการโฆษณา 

การขายโดยบุคคลเป็นการน าเสนอของผู้ขายโดยมีการเผชิญหน้ากับผู้ ซื้อ ส่วนการโฆษณาเป็นการ
เสนอขายโดยไม่ใช้บุคคล มักเกี่ยวข้องกับการใช้สื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร และ
จดหมายการขาย โดยพนักงานขายมักจะใช้ในการขายสินค้าอุตสาหกรรมมาก ในขณะที่การโฆษณามีแนวโน้ม
ที่ส าคัญในตลาดผู้บริโภค ผลกระทบจากการขายโดยบุคคลจะสูงกว่าการโฆษณา และมีความยืดหยุ่นมากกว่า 
เพราะสามารถปรับการขายให้เข้ากับผู้ซื้อได้โดยเฉพาะเจาะจง และเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง                   
ซึ่งพนักงานขายสามารถตอบข้อซักถามจนสามารถปิดการขายได้ส าเร็จ 

นอกจากการขายโดยบุคคลและการโฆษณาแล้ว ยังมีกิจกรรมส่งเสริมตลาดในลักษณะอ่ืนได้แก่     
การส่งเสริมการขายคือกิจกรรมที่มุ่งไปยังผู้บริโภค ผู้ขาย และพนักงานขาย ได้แก่  คูปอง ของแถม การชิงโชค 
สินค้าตัวอย่าง การจัดวางสินค้า ฯลฯ และการประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารอย่างใดอย่างหนึ่ง
ที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อ และส่วนใหญ่มุ่งผลในการสร้างภาพลักษณ์ 

อย่างไรก็ตาม การด าเนินการในแต่ละส่วนของโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด  จะต้องมีการ
ประสานกันและสอดคล้องกับแผนการตลาดด้วย  ซึ่งบริษัทมักจะต้องใช้เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด
หลายอย่างร่วมกัน (Integrated Marketing Communication) ดังนั้น จึงต้องมีการวางแผนการส่งเสริม
การตลาดร่วมกัน เช่น ในการโฆษณาและการขายโดยบุคคล โดยทั่วไปมักจะมีการวางแผนร่วมกันโดยการ
โฆษณาจะปูทางให้พนักงาน โดยโฆษณาจะสร้างการรับรู้เกี่ยวกับบริษัทและสินค้าที่เสนอขายก่อนที่พนักงาน
จะออกไปพบกับผู้ที่คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้าของบริษัท การใช้พนักงานขายจะเป็นตัวกลางเชื่อมระหว่างบริษัท
กับผู้บริโภค ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญอย่างหนึ่งของบริษัทในการใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่ง
โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันที่รุนแรง ซึ่งการใช้พนักงานขายจะท าให้ลูกค้ามี โอกาสเลือกมากขึ้น ลูกค้า
สามารถน าข้อมูลจากพนักงานขายไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ เพราะตามทัศนคติของลูกค้านั้น พนักงาน
ขายเปรียบเสมือนบริษัทนั่นเอง 
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1.4 หน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานขาย 
 
  พนักงานขายจะมีหน้าที่รับผิดชอบที่คล้ายคลึงกัน เริ่มตั้งแต่หน้าที่งานขั้นพ้ืนฐานที่ส าคัญคือ งานขาย
ตรง งานสนับสนุนการขาย และงานที่ไม่เก่ียวกับการขาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ (กิตติ สิริพัลลภ, ม.ป.ป., [On 
line]) 
  1.4.1 งานขายตรง (Direct Selling Duties) 
   หน้าที่งานพ้ืนฐานของพนักงานขาย คือ การท าให้ลูกค้าได้รับความพอใจ ซึ่งถ้าพนักงานขายสามารถ
ปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก็จะท าให้ขายได้และบรรลุตามโควต้าการขาย อย่างไรก็ตามการที่พนักงานขาย
จะประสบความส าเร็จได้นั้นจะต้องรวบรวมข้อมูลที่จะใช้ในการเข้าพบลูกค้าและท าการขายโดยการเสนอขาย 
สาธิต ตอบค าถามลูกค้า และท าให้มีความผูกพันที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ พนักงานขายจะต้องแสดงให้
ผู้บริโภคข้ันสุดท้ายเห็นว่าสินค้านั้นจะให้ประโยชน์อะไรหรือช่วยแก้ปัญหาได้อย่างไรบ้าง และผู้ซื้อที่เป็นธุรกิจ
เห็นว่าท าอย่างไรจะเพ่ิมยอดขายหรือลดต้นทุนได้ นอกจากนี้ยังต้องจูงใจลูกค้ าใหม่และท าการรักษา   
ตลอดจนเพิ่มยอดขายให้กับลูกค้าปัจจุบัน ดังนั้นความรับผิดชอบของพนักงานขายได้แก่กิจกรรมต่างๆทั้งหมด
ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการขายให้กับลูกค้ารายใดรายหนึ่งโดยเฉพาะ 
  1.4.2 งานสนับสนุนการขาย (Auxiliary Selling Duties) 
  การที่จะประสบความส าเร็จในการขายได้นั้น พนักงานขายจะต้องปฏิบัติหน้าที่งานสนับสนุนการขาย
หรืองานที่ไม่เก่ียวข้องกับการขายโดยตรงด้วย ในทางปฏิบัติพนักงานขายต้องให้บริการแก่ผู้ซื้อ บางครั้งก็ก่อน
การขายครั้งแรกหรือหลังจากได้รับค าสั่งซื้อแล้ว เช่น พนักงานขายของผู้ผลิตจะช่วยผู้ค้าปลีกโดยให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับการจัดแสดงสินค้าและการตรวจเช็คสินค้าคงคลัง บางครั้งพนักงานขายไปเยี่ยมเยือนเพ่ือให้บริการโดย
ติดตามการขายครั้งแรก มีการให้ค าแนะน าการแก้ปัญหาเกี่ยวกับผู้ซื้อและการท างานร่วมกับลูกค้าเท่าที่จะท า
ได้ นอกจากนี้พนักงานขายยังต้องจัดการข้อร้องเรียนต่างๆของลูกค้าและด าเนินการแก้ไขปรับปรุง ดังนั้น
หน้าที่งานสนับสนุนการขายจึงเป็นงานที่ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัทและพนักงานขายอีกด้วย 
   1.4.3 งานที่ไม่เกี่ยวกับการขาย (Nonselling Activities) 
  พนักงานขายทุกคนจะต้องบริหารและพัฒนาตนเอง โดยการวางแผนและควบคุมที่ดี ซึ่งหมายความว่า
จะต้องให้ความร่วมมือกับผู้ฝึกอบรมการขายและผู้ควบคุมด้วย โดยทั่วไปพนักงานขายส่วนมากต้องเข้าร่วมใน
การประชุมการขาย งานแสดงสินค้า และการประชุมสัมมนา นอกจากนี้พนักงานขายที่ออกติดต่อลูกค้าควร
สนใจอ่านข่าวสารต่าง ๆ ที่บริษัทส่งไปให้ทุกครั้งและรายงานกลับไปที่ผู้จัดการขายทันที ส าหรับผู้จัดการขาย
เองอาจจะต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวของคู่แข่งขัน และบางครั้งก็จะมอบหมายงานส ารวจ
หรือวิจัยบางอย่างให้ท าด้วย  

1.5 ประเภทของการขายโดยบุคคล 
 
   นักการตลาดแบ่งการขายโดยบุคคล โดยพิจารณาจากเกณฑ์การแบ่งตามบทบาทหน้าที่ที่ต้องใช้ทักษะ
ในการขาย เป็น 8 ประเภท ดังนี้ (ปิยะฉัตร ล้อมชวการ, 2548: 118-119) 
  1.5.1 พนักงานขายผู้ส่งของ (Deliverer)  
   เป็นพนักขายที่มีหน้าที่ส่งมอบสินค้าแก่ลูกค้า เช่น พนักงานส่งอาหารของ เอสแอนพี สุกี้เอ็มเค KFC 
The Pizza เป็นต้น 
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  1.5.2 พนักงานขายผู้รับค าสั่งซ้ือ (Order taker)  
  เป็นพนักงานขายที่ท าหน้าที่หลักคือ รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า ซึ่งอาจมีหน้าที่รับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์
เพียงอย่างเดียว เช่น พนักงานรับค าสั่งซื้อของเอสแอนด์พี สุกี้เอ็มเค เคเฟซี พิซซ่า หรือพนักงานขายที่ประจ า
แผนกขายสินค้า พนักงานขายที่ไปเยี่ยมร้านค้าปลีกเพ่ือรับค าสั่งซื้อ พนักงานขายตรงของเครื่องส าอาง ไปพบ
ลูกค้าเพ่ือแนะน าสินค้าและบริการและรับค าสั่งซื้อ เช่น มิสทีน เป็นต้น 
 

 

รูปที่ 5-1 การขายโดยบุคคล ประเภทต่างๆ แบ่งตามบทบาท หน้าที่ และทักษะในการขาย 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

 1.5.3 พนักงานขายและผู้เผยแพร่สินค้าและบริการ (Missionary)  
  เป็นพนักงานขายที่ไม่ได้มีหน้าที่ขาย แต่เป็นผู้แนะน าสินค้าและบริการให้ลูกค้ารู้จัก และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เช่น พนักงานแนะน าสินค้าในห้างสรรพสินค้าที่มาพบลูกค้าในห้างเพ่ือแนะน าสินค้า
และบริการ ให้ลูกค้ารู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ และชิมสินค้าหรือทดลองใช้สินค้าและบริการ 
  1.5.4 พนักงานขายผู้เชี่ยวชาญด้านเทคนิค (Technician specialists)  
  เป็นพนักงานขายที่มีความเชี่ยวชาญด้านเทคนิค เช่น วิศวกรคอมพิวเตอร์ท าหน้าที่ในการให้            
ค าปรึกษาทางเทคนิคคอมพิวเตอร์แก่ลูกค้าหรือฝึกอบรมลูกค้าให้สามารถใช้คอมพิวเตอร์วางระบบได้ เป็นต้น 

https://www.google.co.th/
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  1.5.5 พนักงานขายผู้สร้างความต้องการ (Demand creator)  
  พนักงานขายทุกคนจะประสบความส าเร็จได้ จะสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและ
บริการที่ตนเสนอขายได้ 
  1.5.6 พนักงานขายผู้แก้ไขปัญหา (Solution vendor)  
  คือพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญในการแก้ปัญหาให้ลูกค้า เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์จะน ามาช่วยงานได้
อย่างไร พนักงานต้องสามารถน าคอมพิวเตอร์มาแก้ไขงานที่ไม่เป็นระบบ โดยการจัดระบบการจัดเก็บเอกสาร
โดยใช้คอมพิวเตอร์ หรือการใช้คอมพิวเตอร์ในการสร้างเครือข่ายลูกค้า ท าให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับองค์กรได้
ตลอด 24 ชั่วโมง เป็นต้น 
  1.5.7 พนักงานขายผู้สร้างค าสั่งซื้อ (Order getters)  
  เป็นพนักงานขายผู้มีบทบาทในการขายและเพ่ิมยอดขาย ทั้งจากลูกค้าเก่าและสร้างยอดขายจากลูกค้า
มุ่งหวังรายใหม่ ตลาดสินค้าทุกประเภท โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดผู้ผลิตมีความจ าเป็นที่จะต้องมีพนักงาน
ผู้สร้างค าสั่งซื้อ โดยการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ สาธิตสินค้าและบริการ และประสานงานในการส่งมอบ 
พนักงานขายจะแนะน าลูกค้าถึงวิธีการใช้สินค้าและบริการ แนะน าสินค้าและบริการที่ตนเสนอขายว่าดีกว่าของ
คู่แข่งขันในตลาดอย่างไร โดยอาศัยความสัมพันธ์ที่ดีสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้า 
 1.5.8 พนักงานขายผู้สนับสนุนการขาย (Support personal)  
  เป็นพนักงานขายผู้ท าหน้าที่เยี่ยมตัวแทนจ าหน่ายและลูกค้าผู้ใช้สินค้าและบริการ เพ่ือให้ข้อมูลกับ
ลูกค้าในเรื่องของสินค้าและบริการ น าเสนอสินค้าและบริการใหม่ๆ ตอบค าถามที่ลูกค้าสงสัย แจกจ่ายเอกสาร
ข้อมูลและตัวอย่างสินค้าและบริการขององค์กร ช่วยลูกค้าในการส่งเสริมการขายขององค์กร เช่น การจัดชั้น
วางสินค้าและบริการ จะพยายามกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ แต่จะไม่ท าหน้าที่ขาย เป็นผู้น าทางส าหรับ
พนักงานขายผู้สร้างค าสั่งซื้อ หรือพนักงานขายผู้รับค าสั่งซื้อ 
 
1.6 การใช้พนักงานขายร่วมกับเครื่องมือทางการตลาดชนิดอื่นๆ  
 
 การใช้พนักงานขาย เป็นเพียง 1 ในหลายๆ เครื่องมือของการท าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือเดียวโดด ๆ ในการท าการตลาด หรือ อาจร่วมกับเครื่องมือชนิดอ่ืนๆได้ โดย
หากมีการน าไปใช้ร่วมมือกับเครื่องมือชนิดอ่ืนๆ ย่อมท าให้ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าการตลาดมากยิ่งขึ้น 
การใช้พนักงานขายร่วมกับเครื่องมือทางการตลาดชนิดอ่ืนๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (กิตติ สิริพัลลภ, ม.ป.ป., 
[On line]) 
  1.6.1 การใช้พนักงานขายกับการโฆษณา 
 สภาวะตลาดที่นักการตลาดต้องการที่จะบรรลุเป้าหมายของการสร้าง Brand Awareness ให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายนั้น โดยมากมักจะเป็นในช่วงระยะเริ่มแรกของผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ โดยมักที่จะ
ท าการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา แล้วจึงมีการใช้พนักงานขาย เข้ามาประกอบในระยะเวลาต่อมา เพ่ือท าการ
กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้า ตลอดจนให้เกิดการสั่งซื้อ ดังนั้นนักการตลาดย่อมต้องค านึงถึงวัตถุประสงค์
ในการท าการตลาด ว่า ต้องการวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก เพ่ือให้สามารถท าการเลือกใช้หลายๆ เครื่องมือที่มีอยู่
ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในระยะเริ่มแรก (Introduction Stage) ซึ่งมีงบประมาณที่จ ากัด ดังนั้น 
การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุดนั้น ต้องเพ่ือให้เกิด Brand Awareness ต่อกลุ่มผู้บริโภคให้มาก
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ที่สุด และจะต้องกระจายไปสู่ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ดังนั้น การใช้สื่อโฆษณาเข้ามาร่วมด้วย จึงเป็น
วิธีการที่เหมาะสม 
 การใช้พนักงานขายเพ่ือสาธิตถึงคุณสมบัติของสินค้าได้เข้ามามีบทบาทส าคัญส าหรับสินค้าหรือบริการ
ที่ไม่สามารถสะท้อนให้เห็นคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบอย่างชัดเจน หรือในกรณีที่ต้องการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย การใช้พนักงานขายย่อมมีบทบาทส าคัญกว่าการใช้สื่อโฆษณา  
หรืออาจพบเห็นได้บ่อยครั้ง ที่มีการใช้พนักงานขายและใช้สื่อโฆษณาในการท ากลยุทธ์การตลาดร่วมกัน  
   1.6.2 การใช้พนักงานขายกับการประชาสัมพันธ์ 

พนักงานขายที่ดีสามารถที่จะเป็นผู้ประชาสัมพันธ์องค์การได้ ซึ่งพนักงานขายไม่เพียงแต่ที่จะท าการ
ขายสินค้าหรือบริการเท่านั้น หากแต่บุคลิกท่าทางของพนักงานขายยังเป็นสิ่งที่สามารถบอกได้ต่อไปว่า 
องค์การที่เขาท างานอยู่เป็นอย่างไร  
 หลายๆ องค์การได้มีการใช้พนักงานขายให้ เป็ นผู้ที่ท าประชาสัมพันธ์ ให้แก่องค์การ เช่น                
ในต่างประเทศ มีการให้พนักงานขายเข้าเป็นอาสาสมัครในการเข้าช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากแผ่นดินไหว                
ซึ่งนอกจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่บริษัทแล้ว ยังช่วยอ านวยประโยชน์ให้แก่สังคมที่องค์ก ารนั้น
ตั้งอยู่อีกด้วย 
  1.6.3 การใช้พนักงานขายกับการขายตรง 

การใช้พนักงานขายกับการขายตรงจะได้ประสิทธิผลอย่างมาก โดยเฉพาะหากเป็นการขายแบบ 
Telemarketing ซึ่งการน า Telemarketing เข้ามาช่วยนี้ จะเป็นการช่วยคัดกลุ่มที่เป็นลูกค้าเป้าหมายของเรา
จริงๆ ซึ่งจะช่วยย่นย่อระยะเวลาในการเข้าหาลูกค้าโดยผ่านพนักงานขาย และเป็นการช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดี
ให้แก่บริษัท ตลอดจนช่วยสร้างความพึงพอใจจากลูกค้าให้มีมากขึ้น เนื่องจากมี Telemarketing มาเป็นตัว
ช่วยสนับสนุน  

นอกจากการใช้ Telemarketing ส าหรับการขายตรงแล้ว ยังมีการใช้ Direct mail และ Direct               
e-mail ประกอบอีกด้วย เพื่อช่วยให้พนักงานขายออกไปหาลูกค้าที่มีการติดต่อกลับมายังบริษัทฯ เพราะสนใจ
จริงๆ นอกจากนี้ ยังมีการเก็บ Database ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อช่วยให้นักขายสามารถที่จะสร้างกลยุทธ์
การตลาดให้กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม ตลอดจนมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าด้วยการ
ท า CRM 
  1.6.4 การใช้พนักงานขายกับการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 พนักงานขาย จะเป็นผู้ที่ช่วยกระตุ้นให้การท า Sales Promotion ประสบความส าเร็จมากยิ่งขึ้น                
จะเห็นได้ว่า บ่อยครั้งที่พนักงานขายจะมีการใช้ Sales Promotion กับการขาย เพ่ือดึงดูดลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาใช้บริการ เช่น มีการจัดชิงโชค หรือแจกคูปองพิเศษ  
 นอกจากนี้ การท า Sales Promotion อาจไม่ได้มุ่งไปยังผู้บริโภคโดยตรง อาจเป็นการท า Sales 
Promotion ส าหรับเหล่าพนักงานขาย เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้พนักงานขายมีความพยายามในการขายมาก
ยิ่งขึ้น เช่น มีการจัด Trip พิเศษ ส าหรับพนักงานขายที่ขายสินค้าได้ถึงเป้า หรือมีการให้รางวัลพิเศษ                 
โล่ห์เกียรติคุณส าหรับพนักงานขายดีเด่น  
  1.6.5 การใช้พนักงานขายกับการใช้ Internet 
 ปัจจุบันสื่อ Internet ได้เข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้นในการขาย เนื่องจากท าหน้าที่เป็นสื่อที่ให้ข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าหรือบริการนั้นโดยตรง ตลอดจนสามารถจัดกลุ่มที่คาดว่าจะเป็น
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้จะเป็นสิ่งที่ช่วยพนักงานขายในการปิด
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การขาย และมุ่งให้ความสนใจกับผู้ที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจริงๆ และนอกจากนี้ยังสื่อที่สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เช่นเดียวกัน  
 

2. ศิลปะการขาย 
 
         การขายเป็นกิจกรรมที่ส าคัญส าหรับพนักงานขาย ซึ่งต้องมีการฝึกฝนและเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีการขายที่
ถูกต้อง เพ่ือท าให้ลูกค้าไดรับความพอใจ ซึ่งถ้าพนักงานขายสามารถปฏิบัติไดอย่างมีประสิทธิภาพก็จะท าให้
ขายไดและบรรลุตามเป้าหมายที่ก าหนด โดยพนักงานขายต้องมีการพัฒนาความรูความสามารถในด้านศิลปะ
การขายและทฤษฎีการขายให้ก้าวหน้าไปเรื่อยๆ เพ่ือน าไปสคูวามส าเร็จของตนเอง  
 ศิลปะการขาย เป็น กระบวนการขาย ที่พนักงานขายต้องมีทักษะและเทคนิคการขาย โดยการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ  
  (วนิดา เพ่ิมศิริ, ม.ป.ป. [On line]) กล่าวถึง ทฤษฎีการขาย และกระบวนการขาย ไว้ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีการขาย 
 
 ทฤษฎีการขายเป็นพ้ืนฐานที่พนักงานใช้ส าหรับการเสนอขาย ซึ่งมีทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 4 ทฤษฎี ดังนี้  
              2.1.1  ทฤษฎีไอดาส (AIDAS theory)     
  เป็นขั้นตอนปฏิบัติ ในการขายโดยมี รายละเอียด ดังนี้  
                    1)   การท าให้เกิดความเอาใจใส (Attention)  พนักงานขายต้องใช้ค าพูดที่ เหมาะสม และ
ต้องพยายามหาวิธีการเปิดการสนทนาให้การขายเป็นที่น่าพอใจของลูกค้า  
                     2)  กระตุ้นให้เกิดความสนใจ (Interest) เมื่อเห็นว่าลูกค้าเกิดความเอาใจใสแล้วพนักงานต้อง
ชี้ แจงถึงประโยชนของสินค้าที่ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได  
โดยพยายามท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจให้ไดในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับปัญหาของลูกค้า และมีการน าสินค้ามาแสดง
รวมถึงการใช้สมุดคูมือและแค็ตตาล็อก ช่วยสร้างความสนใจและความเข้าใจไดดีขึ้น  
                     3) การสร้างความต้องการ (Desire) พนักงานขายต้องเริ่มเสนอสิ่งที่ จะเป็นประโยชนและ
ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้า  
                     4)  การตัดสินใจ (Action) เมื่อพนักงานขายกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าแล้ว     
ก็ควรท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อในที่สุด  
                     5)  การท าให้ลูกค้าพอใจ (Satisfaction) หลังจากลูกค้าตัดสินใจแล้วพนักงานขายควร กล่าว 
ย้ าว่า เขาไดตัดสินใจถูกต้อง และยืนยันวันเวลาที่จะส่งของให้ เพื่อท าให้ลูกค้าพอใจ รวมถึงการบริการหลังการ
ขาย  
    2.1.2 ทฤษฎีการขายตามสภาวการณ์ที่เหมาะสม (Right Set Of Circumstance)      
  ทฤษฎีนี้อาศัยการทดลองพ้ืนฐานทางด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นการใช้โตตอบตามสภาวการณ์ (situation 
response) โดยอาศัยหลักการที่ว่า เมื่อมีสภาวการณ์อย่างหนึ่งเกิดขึ้น ย่อมท าให้เกิดปฏิกิริยาสนองตอบขึ้นมา
ในทิศทางท่ีเข้ากับสภาวการณ์นั้นๆ ตามท่ีคาดการณไว กรณีถ้าพนักงานขายไดเสนอสิ่งที่ถูกต้องและเหมาะสม
หรือเหตุจูงใจ ผลที่ไดรับก็จะเกิดขึ้นนั้นก็คือการขาย ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับทฤษฎี ซึ่งถ้าพนักงานขายที่มีทักษะสูง 
สามารถอ้างเหตุผลจากสภาวการณ์ต่างๆ ได้ การคาดการณในการขายก็จะมีปริมาณเพ่ิมขึ้น            ซึ่ง
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พนักงานขายต้องมี ความตั้งใจและความสนใจการขายจึงจะสัมฤทธิ์ผล แต่อย่างไรก็ตาม การคาดคะเนว่าจะ
ประสบผลส าเร็จจากการเสนอขายไดมากน้อยเพียงใด ย่อมขึ้นอยู่กับทักษะและความสามารถของพนักงานขาย
ในการรักษาสภาวการณ์ที่เหมาะสม  
  2.1.3 ทฤษฎีสูตรแห่งการซื้อ (Buying Formulary)         
  ทฤษฎีนี้เน้นทางด้านตัวผู้ซื้อมากกว่าผู้ขาย เมื่อผู้ซื้อเกิดความต้องการหรือ ให้ความสนใจกับปัญหา
เกี่ยวกับการซื้อของลูกค้าเป็นหลัก และพนักงานขายจะช่วยลูกค้าแกปัญหาต่างๆ ซึ่งเป็นที่มาแหงการซื้อ คือ 
แผนการเสนอขายเป็นกลุ่ม เพ่ือให้มีการตอบรับเรียงตามล าดับขั้นตอนทางด้านจิตวิทยา การขายทฤษฎีนี้ 
แสดงถึงกระบวนการก่อนที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าว่าผ่านขั้นตอนต่างๆ อย่างไรบ้าง  
       2.1.4  ทฤษฎีสมการพฤติกรรม (Behavioral Equation)    
  เป็นทฤษฎีที่มีองคป์ระกอบที่ส าคัญและเขียนสมการไดดังนี้ 
                   B  =  P x  D x K x V      ส าหรับอักษรแต่ละตัวในสมการหมายถึง  
                  B  =  การตอบสนองหรือแนวโน้มการตอบสนองภายในประกอบด้วยการตัดสินใจ  
                   P  =  ความมีใจโน้มเอียง หรือแนวโน้มการตอบสนองภายใน ซึ่งมีลักษณะของนิสัยที่ท า
เป็นประจ า  
                    D  =  ระดับของแรงขับในปัจจุบัน (ปริมาณของแรงจูงใจ)  
                   K  =  ศักยภาพของการจูงใจนั่นก็คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผูซื้อไดรับหรือศักยภาพที่ท า
ให้เกิดความพึงพอใจไม่ว่าจะสุภาพบุรุษหรือสุภาพสตรี  
                  V  =  ปริมาณของแรงกระตุน (ความหนาแน่น)  :  แรงจูงใจข้อมูลข่าวสารหรือผลิตภัณฑ์  
 
2.2 กระบวนการขาย 
 
             กระบวนการขายสามารถแบ่งไดตามล าดับได 8 ขั้นตอนดังนี้  
             2.2.1  การแสวงหาลูกค้า (Prospecting)   
  เป็นการค้นหาลูกค้าท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือว่าเป็นขั้นแรกของกระบวนการ
ขายโดยปกติ แล้วลูกค้าไมไดเข้ามาหาพนักงานขายเสมอไป ในทางตรงกันข้ามพนักงานขายจะต้องแสวงหา
ลูกค้า ซึ่งกิจกรรมที่พึงปฏิบัติของพนักงานขายเกี่ยวข้องกับการแสวงหาลูกค้า ไดแก การค้นหาผู้มุ่งหวังที่ เป็น
บุคคลที่มีความจ าเป็นหรือความต้องการสินค้าหรือบริการและมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ  
                 โดยแหล่งข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่มีศักยภาพส าหรับลูกค้าในปัจจุบันไดแก ลูกค้าเกา ลูกค้าที่เคย
เข้าพบแล้ว และวิธีการแสวงหาลูกค้าใหม่ใช้วิธีต่างๆ ดังนี้  
                   1) การบอกต่อ 
                   2) การใช้จดหมาย  
                   3) การใช้ศูนย์อิทธิพล  
                   4) การจดรายชื่อลูกค้า  
                   5) การเสาะหาลูกค้า  
                   6) การจัดงานสังสรรค์ 
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                   7) การสังเกตส่วนบุคคล  
                   8) การใช้โทรศัพท์  
  2.2.2 การเตรียมตัว (Preparation)      
  หลังจากการค้นหาผู้มุ่งหวังแล้ว พนักงานขายก็จะต้องเตรียมตัวเพ่ือการเตรียมตัวก่อนเข้าพบ                
(pre-approach) เช่น การรวบรวมข้อมูลข่าวสาร และการวางแผนเข้าพบ (call planning) เป็นการวางแผนที่ 
เกี่ยวข้องกับพนักงานด้านกลยุทธ์การขาย เพ่ือที่จะให้บรรลุวัตถุประสงค์ และการนัดหมายกับผู้มุ่งหวังใน
โอกาสต่อไป โดยมีการเตรียมการด้านต่างๆ ดังนี้  
    1) ข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับบุคล จะประกอบด้วย  
                         (1) อายุ วันเดือนปีเกิด  
                         (2) อาชีพ สถานที่ท างาน  
                         (3) ต าแหนง ความรับผิดชอบ  
                         (4) การศึกษา ศาสนา  
                         (5) ที่อยู่พร้อมเบอร์โทรศัพท์  
                         (6) ขนาดครอบครัว  
                         (7) อุปนิสัยใจคอเวลาที่อยู่กรณีที่จะนัดหมายลวงหนา  
                         (8) ฐานะทางสังคม  
                  2)  ข้อมูลในทางธุรกิจ จะประกอบด้วย  
                         (1) เจาของธุรกิจ ประเภทของธุรกิจ  
                          (2) ลักษณะของตลาดและประเภทสินคาที่จ าหน่าย  
                          (3) ความสามารถในการผลิต  
                          (4) ฐานะทางการเงิน และชื่อเสี ยงทางการค้า  
                          (5) ขนาดของธุรกิจ  
                          (6) นโยบายทางธุรกิจ  
                          (7) จ านวนพนักงาน  
                          (8) ยอดขายในอดีต และปัจจุบัน  
                          (9) นโยบายการซื้อ ระเบียบวิธีการซื้อ อ านาจในการซื้อ การช าระเงิน  
                          (10) งบประมาณการซื้อและปริมาณการสั่งซื้อ  
                          (11) ราคาที่ เคยซื้อจากผูอ่ืน ความคิดเห็นด้านราคาและคุณภาพ  
                          (12) ผูมีอ านาจการตัดสินใจ หรือมีอิทธิพลต่อการซื้อ  
           2.2.3 การเข้าพบ (Approach)         
  การเข้าพบลูกค้าของพนักงานขายนั้นต้องให้ความเอาใจต่อลูกค้าที่ เข้าพบโดยการแนะน าตัวเองและ
บริษัท ดังนี้  
                  1) วิธีนัดหมายการเข้าพบลูกค้า มี 4 วิธี ดังนี้  
                         (1) โทรศัพท์ เป็นการนัดหมายลูกค้าโดยการแนะน าตัวเองและบริษัท โดย
ควรจะเป็นการนัดหมายเท่านั้นซึ่งไมควรเป็นการขายสินค้าทางโทรศัพท์ ข้อดีคือ ท าให้พนักงานขายมีเวลา
เตรียมตัวก่อนที่จะเข้าพบลูกค้า ข้อเสียคือลูกค้าสามารถตอบปฏิเสธไมให้พนักงานขายเข้าพบไดโดยง่าย  
                        (2) การนัดหมายทางจดหมาย เป็นการนัดหมายโดยการส่งจดหมายนัด
หมาย วันเวลาที่จะเข้าพบแต่อาจจะไมไดรับความสนใจมากนัก  
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                        (3) การเข้าพบลูกค้าทันที เป็นการเข้าพบลูกค้าโดยที่ พนักงานขายไม่ได้นัด
หมายไวล่วงหน้า แต่อาจจะถูกปฏิเสธในการเสนอขายไดง่าย  
                        (4) การเข้าพบโดยมีบุคคลอ่ืนแนะน า เป็นการเข้าพบลูกค้าโดยมีบุคคลอ่ืน
แนะน าให้พนักงานขายเข้าพบ ซึ่งมีบุคคลที่มีอิทธิพลที่ สามารถท าให้พนักงานเข้าพบไดและขายสินค้าไดมาก
ที่สุดวิธีหนึ่ง  
                   2) วิธีการเข้าพบลูกค้ามี 3 วิธี ดังนี้  
                         (1) การเข้าพบโดยตรงพนักงานขายจะต้องเข้าพบลูกค้าด้วยตนเอง             
โดยอาศัยความสามารถในการเสนอขายอย่างเต็มที่ ซึ่งอาจท าให้ลูกค้าไม่กล้าปฏิเสธ และเปิดโอกาสให้
พนักงานขายชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งบางครั้งลูกค้าอาจจะไมต้องการให้เข้าพบ ยกเว้นกรณีที่มี
การนัดหมายไวลวงหนาก่อนจึงจะสามารถเข้าพบได วิธีนี้มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูงกว่าวิธีการเข้าพบวิธีอ่ืน  
                         (2) การเข้าพบทางจดหมาย เป็นการเข้าพบที่ไมมีประสิทธิภาพเมื่อเทียบ
การเข้าพบโดยตรงและวิธีนี้เสียค่าใช้จ่ายต่ ามาก กรณีที่ลูกค้าผู้มุ่งหวังของพนักงานขายที่ได รับจดหมาย               
อาจละเลยไมสนใจจดหมายเท่าที่ควร ซึ่งการใช้วิธีนี้จะได้ผลหรือไม่เพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับข้อความในจดหมาย
ว่ามีความส าคัญที่สามารถจูงใจให้ลูกค้าสนใจไดหรือไม  มากน้อยแคไหน  จดหมายที่ส่งไปถึงผู้มุ่งหวังควรใช้
ถ้อยค าสั้นๆ กะทัดรัด และเข้าใจง่าย  
                        (3) การเข้าพบทางโทรศัพท์ เป็นการเข้าพบโดยใช้โทรศัพท์ไปนัดพบลูกค้า
ไวลวงหนา หรือบางครั้งก็ใช้โทรศัพท์เพ่ือรับค าสั่งซื้อ ซึ่งเป็นวิธีที่ประหยัดค่าใช้จ่ายและเวลาแต่ให้ผลน้อย 
เพราะพนักงานขายและผู้มุ่งหวังอาจจะไมมีโอกาสที่ จะพบปะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกันเท่าที่ควร
ทั้งลูกค้าบางรายก็ไม่ชอบ ถือว่าเป็นวิธีที่ไม่ค่อยจะสุภาพ จึงไมเป็นที่นิยมใช้  
          2.2.4  การเสนอขาย (Sales Presentation)  
  ในขณะการเข้าพบลูกค้านั้น พนักงานขายจะมีการเสนอขายสินค้า โดยพนักงานขายต้องสร้างความ
ประทับใจและท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจในการเสนอขาย ซึ่งการเสนอขายพนักงานขายควรปฏิบัติดังนี้ 
                1) การน าเสนอตนเอง พนักงานขายควรค านึงถึงแนวทางในการน าเสนอตนเอง ต่อไปนี้  
                          (1) การสบตา พนักงานขายจะต้องใช้สายตามองไปที่ผู้มุ่งหวัง โดยรักษา
ระดับสายตาสบตา ในขณะกล่าวถึงจุดส าคัญๆ  
                          (2) การแสดงสีหน้ายิ้มเสมอ แสดงความเป็นมิตรและผ่อนคลาย  
                          (3) การวางท่าทาง นั่งหรือยืนตรง เผชิญหน้ากับผู้มุ่งหวัง  
                          (4) การเว้นระยะ พยายามอยู่ห่างประมาณ 2-5 ฟุตจากผู้มุ่งหวัง  
                          (5) เสียงพูดชัดเจน เปลี่ยนน้ าเสียงเมื่อกล่าวย้ า  
                           (6) การแสดงออกเน้นในจุดที่ส าคัญ แต่อย่าแสดงกิริยาท่าทางซ้ าซาก
ติดต่อกัน  
                    2) การถามค าถาม พนักงานขายจะใช้วิธีการเสนอขายแบบทองจ าในการวางแผนการติดต่อ
แบบสองทางก็ตาม ผู้มุ่งหวังมักจะรู้สึกว่าพนักงานขายก าลังจะเอาอะไรบางอย่างจากเขา วิธีหนึ่งที่ควร ใช้ก็คือ 
ให้เขาไดมีส่วนร่วมในการสาธิตผลิตภัณฑ์ สวนอีกวิธีก็คือการถามค าถาม ค าตอบของผู้มุ่งหวังจะแสดงถึง
ข้อเท็จจริง ความสนใจความคิด และความต้องการที่พนักงานขายควรใช้ในการก าหนดทิศทาง และจุดที่ควร
เน้นหนักในการเสนอขาย  
                   3) การเป็นผู้ฟังที่ดี เมื่อพนักงานขายถามค าถามผู้มุ่งหวังก็ จะต้องรับฟังค าตอบอย่างใกล้ชิด 
ซึ่งหมายความถึงการฟัง และเข้าใจสิ่งที่ผู้อ่ืนพูด  
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รูปที่ 5-2 แสดงขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการขาย 
ที่มา: ปรับปรุงจาก The Personal Selling Process - Major Steps in Effective Selling. [On line]. 

Available:  http://www.unistudyguides.com/wiki/Topic_9__Integrated_Marketing_ 
Communications: _Sales_Promotion_And_Personal_Selling_(Part_2_-_Promotions) 

 
       2.2.5 การสาธิต (Demonstration)   
  เป็นการสาธิตเพ่ิมเติมหรือปฏิบัติซ้ าหลาย ๆ ครั้งของพนักงานขายควรจะให้ผู้มุ่งหวังไดมีโอกาสร่วม
สาธิตกับผลิตภัณฑ์ด้วยการสัมผัส ความรูสึก หรือร่วมปฏิบัติ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อพนักงานขายอีกด้วย  ซึ่งการ
สาธิตมีส่วนช่วยให้การขายมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น และก็อาจจะน าไปสูความส าเร็จได เพราะการสาธิตจะดึงดูด
ความสนใจจากผู้มุ่งหวังท าให้เกิดความต้องการและจูงใจให้ตัดสินใจซื้อ  
           ส าหรับการสาธิตบางครั้ง ผู้มุ่งหวังอาจเป็นผูตกลงใจจะซื้อ ดังนั้นพนักงานขายต้องสามารถสาธิตถึง
คุณลักษณะของสินค้าที่ผู้มุ่งหวังเห็นว่าน่าสนใจไดทุกๆ อย่างโดยสาธิตจุดเด นของสินค้าหลายๆ วิธี                 
และพิจารณาเวลาและสถานที่ ให้เหมาะสมส าหรับการสาธิต  
          2.2.6 การขจัดข้อโต้แย้ง (Handling Objections)   
  พนักงานขายส่วนใหญ่จะพบปัญหา การปฏิเสธเกี่ยวกับการขายที่เกิดจากลูกค้าไม เห็นด้วยกับการ
แสดงออกของลูกค้า หรือทั้งหมด ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงเกิดข้อโต้แย้ง 2 รูปแบบดังนี้  
                1) การโต้แย้งแบบจริงใจและแบบมีเหตุผล เกิดขึ้นกรณีที่การเสนอขายของพนักงานขายไม
สามารถให้รายละเอียดที่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ไดอย่างชัดเจนหรือสมบูรณตามที่ต้องการเท่าที่ควร ท าให้ผู้
มุ่งหวังไมต้องการสินค้าที่เสนอขาย ซึ่งท าให้พนักงานขายต้องอธิบายรายละเอียดต่างๆ เพ่ิมเติมอย่างละเอียด
จึงจะไดผลส าเร็จ  
                   2) การโต้แย้งแบบไมจริงใจหรือแบบไมมีเหตุผล การโต้แย้งแบบนี้จะท าความล าบากใจ
ยุ่งยากให้แกพนักงานขายมาก เพราะไมไดเกิดข้ึนเนื่องจากข้อบกพรองทางด้านสินค้าหรือพนักงานขาย แต่เป็น
เพราะผู้มุ่งหวังไมต้องการซื้อสินค้า จึงมีการโต้แย้งในแบบเลี่ยงๆ เช่น ขอคิดดูก่อนซึ่งพนักงานขายจะต้อง
พยายามพูดและโน้มน้าวใจอย่างเต็มที่ เมื่อพนักงานขายเห็นว่าอาจจะเกิดข้อโต้แย้งแบบนี้ อย่าปล่ อยให้ผู้

http://www.unistudyguides.com/wiki/Topic_9__Integrated_Marketing_%20Communications:%20_Sales_Promotion_And_Personal_Selling_(Part_2_-_Promotions)
http://www.unistudyguides.com/wiki/Topic_9__Integrated_Marketing_%20Communications:%20_Sales_Promotion_And_Personal_Selling_(Part_2_-_Promotions)
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มุ่งหวังเริ่มก่อนจะพลาดโอกาสในการขายได  
  2.2.7 การปิดการขาย (Closing)         
  เป็นกระบวนสุดท้ายที่ พนักงานจะทราบว่า ลูกค้าผู้มุ่งหวังซื้อสินค้าหรือไม โดยมีเทคนิคการปิดการ
ขายไดดังนี้  
                1) การปิดการขายโดยตรง พนักงานขายจะถามตรง ๆ วาต้องการหรือไม หลังจากเสนอขาย
และข้อมูลต่างๆ เรียบร้อยแล้ว เช่น คุณจะกรุณาเซ็นชื่อจองในสัญญาวันนี้ เลยไดไหมครับ, คุณจะสั่งซื้อสี             
อะไรดีครับ เป็นต้น 
                    2) การปิดการขายแบบสมมติ การปิดการขายแบบนี้ เป็นการสมมติว่าผู้มุ่งหวั งไดให้ค ามั่น
สัญญาภายหลังที่ผู้ซื้อไดให้สิ่งที่บ่งบอก (verify signal) ที่จะซื้อ และก็เป็นไปไดในการทดลองโดยการขาย
พนักงานขายก็จะเขียนค าสั่งซื้อหรือเขียนใบส่งของ ดังนั้นผู้มุ่งหวังก็จะถาม (ตัวอย่างค าถาม เซ็นชื่อลงใน                
แบบฟอรม และผม(พนักงานขาย) จะจัดส่งไปให้วันพรุ่งนี้ครับ)  
   3) การปิดการขายแบบให้ข้อเสนอพิเศษ วิธีนี้พนักงานขายจะมีข้อเสนอให้กับผู้มุ่งหวังเพ่ือ
กระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อทันที เช่น ของแถมฟรี จัดส่งฟรี เวลาช าระเงินนาน และอัตราดอกเบี้ยต่ า ซึ่งผู้มุ่งหวังก็
จะมีความรู้สึกท่ีดีต่อพนักงานขาย  
    4) การปิดการขายด้วยการตัดสินใจ ส าหรับวิธีนี้ขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานหรือหลักการของพนักงาน
ขายแบบสรุปผลประโยชน ซึ่งสามารถพูดหรือตัดสินใจแทนผู้มุ่งหวัง และมีความเห็นคล้อยตาม  เช่น คุณตกลง
ซื้อรถคันนี้นะครับ  
                    5) การปิดการขายแบบทดลองปิด ส าหรับวิธีนี้พนักงานขายจะพยายามปิดการขาย เมื่อมี 
โอกาสในระหว่างการเสนอขาย ในขณะที่ผู้มุ่งหวังเกิดความลังเล ก็ควรทดลองปิดการขาย เพ่ือทดสอบความ           
รูสึกของผู้มุ่งหวังว่าจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ ซึ่งพนักงานขายต้องมั่นใจว่าผู้มุ่งหวังก าลังจะตัดสินใจอยู่ เช่น            
คุณชอบสีขาวหรือสีแดงมากกว่ากันครับ คุณจะให้พนักงานขายของบริษัทไปติดตั้งไดเมื่อไรครับ  
          หลังจากปิดการขายแล้ว พนักงานขายจะต้องมีการอ านวยความสะดวกและบริการให้กับลูกค้า ซึ่งการ
บริหารหลังการขายนั้นมีประสิทธิภาพ และช่วยลดปัญหาต่างๆ ของลูกค้าได้ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้า
เพ่ิม และสร้างภาพพจน์ที่ดีแกบริษัท สินคา และพนักงานขาย 
          2.2.8  การติดตามผล (Follow Up)   
  การติดตามผลการขายสินค้า เมื่อพนักงานขายขายไดส าเร็จ โดยการดูแลลูกค้าที่ซื้อไปใช้ กรณีสินค้า
ครบตามจ านวน และสินค้าส่งตามเวลา รวมถึงการดูแลลูกค้าเรื่องการติดตั้ง ประสิทธิภาพการท างานของ
สินค้า ซึ่งพนักงานต้องสามารถท าในสิ่งต่างๆ เหล่านี้ได้หมด เพื่อประโยชนของตัวพนักงานขาย  
  

3. การบริหารหน่วยงานขาย 
 
   การบริหารหน่วยงานขาย หมายถึง การก าหนด สั่งการ และบริหารงานหน่วยงานขายในด้านต่างๆ 
เพ่ือให้ประสบความส าเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์การตลาดและองค์กร 
  (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 220-224) กล่าวว่า การบริหารหน่วยงานขาย ประกอบด้วย           
1) ก าหนดวัตถุประสงค์ของหน่วยงานขาย 2) การจัดองค์กรขาย และ 3) การบริหารงานพนักงานขาย ดังมี
รายละเอียดต่อไปนี้ 
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3.1 ก าหนดวัตถุประสงค์ของหน่วยงานขาย 
 
   การก าหนดวัตถุประสงค์ของหน่วยงานขาย หมายถึง การก าหนดจุดมุ่งหมายของหน่วยงานขายและ
การบริหารหน่วยงานขาย วัตถุประสงค์ของหน่วยงานขายจะก าหนดแยกตามแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ
ขาย ดังนี้ 
    3.1.1 การแสวงหาลูกค้า พนักงานขายจะท าการค้นหาลูกค้าใหม่ ติดต่อและรวบรวมรายชื่อ
ลูกค้าให้ธุรกิจ 
      3.1.2 การติดต่อสื่อสาร พนักงานขายจะท าการติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลลูกค้า 
     3.1.3 การขาย พนักงานขายจะท าหน้าที่ติดต่อเข้าพบเสนอขาย ขจัดข้อโต้แย้ง และปิดการ
ขาย วัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ และตัดสินใจซื้อในที่สุด 
     3.1.4 การรวบรวมข้อมูล พนักงานขายจะต้องค้นหาข้อมูลโดยการวิจัยการตลาดเพ่ือการ
เสนอเป็นรายงานส าหรับการแก้ไขปรับปรุง และการวางแผนการขายและการตลาด 

3.2 การจัดองค์กรขาย 
 
   การจัดองค์กรการขาย เป็นการจัดโครงสร้างองค์กรขาย เป็นการวางแนวทางที่จะจัดวางงานและแบ่ง
งานระหว่างพนักงานขายในหน่วยงานขาย เพื่อสามารถด าเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ 
   การจัดโครงสร้างองค์กรขายที่ดี จะช่วยประหยัดเวลาของผู้บริหาร ช่วยลดความยุ่งยากซับซ้อนต่างๆ 
ที่เกิดขึ้น และก่อให้เกิดความรวดเร็วทั้งในด้านการสั่งงาน การแนะน า การประสานงาน การให้ข้อมูลข่าวสาร
ทั้งการควบคุม เพื่อให้กิจกรรมต่างๆ บรรลุเป้าหมาย 
   การจัดองค์กรขายสามารถจัดได้หลายวิธี ขึ้นอยู่กับความต้องการและวัตถุประสงค์ของบริษัท รูปแบบ
ในการจัดองค์กรขายที่นิยมใช้กันมี 5 รูปแบบ ดังนี้  
  3.2.1 องค์กรขายตามสายงานหลัก 
   เป็นโครงสร้างองค์กรขายที่มีสายงานหลัก เพียงอย่างเดียว จะไม่มีหน่วยงานที่ปรึกษาเข้ามาเก่ียวข้อง 
จัดว่าเป็นโครงสร้างองค์กรขายแบบธรรมดาและง่ายที่สุด เหมาะสมส าหรับกิจการขนาดเล็ก  
 

 

รูปที่ 5-3 แผนภูมิแสดงองค์กรขายตามสายงานหลัก 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 221) 
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  3.2.2 องค์กรขายตามสายงานหลักและสายงานปรึกษา 
 การจัดองค์กรขายตามสายงานหลักและสายงานที่ปรึกษานี้ เป็นที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวาง เนื่องจาก
หน่วยงานขายได้ขยายและเจริญเติบโตไปมากตามภาวการณ์ทางการตลาด ท าให้หน้าที่และความรับผิดชอบ
ต่างๆ เพ่ิมมากข้ึน ผู้บริหารงานขายเพียงไม่กี่คนไม่สามารถท่ีจะท างานต่างๆ เพียงล าพังได้ จึงต้องมีหน่วยงาน
ทีป่รึกษาเข้ามาช่วยเหลืองานของฝ่ายขายในด้านต่างๆ องค์กรขายแบบนี้เหมาะส าหรับกิจการขนาดใหญ่หรือ
ขนาดกลางที่มีพนักงานขายจ านวนมาก 
 

 

รูปที่ 5-4 แผนภูมิแสดงการจัดองค์กรขายตามสายงานหลักและสายงานที่ปรึกษา 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 222) 

   3.2.3 องค์กรขายตามหน้าที่  
   องค์กรขายตามหน้าที่เป็นองค์กรที่น าเอากิจกรรมต่างๆ ขององค์กรขาย มาแบ่งแยกย่อยและก าหนด
ลักษณะที่คล้ายกันมารวมเข้าเป็นกลุ่มเดียวกัน แล้วจึงหาผู้เชี่ยวชาญพิเศษในด้านต่างๆ ให้มารับผิดชอบใน              
แต่ละหน่วยงานย่อย โดยผู้บริหารงานแต่ละหน้าที่มีอ านาจในการสั่งการกับพนักงานขายได้ 
 

 
รูปที่ 5-5 แผนภูมิแสดงองค์กรขายตามหน้าที่ 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 224) 
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   3.2.4 องค์กรขายในรูปคณะกรรมการ 
  องค์กรขายในรูปของคณะกรรมการจะจัดตั้งขึ้นเป็นคณะกรรมการ เพ่ือพิจารณาหรือด าเนินการใน
งานด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะ เมื่องานที่ได้รับมอบหมายเสร็จสิ้นลงแล้ว คณะกรรมการชุดนี้ก็จะหมดอ านาจ
หน้าที่ตามไปด้วย คณะกรรมการที่ตั้งขึ้นมาส่วนมากจะมาจากบุคคลหลายฝ่ายซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นเจ้าหน้าที่
จากหน่วยขายโดยเฉพาะ เป็นการท างานขององค์กรแบบชั่วคราว 

 

รูปที่ 5-6 แผนภูมิแสดงองค์กรขายในรูปคณะกรรมการ 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 225) 

  3.2.5. การแบ่งส่วนงานตามความช านาญขององค์กรขาย 
  เมื่อกิจการขายมีขนาดใหญ่ขึ้น มีการเพิ่มขึ้นทั้งปริมาณและความซับซ้อนของลูกค้า สายผลิตภัณฑ์ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ตลอดจนการขยายเขตการขายไปสู่พ้ืนที่ใหม่ๆ ท าให้การบริหารมีความยุ่งยากและ
ซับซ้อนมากข้ึน ระดับการบังคับบัญชาของฝ่ายขายจ าเป็นต้องเพ่ิมข้ึน และจ านวนของพนักงานขายก็ต้อง
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ดังนั้น เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและความประหยัดมากท่ีสุด กิจการจึงมีการแบ่งอ านาจ
ความรับผิดชอบในหน่วยงานขาย โดยการแบ่งแยกจ านวนพนักงานขายออกไปตามความช านาญขององค์กร
ขาย ซึ่งการแบ่งส่วนงานในองค์กรขายตามความช านาญนี้ อาจจะแบ่งตามลักษณะต่างๆ เช่น กิจกรรมการขาย 
เขตภูมิศาสตร์ ประเภทของผลิตภัณฑ์ ลักษณะลูกค้า หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น 
 

 

รูปที่ 5-7 แผนภูมิแสดงการแบ่งส่วนงานขององค์กรขายตามประเภทของผลิตภัณฑ์ 
ที่มา: (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 227)  
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3.3 การบริหารงานพนักงานขาย 
 

การบริหารงานพนักงานขาย เริ่มตั้งแต่การรับสมัคร การคัดเลือก การอบรมไปจนถึงการประเมินผล
พนักงานขายทั้งหมด ซึ่งกระบวนการบริหารพนักงานขายนี้จะเป็นไปตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
   3.3.1 การรับสมัครพนักงานขาย  
  เป็นขั้นของการรับสมัครพนักงานขายนั้น จะต้องเริ่มการก าหนดจ านวนพนักงานขายที่ต้องการ              
แล้วจึงท าการวิเคราะห์งานเพ่ือก าหนดลักษณะงานคุณสมบัติของพนักงานขายที่จะรับสมัครและการพิจารณา
แหล่งที่มาของพนักงานขาย 
    1) จ านวนพนักงานขายที่ต้องการ ในธุรกิจการขายตรงต้องการพนักงานขายจ านวนมาก เช่น 
การประกันชีวิต เครื่องส าอาง ฯลฯ ไม่มีการก าหนดจ านวนพนักงานขาย เนื่องจากพนักงานขายเหล่านี้จะมี
รายได้จากยอดขาย ไม่มีเงินเดือน แต่ส าหรับธุรกิจ โดยทั่วไปแล้วพนักงานขายจะมีรายได้บางส่วนเป็นเงินเดือน
และมีสถานที่ให้ท างาน จึงมีการก าหนดการจ านวนพนักงานขายที่ต้องการจะรับแล้วจึงด าเนินการรับสมัคร
พนักงานตามจ านวนที่ก าหนด 
     2) การวิเคราะห์งาน หมายถึง การก าหนดลักษณะขอบเขตของงานต่างๆ ที่พนักงานขาย
จะต้องกระท า ตลอดจนความช านาญ ความรู้ ความสามารถ และความรับผิดชอบที่จ าเป็นส าหรับพนักงานขาย 
การวิเคราะห์งานขายจะเป็นแนวทางในการแบ่งขอบเขตและลักษณะงานขายของพนักงานขายในต าแหน่ง
ต่างๆ และช่วยก าหนดคุณสมบัติของพนักงานขายที่ต้องการ 
     3) แหล่งที่มาของพนักงานขาย ผู้บริหารงานขายสามารถรับสมัครพนักงานขายจากแหล่ง
ต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกกิจการ ดังนี้ 
     (1) ภายในกิจการ แหล่งของพนักงานขายจากภายในกิจการอาจจะรับจากพนักงาน
ขายเอง และโรงงานหรือพนักงานฝ่ายอ่ืนของกิจการ 
     (2) ภายนอกกิจการ สามารถสรรหาบุคคลต่างๆ ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมได้ และเป็น
แหล่งที่นิยมใช้กันทั่วไป นิยมลงประกาศโฆษณารับสมัครทั่วไป 
    3.3.2 การคัดเลือกพนักงานขาย  
  การคัดเลือกพนักงานขายจากจ านวนที่สมัคร เพ่ือให้ได้บุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ฝ่ายขาย
ก าหนด โดยทั่วไปกระบวนการคัดเลือกพนักงานขายจะประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ คือ 
    1) การคัดเลือกขั้นต้น คือ การน าใบสมัครของผู้สมัครงานมาพิจารณาพร้อมทั้งรูปถ่ายและ
เอกสารต่างๆ เป็นการตรวจสอบคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐานของผู้สมัครว่าเป็นไปตามที่กิจการก าหนดหรือไม่                
เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน เป็นต้น 
    2) การทดสอบ คือการทดสอบเพื่อคัดเลือกพนักงานขาย โดยวัดความรู้ความสามารถ ความ
สนใจ และความถนัดของผู้สมัคร ซึ่งจะช่วยให้กิจการสามารถคาดการณ์เกี่ยวกับความส าเร็จในการท างาน
ต่อไปภายหน้าของผู้สมัคร 
    3) การสัมภาษณ์ คือ การสัมภาษณ์ผู้สมัคร เป็นการพบปะระหว่างผู้บริหารกับผู้สมัคร              
ช่วยให้เห็นถึงบุคลิกภาพ วิธีการขาย การเสนอขาย และทัศนคติด้านต่างๆ ของผู้สมัคร 
    4) การตรวจสอบผู้อ้างอิง คือ การตรวจสอบประวัติของผู้สมัครเพิ่มเติมจากผู้ที่ผู้สมัครอ้างอิง 
เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับนั้นถูกต้องมากน้อยเพียงไร 
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    5) การตรวจร่างกายและการบรรจุเข้าท างาน คือการตรวจสุขภาพ ตลอดจนความพร้อมทาง
ร่างกายและจิตใจ โดยมากจะกระท าหลังจากผู้สมัครได้ผ่านการคัดเลือกแล้ว 
    3.3.3 การฝึกอบรมพนักงานขาย   
  การฝึกอบรมพนักงานขายเป็นสิ่งจ าเป็นในภาวะที่การตลาดมีการแข่งขันสูง การฝึกอบรมเหมาะ
ส าหรับทั้งพนักงานเก่าและพนักงานที่เพ่ิงรับสมัครเข้ามาใหม่ การฝึกอบรมสามารถท าได้ทั้งแบบระยะสั้นและ
ระยะยาว รวมทั้งการฝึกอบรมแบบรายบุคคลและแบบเป็นกลุ่ม การฝึกอบรมเป็นวิธีการที่ช่วยในการปรับ
ทัศนคติการท างานและเพ่ิมประสิทธิภาพแก่พนักงานขาย  
   ขั้นตอนในการฝึกอบรมประกอบด้วย 1) การก าหนดวัตถุประสงค์ของการฝึกอบรม 2) ก าหนดผู้ที่ท า
หน้าที่ในการฝึกอบรม 3) ก าหนดเวลาและสถานที่ในการฝึกอบรม 4) ก าหนดเนื้อหาของการฝึกอบรม            
5) ก าหนดวิธีการฝึกอบรม และ 6) ก าหนดวิธีการประเมินผล 
 3.3.4 การพิจารณาการจ่ายค่าตอบแทน  
  การจ่ายค่าตอบแทนพนักงานขายจะช่วยกระตุ้นและจูงใจพนักงานขายให้ท างานอย่างมีประสิทธิภาพ
ขึ้น ซึ่งการจ่ายค่าตอบแทน แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน เช่น เงินเดือน ค่านายหน้า ค่า
รักษาพยาบาล เป็นต้น และค่าตอบแทนที่มิใช่ตัวเงิน เช่น โอกาสก้าวหน้าในหน้าที่การงาน ประกาศนียบัตร 
ถ้วยรางวัล เพื่อความภาคภูมิใจและเป็นที่ยอมรับของพนักงานขาย 
   การจ่ายค่าตอบแทนที่ดี จะต้องสามารถจูงใจพนักงานขายให้ท างานอย่างเต็มที่ และต้องเพียงพอแก่
การครองชีพของพนักงานขายด้วย การจ่ายค่าตอบแทนที่ดีจะต้องมีการจัดสัดส่วนรายได้ตามต าแหน่งและ
ประสบการณ์ และอายุงาน ง่ายต่อการเข้าใจ ยุติธรรม และสามารถแข่งกับคู่แข่งขันได้ 
   3.3.5 การควบคุมพนักงานขาย  
  การควบคุมพนักงานขาย หมายถึง การดูแลการปฏิบัติงานของพนักงานขาย การควบคุมพนักงานขาย
สามารถท าได้หลายวิธี ที่นิยมได้แก่ การติดตามโดยเจ้าหน้าที่ ควบคุม การติดต่อทางจอดหมายหรือโทรศัพท์ 
การประชุมการขาย และดูจากรายงานการขาย เป็นต้น 
  3.3.6 การวัดและประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานขาย  
  การประเมินผลงานของพนักงานขาย ได้แก่ การน าเอาผลงานของพนักงานขายที่ท าได้ มาวิเคราะห์ดู
ว่าพนักงานขายนั้นท างานมีประสิทธิภาพในช่วงเวลาที่ก าหนดเพียงไร  โดยการเปรียบเทียบกับเกณฑ์หรือ
มาตรฐานที่ตั้งไว้ เพ่ือน าไปเป็นแนวทางการวางแผน พัฒนา และปรับปรุงในการบริหารงานต่อไป 
   การประเมินผลนิยมใช้เกณฑ์ 2 ประเภท ได้แก่ 
    1) เกณฑ์ในเชิงปริมาณท่ีใช้ส าหรับประเมินผลการท างานของพนักงานขาย ส่วนมากจะ
ก าหนดในรูปของ ยอดขาย ก าไร ใบสั่งซื้อ ลุกค้า การเยี่ยมลูกค้า วันท างาน เวลา ฯลฯ 
    2) เกณฑ์ในเชิงคุณภาพ ที่นิยมใช้ในการประเมินผลพนักงานขาย คือ ความสามารถส่วนตัว
ของพนักงานขาย ความรู้ ความสัมพันธ์กับลุกค้า ทักษะในการสื่อความหมาย ฯลฯ 
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สรุป  
 
         การขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
ทราบความต้องการของลูกค้า ให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและสินค้าและบริการขององค์กรแก่ลูกค้า ชักชวนให้
ลูกค้ามุ่งหวังใช้สินค้าหรือบริการ คงความภักดีและความพอใจของลูกค้าเดิม ชักชวนให้ลูกค้าเดิมซื้อมากขึ้น 
รักษาลูกค้าเดิม มุ่งหวังสร้างลูกค้าใหม่ ส าหรับประเภทของพนักงานขายประกอบด้วย การขายโดยพนักงาน
ขายผู้ส่งของ พนักงานขายผู้รับค าสั่งซื้อ พนักงานขายผู้เผยแพร่สินค้าและบริการ พนักงานขายผู้เชี่ยวชาญด้าน
เทคนิค พนักงานขายผู้สร้างความต้อการ พนักงานขายผู้แก้ปัญหา พนักงานขายผู้สร้างค าสั่งซื้อ พนักงานขาย
ผู้สนับสนุนการขาย  
  ศิลปะการขาย เป็นการใช้ทักษะและเทคนิคการขายโดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการเพ่ือ
ท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อสินค้า โดยพนักงานขายต้องศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการขาย                
เพ่ือเป็นเครื่องมือช่วยส าหรับการเสนอขาย ทฤษฎีการขายมี  4 ทฤษฏีดังนี้  คือ  1) ทฤษฎีไอดาส  2) ทฤษฎี
การขายตามสภาวการณ์ที่เหมาะสม 3) ทฤษฎีสูตรแหงการซื้อ และ 4) ทฤษฎีสมการพฤติกรรม ส าหรับ
กระบวนการขายมีขั้นตอนที่พนักงานขายต้องศึกษาเ พ่ือใช้ส าหรับการขายสินค า ประกอบด้วย                      
1) การแสวงหาลูกค้า  2) การเตรียมตัว 3) การเข้าพบ 4) การเสนอขาย 5) การสาธิต 6) การขจัดข้อโต้แย้ง  
7) การปิดการขาย และ 8) การติดตามผลการปฏิบัติงานของพนักงาน  
   การบริหารงานขาย ประกอบด้วยการจัดองค์กรการขาย และการบริหารพนักงานขาย การจัดองค์กร
การขาย เป็นการจัดโครงสร้างองค์กรขาย เป็นการวางแนวทางที่จะจัดวางงานและแบ่งงานระหว่างพนักงาน
ขายในหน่วยงานขาย เพ่ือสามารถด าเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ  รูปแบบในการจัด
องค์กรขายที่นิยมใช้กันมี ได้แก่ 1)  องค์กรขายตามสายงานหลัก  2) องค์กรขายตามสายงานหลักและสายงาน
ปรึกษา  3) องค์กรขายตามหน้าที่ 4) องค์กรขายในรูปคณะกรรมการ และ 5) การแบ่งส่วนงานตามความ
ช านาญขององค์กรขาย และกระบวนการบริหารพนักงานขายนี้จะเป็นไปตามขั้นตอน ดังนี้  1) การรับสมัคร    
2) การคัดเลือก  3) การฝึกอบรม 4) การพิจารณาการจ่ายค่าตอบแทน 5) การควบคุมพนักงานขาย และ                  
6) การวัดและประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานขาย 
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
           1. เหตุใดจึงกล่าวไว้ว่าการขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารแบบสองทาง  
           2. อธิบาย ทฤษฎีการขาย (AIDAS Theory of selling) มีความส าคัญอย่างไร กับการขาย 
   3. กระบวนการขายมีขั้นตอนอะไรบ้างจงอธิบาย  
  4. การเสนอขายของพนักงานขายควรปฏิบัติอย่างไร จงอธิบาย  
   5. ท าไมต้องมีการประเมินผลงานของพนักงานขาย และการประเมินผลนิยมใช้เกณฑ์อะไรบ้าง 
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กรณีศึกษาท่ี 5   
 
เรื่อง การเปลี่ยนแปลงตัวเอง เพื่อพัฒนาตัวเอง 
 
หลุมพรางทางความคิด : กลัวความล้มเหลว กลัวถูกปฏิเสธ จึงไม่ลงมือท า 
http://candnhotel.blogspot.com/2013/06/blog-post_13.html 
   “หลุมพรางทางความคิด” เปรียบเสมือนความรู้สึกเชิงลบที่เราคิดขึ้นจากเหตุการณ์ต่างๆ ที่เราได้พบ
เจอ ถึงแม้ว่าเรื่องดังกล่าวจะเป็นอุปสรรคหรือเป็นปัญหาต่อการท างานของเราก็ตาม ถ้าหากสิ่งนั้นเป็นเพียงแค่
ความรู้สึก ของเราที่มีต่อสิ่งนั้นแล้ว เราสามารถเปลี่ยนความคิดของเราต่อเหตุการณ์นั้นๆ ใหม่ได้ ความรู้สึกเชิง
ลบที่เกิดขึ้นก็จะถูกปรับเปลี่ยนเป็นความรู้สึกเชิงบวกได้ ถ้าความคิดของเราเป็นเชิงบวก ดังนั้นถ้าเรามีเทคนิค
ที่เราใช้ปรับเปลี่ยนความคิดของเราใหม่ให้เป็นเชิงบวกได้ ก็จะท าให้เราหลุดจากหลุมพรางได้เช่นเดียวกัน 
 การท างานในสิ่งที่ไม่ค่อยแน่ใจ จะท าให้เราเกิดความรู้สึกกลัว เช่น ความล้มเหลว กลัวถูกปฏิเสธกลัว
หน้าแตก เป็นต้น ท าให้มีแนวโน้มว่าเราจะเลิกท าสิ่งนั้น เพราะผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นเราไม่อยากท่ีจะเจอหลายคนจึง
ไม่ยอมปรับเปลี่ยนตัวเองเพราะกลัวว่าจะล้มเหลว หลายคนท าไม่เสร็จตามก าหนด เพราะไม่ลงมือท าซักที 
เพราะเกรงว่าจะล้มเหลว  
  ความล้มเหลวกับการถูกปฏิเสธเป็นสิ่งที่ไม่มีใครอยากเจอ จึงเป็นกังวล และไม่ลงมือท า เพ่ือหลีกเลี่ยง
ความกลัวสิ่งเหล่านี้ จึงไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร เพราะจะท าเฉพาะเรื่องที่แน่นอน ซึ่งจริงๆ แล้วค า
โบราณกล่าวไว้ว่า “ความแน่นอน คือ ความไม่แน่นอน” ดังนั้นเราจึงต้องปรับนิยามผลลัพธ์จากการกระท าใหม่
ดังนี้ 
  การลงมือท าทุกสิ่งทุกอย่าง ล้วนเกิดเหตุการณ์ 2 อย่าง คือ ความส าเร็จ และประสบการณ์ (สิ่งที่ได้
เรียนรู้) ซึ่งมีประโยชน์ทั้งคู่ ท าให้จูงใจให้เราลงมือท ามากขึ้น เนื่องจาก ไม่มีค าว่า “ล้มเหลว และการถูก
ปฏิเสธ” อีกแล้วหากเราต้องการประสบความส าเร็จให้สูงขึ้น ก็ต้องกระตุ้นตัวเองให้ท าในสิ่งที่กลัวมากขึ้น โดย
การลงมือท าทันที เพราะอย่างน้อยเราก็ได้ ประสบการณ์ 
การเปลี่ยนแปลงตนเองของพนักงานขาย 
http://www.pakornblog.com/tools-fordownload/casestudy/sales/sales004.pdf 
 
 ประทีป เป็นพนักงานขายที่หน้าตาดี พูดเก่ง มีความม่ันใจในตัวเอง ได้เริ่มงานกับบริษัทมาได้ 3 เดือน 
ช่วงแรกๆ จะกระตือรือร้นสูงมาก เพราะคิดว่าจะประสบความส าเร็จด้านงานขายเหมือนที่บริษัทเก่า และ
ผู้จัดการที่คอยสนับสนุนอยู่  
  ประทีปจะคอยเปรียบเทียบกับพนักงานขายคนอ่ืนๆ อยู่เสมอ เพราะคิดว่าตัวเองก็มีความสามารถ แต่
ก็ขายได้น้อยมาก ผู้จัดการจึงเรียกมาคุยด้วย 

 

http://candnhotel.blogspot.com/2013/06/blog-post_13.html
http://www.pakornblog.com/tools-fordownload/casestudy/sales/sales004.pdf
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 6 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   6          สัปดาห์ที่ 10       ชื่อหน่วย การประชาสัมพันธ์ 

 
สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมาย หน้าที่ และข้อดีของการประชาสัมพันธ์ได้ 
2. อธิบายความแตกต่างระหว่างการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ได้ 
3. อธิบายกิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์ได้ 
4. อธิบายเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ได้ 
5. อธิบายความหมายและวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดได้ 
6. อธิบายเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดได้ 
7. อธิบายสื่อของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดได้ 
8. บอกประเภทของการประชาสัมพันธ์ เพ่ือการตลาดได้  
9. อธิบายกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ได้ 
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1. ผู้สอนให้นักศึกษาดูภาพ 

 

ให้นักศึกษาช่วยกันตอบค าถามว่า เหตุใดรูปภาพหมายเลข 1 จึงหมายถึงการโฆษณา และรูปภาพหมายเลข 2 จึง
เป็นการประชาสัมพันธ์ ผู้สอนสรุปเพ่ือน าเข้าสู่บทเรียน การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์               
แก่ผู้บริโภคเฉพาะในด้านดี เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการ ส่วนการประชาสัมพันธ์ เป็นการให้
ข้อมูลที่เป็นความจริงของธุรกิจ เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีผ่านสื่อต่างๆ 
  
 



135 
 

 
ขั้นสอน 

   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
    1. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 
   2. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
        วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย  ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 6 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 6 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 6 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
 เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 6 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 6 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 6 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 6 การประชาสัมพันธ ์
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หน่วยที่ 6  
การประชาสัมพันธ์ 

 
 การตลาดจ าเป็นต้องมีการสื่อสารกับประชาชนกลุ่มต่างๆ มากมาย ที่มีความแตกต่างกันในด้านสภาพ
ทางเศรษฐกิจ สังคม ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา ถิ่นที่อยู่ ความเชื่อถือ ประเพณีและ
วัฒนธรรม รวมทั้งหน่วยงานภาคเอกชนและรัฐบาล ดังนั้นเครื่องมือที่ส าคัญในการสื่ อสารทางการตลาด                   
คือ การน ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์มาใช้ ทั้งนี้ เพราะว่าการประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการหนึ่ง ที่จะสามารถช่วย
สร้างภาพลักษณ์ความเข้าใจและทัศนคติที่ถูกต้อง ที่ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายมีต่อผลิตภัณฑ์/บริการของ
องค์การ ตลอดจนเป็นวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ  ความมั่นใจที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์/บริการที่องค์การ
ด าเนินกลยุทธ์การด าเนินการประชาสัมพันธ์เพ่ือองค์การ และกลยุทธ์การด าเนินการประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาด โดยการสื่อสารทั้งสองประเภท ต้องมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพ่ือประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลที่จะเกิดขึ้นในการประชาสัมพันธ์ขององค์การ 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ ์
 
1.1 ความหมาย หน้าที ่และข้อดีของการประชาสัมพันธ ์
 
   1.1.1 ความหมายของการประชาสัมพันธ์ 
   “การประชาสัมพันธ์” มาจากภาษาอังกฤษว่า “Public Relation” ซึ่งค าว่า Public แปลว่า ประชา 
หมายถึง หมู่ชน สาธารณชน หรือประชาชน ส่วนค าว่า Relation แปลเป็นภาษาไทยว่า ความสัมพันธ์ 
หมายถึง การสัมพันธ์หรือการผูกพัน ดังนั้น ค าว่า การประชาสัมพันธ์ จึงแปลว่า การเก่ียวข้องผูกพันกับหมู่คน 
หรือ ความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานหรือสถาบันกับกลุ่มประชาชนนั่นเอง (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544: 4 อ้างถึง
ใน สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 218) 
 ค าว่ า  “การประชาสัม พันธ์”ได้ มี ผู้ ใ ห้ คว ามหมายไว้ต่ า งๆ  หลายท่ าน  สุ วิ มล  แม้นจริ ง                    
และเกยูร  ใยบัวกลิ่น (2550: 218) ได้รวบรวมไว้ดังต่อไปนี้ คือ  
   “การประชาสัมพันธ์” หมายถึงความพยายามของสถาบันที่จะแสวงหาความสัมพันธ์ ความร่วมมือ 
และการสนับสนุนจากประชาชน ตลอดจนการธ ารงไว้ซึ่งทัศนคติที่ดีของประชาชนต่อสถาบันให้คงอยู่ต่อไป 
เพ่ือให้ประชาชนยอมรับ สนับสนุน ให้ความร่วมมือในการด าเนินงานตามกระบวนการ นโยบาย วัตถุประสงค์ 
และความเคลื่อนไหวของสถาบันหรือหน่วยงานนั้นๆ (วิจิตร อาวะกุล, 2534: 13) 
   “การประชาสัมพันธ์” หมายถึง วิธีการของสถาบันอันมีแผนการและกระท าต่อเนื่องกันไป ในอันที่จะ
สร้างหรือยังให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชน เพ่ือให้สถาบันและกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องมีความรู้ 
ความเข้าใจ และให้ความสนับสนุนร่วมมือซึ่งกันและกัน อันจะเป็นประโยชน์ให้สถาบันนั้นด าเนินงานไปได้ผลดี
สมความมุ่งหมาย โดยมีประชามติเป็นแนวบรรทัดฐานอันส าคัญด้วย (สะอาด ตันศุภผล, ม.ป.ป.: 6) 
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   “การประชาสัมพันธ์” หมายถึง เครื่องมือสื่อสารที่ถูกน ามาใช้เพ่ือสนับสนุนภาพลักษณ์ของกิจการ
โดยรวม (Pelsmacker and others, 2000: 247) 
  จากความหมายของการประชาสัมพันธ์ ข้างต้น สามารถสรุปสาระส าคัญของความหมายค าว่า            
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การสื่อสารขององค์กรเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อมหาชน              
อันได้แก่ ลูกค้าของบริษัท ผู้ถือหุ้น พนักงาน คู่ค้าของบริษัท และประชาชนในชุมชนนั้นๆ โดยที่กลุ่มคน
เหล่านั้นจะมีผลช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จ 

 1.1.2 หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์  
   การประชาสัมพันธ์ได้เข้ามาช่วยท าหน้าที่ต่างๆ ให้แก่เจ้าของผลิตภัณฑ์ โดยมีหน้าที่ดังต่อไปนี้
(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 172-173) 
       1) สร้างความสัมพันธ์ที่ดี เนื่องจากเป็นการให้ข่าวสารที่มีคุณค่าแก่ประชาชนทั่วๆ ไป เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจของบุคคลต่อผลิตภัณฑ์และองค์กร 
      2) เป็นการติดต่อสื่อสาร การประชาสัมพันธ์เป็นการติดต่อสื่อสารอย่างหนึ่งที่ผู้ผลิตใช้
ติดต่อสื่อสารถึงผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไป 
       3) เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรเพ่ือให้กลุ่ม
บุคคลทั่วไปได้รับรู้ 
     4) คุ้มครองประชาชน พยายามเสนอข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อประชาชน เพ่ือต่อต้านสิ่งที่
จะท าอันตรายต่อประชาชนทั้งทางตรงและทางอ้อม 
     5) การให้ค าแนะน า จัดหาค าแนะน าทั่วๆ ไป แก่องค์กรทางธุรกิจในสิ่งที่เกิดขึ้น การ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม เสนอแนวทางให้องค์กรทางธุรกิจน าไปปฏิบัติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเพ่ือปรับปรุงการ
ติดต่อสื่อสารให้ดีขึ้น 
  1.1.3 ข้อดีของการประชาสัมพันธ์  
  การประชาสัมพันธ์มีข้อดี ดังนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 173-174) 
     1) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) การประชาสัมพันธ์ เป็นการเผยแพร่ข่าวสารสู่
สาธารณชนในรูปแบบของข่าวสารผ่านสื่อ โดยไม่มีการจ่ายค่าสื่อ การประชาสัมพันธ์จึงดูมีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าการโฆษณา เพราะข่าวสารประชาสัมพันธ์เป็นข่าวที่เขียนโดยนักข่าว ในขณะที่การโฆษณาเป็น
น าเสนอโดยเจ้าของผลิตภัณฑ์และองค์กร 
      2) ช่วยสร้างภาพพจน์ (Image Building) การน าเสนอข่าวสาร และการจัดกิจกรรมด้าน
ประชาสัมพันธ์ มีส่วนส าคัญในการช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่อง๕กรได้ เช่น ท าให้มหาชนเข้าใจถึงหลักใน
การด าเนินงานของธุรกิจ ขบวนการผลิตสินค้า และการเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือช่วยเหลือสังคมของธุรกิจ เป็นต้น 
      3) ต้นทุนต่ า (Low Cost) งานด้านประชาสัมพันธ์ จะมีต้นทุนที่ถูกกว่าการโฆษณา 
เนื่องจากไม่ต้องซื้อพ้ืนที่หรือเวลาจากสื่อ และกิจกรรมประชาสัมพันธ์หลายกิจกรรม อาศัยความร่วมมือของ
บุคลากรภายในองค์กรเป็นหลัก เช่น การช่วยเหลือสาธารณชน การบริจาคโลหิต การเข้าร่วมกิจกรรมของ
ชุมชน การผลิตและการให้บริการที่ดีแก่ชุมชน เป็นต้น จะเห็นได้ว่า เป็นงานประชาสัมพันธ์ที่มีค่าใช้จ่ายน้อย 
      4) ช่วยสนับสนุนกิจกรรมสื่ อสารการตลาด (Supporting) การประชาสัมพันธ์                   
เป็นกิจกรรมที่ช่วยเสริมและสนับสนุนเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนได้ดี  เพราะการน าเสนอข่าวสาร
สามารถให้รายละเอียดของกิจกรรมสื่อสารประเภทอ่ืนได้ เช่น การเชิญนักข่าวเข้าชมโรงงานและกระบวนการ
ผลิต ช่วยสนับสนุนการโฆษณาสินค้าว่าสินค้าที่ผลิตมีคุณภาพดีจิรงตามท่ีโฆษณา การแถลงข่าวและการส่งข่าว
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ช่วยสนับสนุนกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยให้ข้อมูลและรายละเอียดของงานส่งเสริมการขายต่อ
สาธารณชน การประชาสัมพันธ์ช่วยให้พนักงานขายสามารถขายสินค้าได้ง่ายขึ้น เพราะการประชาสัมพันธ์ช่วย
ให้ลูกค้าและร้านค้ารู้จักสินค้าและองค์กรก่อนที่พนักงานขายจะเข้าพบลูกค้า 

1.2 ความแตกต่างระหว่างการโฆษณาและการประชาสัมพันธ ์

  ในทางการตลาดนั้น การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ต่างก็จัดเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาด และในปัจจุบัน การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์นิยมน ามาใช้ร่วมกันบ่อยๆ จนบางครั้ง คนทั่วไป
มักเข้าผิดหรือไขว้เขวระหว่างการโฆษณากับการประชาสัมพันธ์ ว่าคือสิ่งเดียวกันหรือมีเป้าหมายเหมือนกัน 
อย่ า ง ไรก็ตาม การโฆษณาและการประชาสัม พันธ์นั้ นมีความแตกต่างกันหลายประการ  ดั งนี้                         
(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 169) 
   1.2.1 การโฆษณา  
  การโฆษณา เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค (เฉพาะในด้านดี) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท าการโฆษณา การโฆษณาจึงมีลักษณะ ดังนี้ 
   1) มุ่งแสวงหาผลก าไร ผลประโยชน์จากการด าเนินการ 
     2) เป้าหมายการโฆษณาเพ่ือการขายสินค้าและบริการ 
    3) เป็นการด าเนินการในลักษณะกระตุ้น จูงใจประชาชน 
    4) หวังผลในระยะสั้นเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
    5) สามารถควบคุมข้อความข่าวสารและการเผยแพร่สื่อได้อย่างเต็มที่ 
   1.2.2 การประชาสัมพันธ์  
  การประชาสัมพันธ์ เป็นการให้ข้อมูลที่เป็นความจริงของธุรกิจ เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อย (หรือไม่เสียค่าใช้จ่าย) 
การประชาสัมพันธ์จึงมีลักษณะดังนี้ 
    1) มุ่งสร้างความนิยมและศรัทธา 
     2) เพ่ิมผลก าไรหรือการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางอ้อม 
    3) เป้าหมายของการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างชื่อเสียง ภาพพจน์ของสินค้าและองค์กร 
    4) ค านึงผลเสียหายที่จะเกิดขึ้นกับประชาชน เพ่ือให้ประชาชนเกิดความรู้สึกเชื่อถือและมี
ทัศนคติที่ดีต่อสถาบันหน่วยงานนั้น 
    5) ไม่สามารถควบคุมข้อความ ข่าวสาร และการเผยแพร่สื่อได้มากนัก ต้องอาศัยความ
น่าสนใจของข่าวและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งข่าวกับสื่อต่างๆ 

1.3 กิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ ์
 
  การประชาสัม พันธ์  ประกอบด้วยกิจกรรมต่ างๆ ได้แก่  การส่ งข่ าว  กิจกรรมเ พ่ือสั งคม                            
การจัดเหตุการณ์พิเศษ การใช้สิ่งพิมพ์ การหาทุนเพ่ือสังคม การวิจัย การกล่าวสุนทรพจน์ และสื่อเฉพาะ             
ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 174-175) 
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   1.3.1 การส่งข่าว (Publicity)  คือ การเผยแพร่ข่าวที่น่าสนใจเกี่ยวกับบุคคล สินค้า หรือบริการ 
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุและโทรทัศน์ โดยทั่วไปจะมีการเตรียมภาพและเนื้อข่าวให้แก่สื่อและสื่อจะเป็นผู้น าเสน
อ่าวสารให้โดยไม่คิดค่าใช่จ่าย 
    1.3.2 กิจกรรมเพื่อสังคม (Public Affairs) คือ การที่ธุรกิจร่วมท ากิจกรรมกับหน่วยราชการ              
หรือสถาบันทางสังคม เช่น การสนับสนุนให้พนักงานท ากิจกรรมท าความสะอาดในชุมชน ปลูกต้นไม้ บริจาค
โลหิต หรือการส่งนักกีฬาเข้าแข่งขันในกิจกรรมของชุมชน 
    1.3.3 การจัดเหตุการณ์พิเศษ (Special Events) คื อ  ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม ใ น ใ จ ใ น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์                   
เช่น  การจัดแสดงสินค้า การประชุมสินค้า การเผยแพร่สินค้านอกสถานที่ การจัดการแข่งขัน และการจัดงาน
เนื่องในโอกาสวันครบรอบต่างๆ 
    1.3.4 การใช้สิ่งพิมพ์ (Publication) คือ การจัดท าเอกสารด้านสิ่งพิมพ์เพ่ือติดต่อสื่อสาร เพ่ือแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดเป้าหมาย สิ่งพิมพ์เหล่านี้ได้แก่ รายงานประจ าปี บทความ นิตยสารของบริษัท        
โสตทัศนูปการ วิดีโอเทป และภาพยนตร์  
 

 

รูปที่ 6-1 แสดงกิจกรรมต่างๆ ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

   1.3.5 การหาทุนเพื่อสังคม (Fund Raising) คือ กิจกรรมหาทุนเพ่ือช่วยหน่วยงานสาธารณกุศล 
โดยธุรกิจจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการหาเงินทุนให้หน่วยงานสาธารณกุลต่างๆ  ภายในองค์กรและ
สาธารณชน 
  1.3.6 การวิจัย (Research) เพ่ือหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์ เพ่ือใช้ใน
การวางแผนการประชาสัมพันธ์ และประเมินผลการด าเนินการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากทัศนคติ และความ
คิดเห็นของชุมชนมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การวิจัยจึงช่วยให้การท าประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพสูงขึ้น 

https://www.google.co.th/
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    1.3.7 การกล่าวสุนทรพจน์ (Public Speaking) นักประชาสัมพันธ์ที่ดี จะต้องมีความสามารถใน
การกล่าวสุนทรพจน์ ในฐานะตัวแทนองค์กร ในสถานที่ หรือกิจกรรมต่างๆ การกล่าวสุนทรพจน์ที่ดี จะต้อง
ชัดเจน มีเหตุมีผลน่าเชื่อถือ และเหมาะสมกับสถานที่ และเหตุการณ์ การกล่าวสุนทรพจน์ที่ดีจะมีผลต่อการ
สร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่องค์กร 
   1.3.8 สื่อเฉพาะ (Identify Media) ได้แก่ โลโก้ การออกแบบและการตกแต่งอาคาร การแต่งกาย 
เครื่องแบบพนักงาน สิ่งเหล่านี้ถือว่า เป็นสื่อเฉพาะที่ท าให้เกิดการยอมรับ และการจดจ า 
 
1.4 เครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ ์
 
  เครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Tools) มีหลายประเภท ได้แก่ การส่งข่าว
และเอกสารประชาสัมพันธ์ ภาพถ่าย แผ่นเอกสาร แผ่นพับ และหนังสือจดหมาย และซองจดหมาย รายงาน
ประจ าปี โปสเตอร์และบอร์ดนิทรรศการ และ สื่อโสตทัศนูปการ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ประดิษฐ์ จุมพล
เสถียร, 2547: 175-177) 
 1.4.1 การส่งข่าวและเอกสารประชาสัมพันธ์ (News Relations and Media Kits) การส่งข่าว
โดยทั่วไป มักใช้กระดาษขนาด A4 (8 ½ นิ้ว x 11 นิ้ว) พิมพ์ข่าวที่ต้องการเผยแพร่ พร้อมภาพประกอบส่งไป
ยังสื่อต่าง อาจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ การส่งเสริมการขาย กิจกรรมภายในองค์กร 
   เอกสารการประชาสัมพันธ์ หมายถึง เอกสารด้านสิ่งพิมพ์ที่รวบรวมเป็นชุดจัดใส่ในแฟ้ม เพ่ือแจก
ให้แก่บรรดาสื่อมวลชนในงานแถลงข่าว หรือเปิดตัวบริษัท โดยทั่วไป จะประกอบไปด้วยรายละเอียดของ
เหตุการณ์ ก าหนดการของกิจกรรม ผู้เข้าร่วมกิจกรรม และโบร์ชัวร์แนะน าองค์กร เป็นต้น 

 

รูปที่ 6-2 แสดงเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

https://www.google.co.th/
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 1.4.2 ภาพถ่าย (Photography) คือ ภาพประกอบในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ สามารถสร้าง
ความเข้าใจ และเข้าถึงกิจกรรมได้ดีกว่าการพูด อาจเป็นรูปของกิจกรรมต่างๆ เช่น ภาพกระบวนการผลิต           
การสาธิตการใช้สินค้า ภาพผู้บริหาร เป็นต้น ภาพถ่ายเหล่านี้ จะส่งรวมไปกับรายละเอียดของภาพเพ่ือเผยแพร่
กิจกรรมขององค์กร 
   1.4.3 แผ่นเอกสาร แผ่นพับ และหนังสือ (Booklets, Brochures and Books) คือ เอกสารที่
เป็นสิ่งพิมพ์ ใช้มากในงานประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และองค์กร เพ่ือเผยแพร่ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร การจัดท าสิ่งพิมพ์ที่ดี จะช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์
และองค์กรได้ 
   1.4.4 จดหมาย และซองจดหมาย (Letters and Envelopes) คือ วัสดุที่ใช้ในนามของบริษัท เพื่อ
ใช้ในการด าเนินงาน และการประชาสัมพันธ์องค์กร โดยทั่วไป จะประกอบไปด้วย ชื่อบริษัท หรือชื่อสินค้า             
โลโก ้และท่ีอยู่พร้อมเบอร์โทรศัพท์ 
  1.4.5 รายงานประจ าปี (Annual Report) เป็นเอกสารสิ่งพิมพ์ เผยแพร่การด าเนินงานประจ าปี
ของบริษัทให้แก่ผู้ถือหุ้น และผู้สนใจโดยทั่วไป จะประกอบด้วยสาส์นจากประธานบริษัท ขอบเขตการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ผลการด าเนินงาน และงบการเงิน เพ่ือแจ้งให้ผู้ถือหุ้น และผู้สนใจทราบถึงธุรกิจ และผล
การด าเนินงานของธุรกิจ 
  1.4.6 โปสเตอร์และบอร์ดนิทรรศการ (Poster and Exhibition Board) โปสเตอร์ คือ ป้ายที่ติด
ภายในองค์กรเพ่ือแจ้งข่าวสาร เช่น แจ้งกิจกรรมของบริษัท เป้าหมายการรักษาความปลอดภัย และการ
ด าเนินงานของบริษัท  
  ป้ายนิทรรศการ คือ ป้ายส าหรับติดข่าวสารภายใน หรือภายนอกองค์กร เช่น ประวัติของบริษัท 
กระบวนการผลิต กิจกรรมทางการตลาด ค าสั่ง หรือประกาศที่ส าคัญ 
   1.4.7 สื่อโสตทัศนูปการ (Audiovisual materials) ได้แก่  เครื่องมือประเภทสไลด์                     
ฟิล์ม  เทปคาสเซ็ท วิดีโอ หรือภาพยนตร์ เพ่ือใช้ส าหรับแนะน าองค์กร อบรมพนักงาน และการประชาสัมพันธ์
องค์กร ประกอบด้วยภาพและเสียง เพ่ือสร้างความน่าในใจ และความเข้าใจมากขึ้น 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

   การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด จัดว่าเป็นกิจกรรมหรือการกระท าใดๆ ของกิจการที่ก่อให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีและเสริมสร้างให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและประชาชนทั่วไป เกิดความเข้าใจและเกิดความชื่นชอบ
ต่อผลิตภัณฑ์ บุคคล และ/หรือองค์กรทางธุรกิจ จนน าไปสู่ความเชื่อมั่นที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรในที่สุด การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด จึงถือว่ามีบทบาทที่ส าคัญอย่างยิ่ง
ในการด าเนินธุรกิจ และส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจในยุคปัจจุบัน 
  ศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2554, [On line]) กล่าวถึงแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด ในด้าน
ความหมาย วัตถุประสงค์ เครื่องมือ สื่อ และรูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด ดังมีรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

2.1 ความหมายและวตัถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

  2.1.1 ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
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  การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) หมายถึง กระบวนการใน
การวางแผน  (process of planning) การปฏิบัติการให้ส าเร็จตามแผนการที่ได้วางไว้ ตลอดจนประเมินผล
หรือติดตามผลความส าเร็จของโครงการ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการซื้อ (encourage 
purchase)  และสามารถตอบสนองต่อความจ าเป็น ความต้องการ ความเกี่ยวพัน และผลประโยชน์ของ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและตรงเวลา จนน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผ่านทางช่องทางการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารที่น่าเชื่อถือ ( credible communication of information)  แ ล ะ เ กิ ด ค ว า ม ป ร ะ ทั บ ใ จ                
โดยระบุถึงบริษัท กลุ่มบุคคล และผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 2.1.2 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
  การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด สามารถน า ไปประยุกต์ ใช้ ได้ ในหลากหลายวัตถุประส งค ์                
และหลากหลายสถานการณ์  ทั้งทางด้านตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน ซึ่งจะแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์
โดยทั่วไปที่มุ่งเน้นวัตถุประสงค์ทางด้านที่ไม่ใช่ตัวเงินเป็นหลัก วัตถุประสงค์ (Objectives) ของการท าการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่จะเป็นแนวทางส าหรับการน าองค์กรธุรกิจไปสู่ความส าเร็จได้นั้น จะต้องมี
เป้าหมายที่ชัดเจน แน่นอน และวัดผลได้ ซึ่งวัตถุประสงค์เหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามลักษณะเป้าหมาย                
พันธกิจ วิสัยทัศน์และกลยุทธ์โดยภาพรวมของธุรกิจ  โดยผู้ประกอบการสามารถก าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดได้ดังต่อไปนี้ 
     1)  เพื่อเป็นการชี้แจง บอกกล่าว แนะน า และให้ข้อมูล (Information) เกี่ยวกับประเภท
และรายละเอียดของตัวสินค้า บริการ แนวความคิด และองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและ
สาธารณชนทั่วไป ตลอดจนสร้างความเข้าใจอันดีและถูกต้อง เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ
ด าเนินงานขององค์กร โดยสามารถประเมินผลความส าเร็จของการท าประชาสัมพันธ์ได้จากการวัดระดับความ
ทั่วถึงของข่าวสารที่เผยแพร่ ระดับความเข้าใจในข้อมูลหรือข้อความของกลุ่มเป้าหมาย จ านวนสื่อมวลชน  
หรือจ านวนข่าวสารที่เผยแพร่ รวมถึงพิจารณาจากยอดขายที่เปลี่ยนแปลงหลังจากท่ีมีการท าประชาสัมพันธ์ 
    2)  เพื่อสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ด้วยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด
พฤติกรรม การกระท า  หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ตามที่ผู้ประกอบการคาดหวังไว้ ด้วยการสร้าง
กระแสให้ผู้บริโภคและประชาชนทั่วไปเกิดการตื่นตัวและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตน ตลอดจนสร้างความ
เชื่อถือเชื่อมั่น และไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับตัวผลิตภัณฑ์หรือองค์กรโดยภาพรวม จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ใน
ที่สุดอย่างเช่น การรณรงค์การรักษาสุขภาพ หรือการสร้างกระแสการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมโดยการจัดกิจกรรมพิเศษตามแหล่งชุมชน  สวนสาธารณะหรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
    3) เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ กลุ่มบุคคล
และองค์กร ด้วยความพยายามในการน าเสนอจุดเด่นหรือกิจกรรมทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
สิ่งแวดล้อม และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคหรือพนักงานเป็นประเด็นส าคัญ รวมถึงการสร้างบรรยากาศแห่ง
ความเป็นมิตรและเกิดการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและประชาชนทั่วไป ซึ่งในที่นี้องค์กรส่วนใหญ่มี
ความประสงค์ท่ีจะแสดงให้เห็นว่า องค์กรไม่ได้ค านึงถึงผลส าเร็จของการด าเนินธุรกิจทางด้านตัวเงินเพียงอย่าง
เดียว อย่างเช่น การจัดกิจกรรมติวเข้มส าหรับการสอบเข้ามหาวิทยาลัยของผลิตภัณฑ์ PEPTEIN โ ค ร ง ก า ร
มหานครสีเขียว รักษ์โลก ลดมลพิษ ของบริษัท TOYOTA เป็นต้น 
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2.2 เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

  ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 1999 อ้างถึงใน ศศิประภา ชัยประสิทธิ์. 2554, [On line]) ได้ น า เ สนอ
เทคนิคหรือเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่เรียกว่า “PENCILS” ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรม
ต่างๆ ดังนี้ 
  P = Publication  หมายถึง  การประกาศ การบอกกล่าวการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านทางวิธี การ
ต่างๆ เช่น นิตยสาร รายงานประจ าปี เอกสารแผ่นพับส าหรับแจกลูกค้า เป็นต้น 
  E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ เช่น การเปิดตัวสินค้า การเป็นผู้อุปถัมภ์
รายการบันเทิง กีฬา หรือ งานแสดงศิลปะ รวมถึงมหกรรมการแสดงสินค้า เป็นต้น 
  N = News หมายถึง การน าเสนอข่าวสาร ความเปลี่ยนแปลง และความเคลื่อนไหวของผลิตภัณฑ์
และบริษัทผ่านทางสื่อมวลชน เช่น การส่งข่าวเกี่ยวกับการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ การปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
องค์กรหรือกิจกรรมทางธุรกิจไปยังสื่อมวลชนแขนงต่างๆ ทั้งวิทยุ โทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 
  C = Community Involvement Activities หมายถึง การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้น
ให้คนจากในชุมชนต่างๆ มีส่วนร่วม อย่างเช่น กิจกรรมเพื่อชุมชนของบริษัทมิชลิน ภายใต้ชื่อโครงการ “มิชลิน
อาสา พัฒนาชุมชน” ที่มุ่งเน้นพัฒนาความรู้ให้เยาวชนในชุมชนต่างๆ ทั่วประเทศ 
  I = Identity Media หมายถึง การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร 
เช่น เครื่องเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแต่งกาย ของขวัญของช าร่วย เป็นต้น 
  L = Lobbying Activity หมายถึง กิจกรรมที่มีลักษณะเป็นความพยายามใช้การโน้มน้าวใจเพ่ือจูงใจ
ให้มีการออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการด าเนินธุรกิจ รวมทั้งการยับยั้ งกฎหมาย และกฎระเบียบที่
ขัดต่อการด าเนินธุรกิจหรือผลประโยชน์ของธุรกิจ อย่างเช่น การรวมตัวเพ่ือต่อต้านห้างค้าปลีกจากต่างช าติ 
ของผู้ประกอบการค้าปลีกหรือโชห่วยของไทย ตลอดจนเรียกร้องให้มีการออกร่างพระราชบัญญัติเพ่ือเป็นการ
คุ้มครองผู้ประกอบการค้าปลีกไทย เป็นต้น 
  S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมหรือการกระท าที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมที่จะช่วยสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร ผู้บริหารและพนักงานขององค์กรได้เป็นอย่างดี 
ตลอดจนน ามาซึ่งการตอบรับที่ดี ต่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทออกสู่ตลาด อย่างเช่น โครงการปลูกป่า
เฉลิมพระเกียรติฯ 1 ล้านไร่ ของกลุ่มบริษัท ปตท.เป็นต้น 
 
2.3 สื่อของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
 
   การเผยแพร่ น าเสนอ หรือการกระจายข่าวสารส าหรับการประชาสัมพันธ์ จ าเป็นต้องใช้สื่อในการ
ถ่ายทอดให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือประชาชนทั่วไปเกิดการรับรู้ ความเข้าใจ ชื่นชอบ และเกิดการสนับสนุน 
ซึ่งสื่อกลางที่ผู้ประกอบการจะสามารถใช้ในการด าเนินการติดต่อสื่อสารเพ่ือเผยแพร่และท าการประชาสัมพันธ์
มีอยู่หลากหลายประเภท ได้แก่ 
  2.3.1 สื่อโทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง  
  จัดว่าเป็นเครื่องมือและสื่อในการประชาสัมพันธ์ที่มีความส าคัญและมีบทบาทเป็นอย่างมากในปัจจุบัน 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงประชาชนและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและทั่วถึง อีกทั้งยังมีความ
ได้เปรียบในด้านการน าเสนอที่มีความน่าสนใจมากกว่าสื่อประเภทอ่ืน 
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  2.3.2  สื่อหนังสือพิมพ์   
  เป็นสื่อที่สามารถน าเสนอข้อความรูปภาพ เนื้อหาและรายละเอียดของสิ่งที่ต้องการจะเผยแพร่ได้อย่าง
ละเอียด ครบถ้วน การประชาสัมพันธ์โดยผ่านทางสื่อหนังสือพิมพ์ จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสาร
ไปสู่ประชาชนได้อย่างกว้างขวาง และมีช่วงเวลาของการน าเสนอที่ยาวนาน 
 2.3.3 สื่อวารสารและนิตยสาร  
  เป็นเครื่องมือและสื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดี  มีประสิทธิภาพ อันเนื่องมาจากเป็น
สื่อที่สามารถเข้าถึงและมุ่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างเฉพาะเจาะจง มีการย้ าเนื้อหาที่ส าคัญที่
สามารถเผยแพร่รายละเอียดได้อย่างชัดเจน และมีความสวยงาของภาพจากระบบการพิมพ์ที่ดีในปัจจุบัน 
 2.3.4 แผ่นพับ ใบปลิวและใบแทรก  
  มีลักษณะที่เป็นเอกสารสิ่งพิมพ์ที่บรรจุเอกสาร หรือข้อเขียนที่ต้องการเผยแพร่หรือประชาสัมพันธ์            
ใช้แทรกในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือแจกจ่ายตามสถานที่ท่ีต้องการ 
 2.3.5 การออกร้าน จัดกิจกรรมในงานแสดงต่างๆ  
  โดยใช้สื่อบุคคล ซึ่งสามารถให้ข้อมูลตอบค าถามข้อสงสัยต่างๆ ได้ ตลอดจนสามารถท าให้
กลุ่มเป้าหมายได้เห็น สัมผัส ทดลองทดสอบตัวสินค้าได้เป็นอย่างดี 
 2.3.6 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  
  ไม่ว่าจะเป็นสื่ออินเทอร์เน็ต โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือบอร์ดอิเล็กทรอนิกส์  ที่ได้กลายมาเป็นสื่อที่ได้รับ
ความนิยมอย่างสูงในปัจจุบัน เนื่องจากสื่อดังกล่าวถูกจัดว่ามี ประสิ ทธิ ภาพทางด้านการเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างกว้างขวาง ในระดับราคาค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนต่ า อีกทั้งจัดว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิผลที่น่าสนใจ มีความ
ทันสมัย เป็นที่นิยม และสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันอีกด้วย ทั้งนี้ผู้ประกอบการหรือผู้บริหาร
องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ได้หลากหลายรูปแบบและหลากหลายประเภทในเวลา
เดียวกัน ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมและวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อเป็นหลัก 

2.4 ประเภทของการประชาสัมพันธ์ เพื่อการตลาด  

   การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ 
    2.4.1 การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public Relations: 
PMPR)  
  เป็นการมุ่งสร้างโอกาสทางการตลาด ด้วยการมุ่งเน้นให้องค์กรธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดี ได้รับความ
เชื่อมั่นและไว้วางใจจากผู้บริโภคและหรือประชาชนทั่วไปมากกว่ามุ่งแก้ไขปัญหาหรือตอบข้อสงสัยและข้อ
ร้องเรียนที่จะเกิดข้ึนเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวะการแข่งขันทางการตลาดที่มีความรุนแรงอยู่
ในขณะนี้ การมุ่งเป้าหมายทางการตลาดด้วยการท าประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรุกมีความจ าเป็นอย่างมาก 
เพราะจะเป็นการช่วยตอกย้ าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้  และเกิดความสนใจในการประชาสัมพันธ์ จะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 
  2.4.2 การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing Public Relations: 
RMPR)  
  เป็นการมุ่งแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ บุคลากรหรือชื่อเสียงของบริษัท โดยอาศัยการให้ข้อมูล
ข่าวสาร และความรู้ที่ถูกต้อง เพ่ือเป็นการท าความเข้าใจ แก้ไขปัญหาและควบคุมการเกิดข่าวลือให้หมดไป
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หรือจ ากัดอยู่ ในวงแคบ ตลอดจนให้องค์กรสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตที่ก าลั งเผชิญอยู่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2.5 กระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ ์

   ในการก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และกลยุทธ์การด าเนินการ
ประชาสั ม พันธ์ เ พ่ื อองค์ ก า ร  ซึ่ ง ทั้ ง สองจะต้ อ ง เ ริ่ ม ต้ นด้ วย  กา รว า งแผนการประชาสั ม พันธ์                       
จิตราภรณ์  สุทธิวรเศรษฐ์ (2548: 76-84) ได้กล่าวถึงกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย    
6 ขั้นตอน ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

 

รูปที่ 6-3 แสดงขั้นตอนกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ 
ที่มา: (จิตราภรณ์  สุทธิวรเศรษฐ์, 2548: 76). 

 
  ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ 
   การวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือความเข้าใจสถานการณ์ เป็นขั้นตอนแรกของการวางแผนการประชาสัมพันธ์ 
วัตถุประสงค์เพ่ือที่จะได้ข้อมูลที่สามารถน ามาวิเคราะห์ระบุถึงตัวปัญหาและสาเหตุของปัญหาให้ชัดเจน   
พร้อมทั้งจัดล าดับความจ าเป็นของปัญหาเหล่านั้นว่า  ปัญหาใดควรได้รับการพิจารณาก่อนหรือหลัง ทั้งนี้
เพ่ือให้การแก้ปัญหาถูกจุดและทันต่อเหตุการณ์  ดังนั้นการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือท าความเข้าใจกับสภาพการณ์ 
จึงเป็นขั้นตอนที่ต้องใช้เวลามากกว่าขั้นตอนอ่ืน เพราะผู้วางแผนจะต้องเข้าใจระบบขององค์การและความ
เกี่ยวพันอ่ืนๆ ต้องอาศัยความรู้ความสามารถและความรอบคอบก่อนที่จะก าหนดแผนการท างานในล าดับ
ต่อไป การวิเคราะห์ข้อมูลและการเข้าสถานการณ์นั้น นักประชาสัมพันธ์จะต้องพยายามสืบเสาะข้อมูลหลาย ๆ 
ด้านให้ละเอียดและลึกซึ้งมากท่ีสุดเท่าที่จะท าได้  เพราะข้อมูลจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนหรือก าหนดการ
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ตัดสินใจขององค์การและการประชาสัมพันธ์ได้อย่างดี  และเป็นพ้ืนฐานของการที่ผู้วางแผนจะได้ใช้ในการ
ก าหนดปัญหาและเตรียมการด าเนินการประชาสัมพันธ์ได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ 
   ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้ผู้วางแผนการประชาสัมพันธ์มีความเข้าใจในสภาพความเป็นจริง 
เช่น ผลิตภัณฑ์/บริการ ที่ต้องการท าการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ การศึกษาวิเคราะห์เกี่ยวกับผู้บริโภค 
การศึกษาสภาพตลาดและการศึกษาสภาพคู่แข่งขันและการแข่งขันทางการตลาด การวิเคราะห์ข้อมูล        
เป็นโอกาสที่ผู้วางแผนจะได้มีโอกาสทราบความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้น รวมทั้งสิ่งแวดล้อมซึ่งมีผลกระทบ
ต่อการตลาดของผลิตภัณฑ์นั้น รวมทั้งต่อองค์การ และยังช่วยให้ได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อองค์การและผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ การที่ได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้
ทราบสาเหตุและท่ีมาของปัญหาจะเป็นประโยชน์ให้ผู้วางแผนประมาณเหตุการณ์และแนวโน้มในอนาคต 
   วิธีการในการวิเคราะห์สภาพการณ์ โดยใช้การสืบหาข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการ เช่น การรับ              
ข้อร้องเรียน การสังเกตพฤติกรรม การพูดคุยซักถามผู้อยู่ใกล้ชิดเกี่ยวกับเหตุการณ์   และการสืบหาข้อมูล
อย่างเป็นทางการ ได้แก่ การสืบหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  หรือทุติยภูมิ  ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ 
โดยการใช้เทคนิควิธีการวิจัยด้านการประชาสัมพันธ์มาเป็นเครื่องมือในการช่วยค้นหาค าตอบเกี่ยวกับข้อสงสัย
เหล่านั้น โดยการค้นหาเอกสารสิ่งพิมพ์จากห้องสมุด การส ารวจวิจัย ศึกษาหาความสัม พันธ์ของตัวแปร           
การวิเคราะห์ด้านเวลา เพ่ือหาแนวโน้มหรือการเปลี่ยนแปลงของกิจกรรม การออกเยี่ยมเพ่ือสัง เกตและศึกษา
สถานการณ์ และการสัมภาษณ์ เป็นต้น 
  ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดวัตถุประสงค์ 
   การก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายของแผนการประชาสัมพันธ์   มีความส าคัญต่อการที่ผู้วางแผน
และผู้ปฏิบัติจะได้ทราบทิศทางอย่างชัดเจนของแผนว่า  ต้องการมุ่งเน้นในเรื่องใด มีเป้าหมายอย่างไร           
มีขอบเขตเพียงใด และโดยวิธีใด เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ การก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายของแผน 
นอกจากจะมีผลต่อการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและสื่อในการประชาสัมพันธ์ยังเกี่ยวข้องถึงงบประมาณและเป็น
การแสดงถึงเจตนารมณ์ที่องค์การมีต่อประชาชนด้วย 
   ประเภทของการก าหนด ในการก าหนดวัตถุประสงค์ต้องเป็นวัตถุประสงค์ที่สามารถปฏิบัติให้เป็นจริง 
โดยที่ทุกคนสามารถให้ความร่วมมือหรือสามารถปฏิบัติให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยสามารถแบ่งวัตถุประสงค์
ของกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ได้ 2 ประเภท คือ 
    1. วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการชี้แจงบอกกล่าวหรือให้ข้อมูล เป็นวัตถุประสงค์ของการ             
วางแผนการประชาสัมพันธ์ ซึ่งผู้วางแผนหรือนักประชาสัมพันธ์ต้องการให้ข้อมูลชี้แจงบอกกล่าวเกี่ยวกับ             
เรื่องใด เรื่องหนึ่ง เพ่ือเป็นการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เช่น เป็นการแนะน าสินค้า 
ผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือเป็นการสร้างความรู้จักบริษัทหรือองค์การให้เกิดขึ้น และให้แพร่หลายขึ้นในหมู่ประชาชน
กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชน กล่าวโดยสรุป วัตถุประสงค์ประเภทนี้เน้นในด้านการให้ข้อมูลข่าวสารของ
องค์การ บริษัท หรือสินค้า 
   2. วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแรงจูงใจ เป็นวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการกระตุ้นหรือสร้างแรงจูงใจ 
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระท าอย่างหนึ่งอย่างใด หรือเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติกรรม
บางอย่าง ตามท่ีผู้วางแผนคาดหวังไว้ 
  ขั้นตอนที่ 3 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
   กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มประชาชนขององค์การต้องการเข้าถึง หรือต้องการติดต่อมากที่สุดเป็นอันดับ
แรก วัตถุประสงค์ของการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  เพ่ือให้ผู้วางแผนและผู้น าแผนไปปฏิบัติรู้จักและเข้าใจ
ประชาชนที่องค์การต้องการเข้าถึงอย่างแท้จริง เพราะประชาชนแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันในหลายด้าน 
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ดังนั้นความส าคัญของการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย คือ การที่ผู้วางแผนสามารถก าหนดการใช้สื่อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
   ขั้นตอนที่ 4 การเลือกใช้สื่อและกิจกรรม 
   การเลือกใช้สื่อและกิจกรรม  เป็นกลยุทธ์ของการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพ่ือที่จะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ  เมื่อทราบว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครแล้ว ผู้วางแผนจะต้องค านึงถึงความ
เหมาะสมของสื่อและกิจกรรมที่จะใช้กับกลุ่มเป้าหมายนั้น  โดยมีข้อพิจารณาในการเลือกใช้สื่อและกิจกรรม 
ดังนี้ 
   1. ความครอบคลุม เป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ณ ช่วงระยะเวลาใด เวลาหนึ่ง ณ ช่วง
ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ (เช่น ช่วง 6.30 - 8.00) กลุ่มเป้าหมายควรได้มีโอกาสรับฟังข่าวสารอย่างน้อย 1 ครั้ง 
โดยทั่วไปจะก าหนดระยะเวลาประมาณ  4  สัปดาห์ 
   2. ยอดการจ าหน่าย ยอดจ าหน่ายสามารถบ่งบอกหรือดัชนีให้ทราบว่า สื่อนั้นๆ มีผู้อ่านเป็น
เท่าใด โดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร ยอดการจ าหน่ายท าให้ผู้วางแผนสามารถประมาณการได้ว่า ถ้าเป็นใน
ช่วงหนึ่งเดือนหรือสัปดาห์ ถัวเฉลี่ยของยอดจ าหน่ายหรือมีจ านวนผู้อ่านเป็นสัดส่วนเท่าใด  เมื่อเปรียบเทียบกับ
สื่อชนิดเดียวกันกับฉบับอื่น 
   3. คุณภาพและความน่าเชื่อถือ การพิจารณาคุณภาพและความน่าเชื่อถือของบรรณาธิการ 
เพ่ือดูว่าบทบรรณาธิการนั้นได้แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางใด เช่น เป็นไปในทางบวก ทางลบ หรือมีความ
คิดเห็นเป็นกลางๆ  และการแสดงความคิดเห็นในบทวิพากษ์วิจารณ์นั้นเป็นไปในทางที่สร้างสรรค์หรือท าลาย
หรือให้การสนับสนุนในประเด็นใดบ้าง  ตลอดจนการวิพากษ์วิจารณ์นั้นได้เอ้ือประโยชน์แก่สังคมในการใช้
ดุลพินิจพิจารณาในเรื่องราวที่มีการน าเสนออย่างไร 
   4. ความถี่ เป็นจ านวนครั้งภายในระยะเวลาที่ก าหนดที่กลุ่มเป้าหมายได้รับฟังข่าวสารนั้น 
(อย่างน้อยในช่วงระยะ 4 สัปดาห์) 
     5. ความต่อเนื่อง  หมายถึง การใช้สื่อในการเผยแพร่ข่าวสารออกไปในช่วงระยะเวลาที่
ก าหนดไว้ (เช่น ในช่วงของการรณรงค์) ว่าจะใช้ระยะเวลานานเท่า ใด ซึ่งบางครั้งอาจจะใช้ฤดูกาล เทศกาล 
หรือวันส าคัญทางประเพณี เป็นเครื่องช่วยในการพิจารณาตัดสินใจ 
   ประเภทของสื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 
   1. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ ป้ายประกาศ รูปภาพ 
สื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่สะดวกต่อการเผยแพร่  กระตุ้นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและการติดตามเรื่องราว 
   2. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ และวีดีทัศน์ สื่อประเภทนี้ เป็นสื่อที่
สะดวกในเรื่องของการเผยแพร่ด้วยแสง สี เสียง ซึ่งสื่อแต่ละชนิดต่างก็มีข้อได้เปรียบและข้อด้อย ตามแต่ชนิด
ของสื่อ 
   3. สื่ออินเตอร์เน็ต เป็นสื่อที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากประสิทธิภาพด้าน
ความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารและเผยแพร่ไปได้ทั่วโลก   สามารถโต้ตอบกันได้ทันทีและค่าใช้จ่ายถูกกว่า
การใช้สื่ออ่ืนๆ 
   4. สื่อเฉพาะ เป็นสื่อที่มีวัตถุประสงค์เฉพาะอย่างหนึ่งอย่างใด เช่น หน่วยเคลื่อนที่                  
มีวัตถุประสงค์เฉพาะเจาะจงในเรื่องพ้ืนที่ที่จะเข้าไปเผยแพร่ 
   5. สื่อประเภทกิจกรรม เช่น การสาธิต ซึ่งเป็นวิธีการใช้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ตรง
ด้วยตนเอง การเยี่ยมเยือน  เป็นวิธีการที่ท าให้ผู้ปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ได้รู้จักกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น 
และได้รับความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมายดีขึ้น 
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   6. สื่อบุคคล บุคคลเป็นสื่อที่มีความส าคัญต่อการโน้มน้าว ทัศนคติของบุคคลไปจนถึงข้ันการ
ยอมรับความคิดใหม่  สื่อบุคคลที่ส าคัญ คือ ผู้น าความคิด ผู้ที่ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่เพ่ิงมีขึ้น  ซึ่งเป็นบุคคล
ที่มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือการสื่อสารการตลาด 
   การก าหนดการเลือกใช้สื่อและกิจกรรมเป็นเรื่องส าคัญในการวางแผน จึงเป็นหน้าที่ของผู้วางแผนใน
การใช้ดุลพินิจว่าจะใช้สื่อชนิดใด อย่างไร เมื่อใด และมีเหตุผลอย่างไร จึงต้องใช้สื่อนั้น เพ่ือประสิทธิภาพของ
กลยุทธ์ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ 
   ขั้นตอนที่ 5 การก าหนดงบประมาณ 
   ในการด าเนินงานใดๆ จ าเป็นต้องใช้งบประมาณที่พอเหมาะและคุ้มค่า เช่น ในการเลือกใช้สื่อเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์  จะต้องพิจารณาว่าสื่อใดที่คุ้มค่ามากที่สุด  หมายความว่า  การเลือกใช้สื่อประเภทใดจึงจะ
ครอบคลุมประชาชนเป้าหมายได้ผลดีที่สุด และประหยัดที่สุด เป็นต้น ในการจัดงบประมาณด้านการ
ประชาสัมพันธ์ โดยทั่วไปในการจัดสรรงบประมาณเพ่ือการประชาสัมพันธ์ สามารถก าหนดได้ 2 วิธี คือ 
    1. ดูจากงบประมาณของปีก่อนว่าเป็นเท่าใด แล้วมาเพ่ิมรายการหรือค่าใช้จ่ายที่คิดว่า 
จะต้องเพ่ิมส าหรับครั้งต่อไป  และเพ่ิมค่าใช้จ่ายเผื่อส ารองไว้อีกอย่างน้อย ประมาณ 10% - 25% ของ
งบประมาณท้ังหมดที่ก าหนดไว้ 
     2. โดยการค านวณงบประมาณค่าใช้จ่าย โดยพิจารณาว่างบประมาณส าหรับการส่งเสริมด้าน
การตลาดเป็นเท่าใด  และจากยอดนี้  สามารถแบ่งออกเป็นงบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์เทาใด             
เป็นงบประมาณด้านโฆษณาและส่งเสริมการขายเท่าใด ทั้งนี้เนื่องจากองค์การสถาบันหลายแห่ง บางครั้ง
งบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์มิได้แยกออกมาต่างหาก แต่รวมอยู่กับงบกลาง และในบางแห่งโดยเฉพาะ
องค์การธุรกิจ งบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์มักจะพัวพันอยู่กับฝ่ายการตลาด หรืองานด้านโฆษณา          
ถึงกระนั้นก็ตามในการจัดท างบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์ก็ยังต้องค านึงถึงตัวแปรทางสังคม กล่าวคือ 
การแข่งขันด้านการตลาด สภาพสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจและการเมือง สภาพเหตุการณ์ต่างๆ ที่อยู่รอบด้าน 
ตลอดจนแนวโน้มต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ ดังนั้น การจัดงบประมาณด้านนี้จึง
ต้องมีความยืดหยุ่นให้เหมาะสมกับสภาพที่แท้จริงที่ก าลังเป็นอยู่ มิฉะนั้นแล้วการด าเนินงานก็อาจจะไม่ได้ผล
เท่าท่ีควรจะเป็น 
  ขั้นตอนที่ 6 การติดตามและประเมินผล 
 การติดตามและประเมินผลงาน เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์            
การติดตามและประเมินผลเป็นการตัดสินคุณค่าของสิ่งหนึ่งสิ่งใด  การติดตามและประเมินผลเป็นกระบวนการ
ให้ได้มาซึ่งสารนิเทศส าหรับการตัดสินคุณค่าของกิจกรรมที่ได้กระท าลงไป  จุดเน้นของการติดตามผล คือ         
เป็นการตรวจสอบผลการด าเนินงานเป็นระยะๆ เพ่ือความมั่นใจในความถูกต้อง ส่วนจุดเน้นของการประเมิน
ประเมินผล คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์อย่างมีระบบของโครงการหรือแผนงาน เป็นกระบวนการ
ที่ต้องกระท าสม่ าเสมอ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสารนิเทศที่เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจในนโยบายและกลยุทธ์ในการ
ด าเนินงานต่อไปขององค์การและโครงการอย่างหนึ่งอย่างใดโดยเฉพาะ 
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สรุป 
 
  การประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่มีการวางแผน เพ่ือน ามาซึ่งอิทธิพลต่อความคิดเห็นของ
ประชาชน ให้ยอมรับการด าเนินธุรกิจของสถาบัน พร้อมทั้งเป็นเครื่องมือที่ใช้สร้างภาพลักษณ์ ตลอดจนแก้ไข
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีที่เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์หรือสถาบัน กลยุทธ์การด าเนินการการประชาสัมพันธ์เพ่ือองค์กร เป็น
การด าเนินการการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรต้องการเข้าถึง แบ่งเป็น 2 ประเภทตาม
กลุ่มเป้าหมาย คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายนอกองค์กร 
หากแบ่งตามจุดมุ่งหมายในการด าเนินการประชาสัมพันธ์  แบ่งได้  2  ประเภท คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
เชิงรุก และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือแก้ปัญหาภาพลักษณ์ติดลบ กลยุทธ์การด าเนินการประชาสัมพันธ์
เพ่ือการตลาด เป็นการด าเนินการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างหรือเพ่ิมคุณค่าให้แก่สินค้าหรือบริการ มักจะเป็น
การสร้างการรู้จักตัวสินค้าหรือบริการ กระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน คือ 
การวิเคราะห์เพ่ือความเข้าใจในสถานการณ์  การก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายของแผน  การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย การเลือกใช้สื่อและกิจกรรม การก าหนดงบประมาณ และการติดตามและประเมินผล 
          ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ได้ถูกน ามาเป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความนิยม             
และได้ผลดีวิธีหนึ่ง การประชาสัมพันธ์ไม่ได้มุงขายสินค้าหรือบริการ ใช้เพ่ือสร้างไมตรีจิตและความ
สัมพันธภาพที่ดีกับสาธารณชน  และมุ่งเน้นในการสร้างให้เกิดการรู้จักในตราสินค้า การสร้าง ทัศนคติที่ดีให้ 
แก่ผลิตภัณฑ์   เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย  การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ของโรงแรมทั้งระดับ
สากลและระดับท้องถิ่น สิ่งส าคัญก็คือจะต้องให้คนทั่วไปรู้จัก และมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรม ถ้าพิจารณาเฉพาะ
ท้องถิ่น บุคคลที่จะมีส่วนส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับโรงแรมก็คือ ผู้จัดการทั่วไป ซึ่งสามารถจะ
สร้างความสัมพันธ์กับบุคคลส าคัญในท้องถิ่น  นักการเมือง  นักธุรกิจ ข้าราชการชั้นผู้ใหญ่ตลอดไปถึงองค์การ
กุศลสาธารณะต่าง และ ท าการออกแบบประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มต่างๆ เหล่านั้นอย่างได้ผล  
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ค าถามท้ายหน่วย 
  
  1. ประชาสัมพันธ์แตกต่างกับโฆษณาอย่างไร จงอธิบาย  
  2. รูปภาพต่อไปนี้ รูปภาพหมายเลขใดเป็น Proactive PR และหมายเลขใดเป็น Reactive PR 
อธิบายเหตุผลประกอบด้วย 

 

   3. ปัจจุบันไม่ว่าสื่อสิ่งพิมพ์หรือสื่อแพร่ภาพ จะมีการน าเสนอข่าวสังคมธุรกิจ ท่านคิดว่าการน าเสนอ
ดังกล่าวเป็นข่าวหรือไม่ และเพราะเหตุใดจึงต้องน าเสนอข่าวดังกล่าว 
   4. เทคนิคหรือเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่เรียกว่า “PENCILS” ตามแนวคิด
ของ Kotler ประกอบด้วยกิจกรรมอะไรบ้าง ยกตัวอย่างประกอบด้วย 
   5. รูปภาพต่อไปนี้ แสดงถึงกิจกรรมของการประชาสัมพันธ์ประเภทใด มีวัตถุประสงค์ต้องการ
ประชาสัมพันธ์ให้ทราบถึงเรื่องใด 
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กรณีศึกษาท่ี 6 
 
เรื่อง การสร้างแบรนดด์้วยการประชาสัมพันธ์ 
 
   ดร.เสรี วงษ์มณฑา (http://www.hrtothai.com/Articles/Index/1099) นักวิชาการด้านการตลาด
ชื่อดังของไทย ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ด้วยการประชาสัมพันธ์ ในบทความเรื่อง “การ
โฆษณา VS การประชาสัมพันธ์” ดังนี้  
       เมื่อนักการตลาดตระหนักในความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ และคิดที่จะใช้การประชาสัมพันธ์ใน
การสร้าง Brand บางคนอาจจะยังติดกับความความเชื่อมั่นและความหลงใหลในการโฆษณา เขาอาจจะสับสน
ว่าแล้วเมื่อใดเขาจะได้ใช้โฆษณาอย่างที่เขาคุ้นเคย เขาอาจจะไม่เชื่อ หรือไม่กล้าที่จะเชื่อว่าแผนการสื่อสาร
การตลาดบางแผนอาจจะไม่มีการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของแผนเสียด้วยซ้ าไป 
       การโฆษณาจะต้องมีแผนงานที่สอดคล้องกับแผนงานการประชาสัมพันธ์ โดยที่แผนงานโฆษณาจะต้อง
ออกมาทีหลังแผนงานประชาสัมพันธ์ แก่นของสาระที่จะน าเสนอของโฆษณาก็ต้องเป็นสิ่งที่สอดคล้องกับการ
ประชาสัมพันธ์ อย่าท าโฆษณาก่อนท าประชาสัมพันธ์ อย่าเอาเนื้อหาในโฆษณามาก าหนดเนื้อหาของการ
ประชาสัมพันธ์ ในทางตรงกันข้ามแก่นสารของสาระที่มีอยู่ในโฆษณาจะต้องสกัดมากจากข้อความหลักของการ
ประชาสัมพันธ์ ลีลาอารมณ์ที่ปรากฏในโฆษณาก็จะต้องมีลีลาอารมณ์สอดคล้องกับการสื่อสารของการ
ประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นข่าว สารคดี บทความ หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ 
       การโฆษณาควรจะใช้ เมื่อเราประสบความส าเร็จกับการประชาสัมพันธ์ ที่สามารถสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับ Brand สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าประเภทนั้น  จะท าโฆษณาได้โดยไม่ต้อง
มีการประชาสัมพันธ์มากนัก  แต่สินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความรู้ เกี่ยวกับสินค้าประเภทนั้น ต้องใช้การ
ประชาสัมพันธ์สร้างความเข้าใจให้ผู้บริโภคก่อนที่จะมีการโฆษณา  บริษัทที่จะใช้โฆษณาจะต้องมั่นใจว่ามี
งบประมาณมากพอที่จะใช้โฆษณาได้อย่างต่อเนื่อง  จนท าให้การโฆษณามีผลในการส่งเสริมการตลาด เพราะ
ถ้าหากมีงบประมาณไม่พอ แต่ยังคงท าโฆษณาแต่อยู่ในระดับที่ไม่เพียงพอที่จะก่อให้เกิดผลสั มฤทธิ์ ก็จะ
กลายเป็น การต าน้ าพริกละลายแม่น้ า ซึ่งงบประมาณที่ไม่สูงนัก ควรจะน าไปใช้ในการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน
มากกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เอาไปใช้ในการประชาสัมพันธ์จะดีกว่า เพราะการประชาสัมพันธ์ใช้งบประมาณ
น้อยกว่าโฆษณา แต่มีประสิทธิภาพมากกว่า 
       จงใช้การประชาสัมพันธ์ในการสร้าง Brand และใช้การโฆษณาตอกย้ าจุดขายของ Brand เพ่ือที่จะ
รักษาสุขภาพของ Brand เอาไว้ให้เข้มแข็ง อันที่จริงแล้ว หลังจากการประชาสัมพันธ์แล้ว ก็จะมีการสื่อสารใน
รูปแบบอ่ืนๆจนท าให้ Brand มีความเข้มแข็งแล้ว จึงหันไปใช้โฆษณา นักการตลาดจะต้องเปลี่ยนมุมมองใหม่  
ที่จะยอมรับว่าการโฆษณา ไม่ใช่เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ดีในการสร้าง Brand เพราะมีวิธีการสื่อสารที่ไม่
หลากหลาย และมีข้อจ ากัดในการน าเสนอเนื้อหา ดังนั้นทุกครั้งที่คิดจะสร้าง Brand นักการตลาดจะต้องคิดถึง
เครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆที่ไม่ใช่โฆษณา และสิ่งใดที่สามารถน ามาใช้ได้ในการสร้าง Brand ก็น ามาใช้ก่อนการ
โฆษณา เมื่อเห็นว่า Brand แข็งแกร่งจากการสื่อสารด้วยวิธีอ่ืนแล้ว จึงจะด าริให้ใช้โฆษณา มาสร้างความ
แข็งแรงให้ Brand มีสุขภาพด ี
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  หลายปีก่อน Philip Kotler (http://www2.feu.ac.th/admin/pr/articles_detail.php?id=174)
ปรมาจารย์ด้านการตลาดระดับโลกได้บรรยายแนวคิดกลยุทธ์การตลาดแก่นักการตลาดไทย  เขาชี้ว่า ปัจจุบัน
การโฆษณาที่ใช้ Mass Media จะส่งผลต่อยอดขายลดลง  เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป  เครื่องมือ
การตลาดที่น่าสนใจและจะถูกน ามาใช้ในการส่งเสริมการตลาดมากข้ึนเรื่อยๆ คือเครื่องมือที่เรียกว่า “Below-
the-Line”  หรือก็คือเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ที่มุ่งไปยังผู้กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ผ่านสื่อโฆษณา ทั้งนี้
การประชาสัมพันธ์ ถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือ “Below-the-Line” ที่  Kotler ให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง  

 
    Kotlerได้เสนอแนะชุดเครื่องมือส าหรับการประชาสัมพันธ์การตลาดที่เรียกว่า “PENCILS” ซึ่ง
ประกอบด้วย (อ้างถึงใน ศศิประภา ชัยประสิทธิ์. 2554, [On line])) 
          P=Publication การประกาศ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีการต่างๆ E=Events การจัด
เหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ  N=News การน าเสนอข่าวผ่านสื่อมวลชน  C=Community Involvement 
Activities การจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับชุมชน   I=Identity Media การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความ
เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร  L=Lobbying Activity กิจกรรมที่มีลักษณะเป็นความพยายามใช้การโน้มน้าวใจ 
เพ่ือจูงใจให้มีการออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการด าเนินธุรกิจ  รวมทั้งการยับยั้งกฎหมายและ
กฎระเบียบที่ขัดต่อการด าเนินธุรกิจหรือผลประโยชน์ของธุรกิจ และ S=Social Responsibility กิจกรรมที่
แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะช่วยสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร 
 
   ยกตัวอย่างแบรนด์ไทยอย่าง Qualy ดูว่าเขาสร้างแบรนด์อย่างไร จึงสามารถเปิดตลาดส่งสินค้าไทย
ออกไปจ าหน่ายใน 50 กว่าประเทศทั่วโลก (http://www.somchartlee.com/?p=713) 
  จุดก าเนิดของ Qualy เกิดจากการเป็น OEM ผลิตชิ้นส่วนให้กับเจ้าของผลิตภัณฑ์สินค้าในครัวเรือน
นั่นคือหม้อหุงข้าว อยู่มาวันหนึ่งคิดได้ว่าการเป็นผู้ผลิตภายใต้ร่มเงาแบรนด์อ่ืนมันเท่ากับท ามากได้น้อย จึง

http://www2.feu.ac.th/admin/pr/articles_detail.php?id=174
http://www.somchartlee.com/?p=713
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ตัดสินใจลองสร้างแบรนด์ของตัวเองขึ้นมาโดยเริ่มต้นจากสิ่งที่เขาถนัดคือการท าหม้อหุงข้าว แต่แทนที่จะท าให้
เหมือนกับหม้อหุงข้าวทั่วไป เขาพยายามลดต้นทุนการผลิตด้วยการตัดฟังก์ชั่นที่ไม่จ าเป็นออกไป แล้วใส่ดีไซน์
เข้าไปเพ่ิมมูลค่าแทน ผลลัพธ์ที่ออกมาคือได้หม้อหุงข้าวสีสันสดใสในรูปทรงแอปเปิ้ล คนที่ซื้อไปจึงไม่ได้แค่
หม้อหุงข้าวทั่วไป แต่ได้ของตกแต่งบ้านชิ้นใหม่มาประดับครัวด้วย 
  กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ของ Qualy มีดังนี้คือ 
   Design Thinking เป็นการท าในสิ่งที่แปลกแหวกแนว แล้วตอบความต้องการของผู้บริโภคได้
ครบถ้วน Institutional Endorsement สร้างการยอมรับจากการส่งประกวดผลิตภัณฑ์เข้าประกวดจาก
สถาบันต่างๆ International to Local การสร้างชื่อเสียงจากต่างประเทศก่อนกลับเข้าสู่ประเทศ และ 
Below the line ไม่เน้นการโฆษณา แต่เน้นการประชาสัมพันธ์ ผ่าน Free Media และการจัดงานแสดง
สินค้า  
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 7 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   7          สัปดาห์ที่ 11 - 12       ชื่อหน่วย  การส่งเสริมการขาย 

 
สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย 
2. ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
3. การออกแบบโปรแกรมการส่งเสริมการขาย 
4. แนวโน้ม และอุปสรรคของการส่งเสริมการขาย 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมาย ลักษณะ และความส าคัญของการส่งเสริมการขายได้ 
2. อธิบายวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายได้ 
3. อธิบายการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคได้ 
4. อธิบายการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลางได้ 
5. อธิบายการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขายได้ 
6. อธิบายขนาดของสิ่งจูงใจได้ 
7. อธิบายเงื่อนไขการเข้าร่วมโปรแกรมได้ 
8. อธิบายการกระจายเครื่องมือการส่งเสริมการขายได้ 
9. อธิบายช่วงระยะเวลาของการส่งเสริมการขายได้ 
10. อธิบายจังหวะเวลาการส่งเสริมการขายได้ 
11. อธิบายงบประมาณการส่งเสริมการขายได้ 
12. อธิบายแนวโน้มของการส่งเสริมการขายได้ 
13. อธิบายอุปสรรคในการส่งเสริมการขายได้ 
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1. ผู้สอนให้นักศึกษาดูภาพ การลดราคาของ BigC แล้วถามนักศึกษาถึงเหตุผลที่ BigC ลดราคาสินค้า และ
ช่วยกันสรุปเหตุผลต่างๆ ที่นักศึกษาเสนอ และผู้สอนสรุป เพ่ือน าเข้าสู่บทเรียน การส่งเสริมการขาย เป็นการจูงใจ
ที่เสนอคุณค่าพิเศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อ และ/หรือบุคคล เพ่ือให้พ่อค้าคนกลาง ผู้บริโภค หรือหน่วยงานขาย 
เกิดความสนใจหรือทดลองใช้สินค้ามากขึ้น 
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 ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
    1. แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย 
   2. ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
   3. การออกแบบโปรแกรมการส่งเสริมการขาย 
   4. แนวโน้ม และอุปสรรคของการส่งเสริมการขาย 
           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรี ยนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย  ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 

สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 7 
  3. Microsoft PowerPoint 

การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 7 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 7 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
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  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 7 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 7 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 7 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
 

ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 7 การส่งเสริมการขาย 
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หน่วยที่ 7 
การส่งเสริมการขาย 

 
  ปัจจุบันนี้การส่งเสริมการขายมีบทบาทและความส าคัญเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวะที่
ตลาดมีการแข่งขันสูง ผู้บริโภคต้องถูกกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อโดยอาศัยสิ่งจูงใจต่างๆ ที่ผู้ผลิตเสนอขาย เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เกิดการซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ใหม่ เพิ่มการบริโภคในตราสินค้าที่
มีอยู่เดิม เกิดการป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาด และเกิดการกสนับสนุนความพยายามทางการโฆษณาและ
การตลาด 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสรมิการขาย 

1.1 ความหมาย ลักษณะ และความส าคัญของการส่งเสริมการขาย 

   ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 184-185) กล่าวถึง ความหมาย ลักษณะ ความส าคัญของการส่งเสริม
การขาย และสิ่งที่การส่งเสริมการขายไม่สามารถท าได้ ดังนี้ 
  1.1.1 ความหมายของการส่งเสริมการขาย  
  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยมสูง เพราะ
สามารถทีจะกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค และก่อให้เกิดการซื้อขายสินค้าได้เร็วขึ้น 
   การส่งเสริมการขาย เป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อ และ/หรือบุคคล เพ่ือให้
พ่อค้าคนกลาง ผู้บริโภค หรือหน่วยงานขาย เกิดความสนใจหรือทดลองใช้สินค้ามากขึ้น โดยมีก าหนด
ระยะเวลาที่แน่นอน  
 1.1.2 ลักษณะของการส่งเสริมการขาย  
 จากความหมายข้างต้น การส่งเสริมการขายสามารถสรุปได้เป็น 4 ลักษณะ คือ 
     1) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน หรือพนักงานขาย (บุคคล) 
      2) การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นช่วงสั้นๆ และมีก าหนดระยะเวลาที่
แน่นอน 
      3) กลุ่มเป้าหมายในการจัดท ากิจกรรมการส่งเสริมการขาย แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
ผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง และพนักงานขาย 
      (1) ผู้บริโภค หรือเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
       (2) พ่อค้าคนกลาง หรือเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง 
       (3) พนักงานขาย หรือเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
     4) มีข้อเสนอพิเศษเพ่ือจูงใจ เพ่ือเพ่ิมความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมอัตราทดลอง
ใช้หรือเพ่ิมการกระจายสินค้า 
  1.1.3 ความส าคัญของการส่งเสริมการขาย 
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     1) สินค้าท่ีมีความแตกต่างและประโยชน์ในการใช้สอยน้อยลง เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน จะมีผล
ท าให้ความภักดีต่อตราสินค้าลดลง การส่งเสริมการขายจะสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีการ
ส่งเสริมการขาย 
     2) การส่งเสริมการขายมุ่งเร่งรัดให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระยะสั้น หรือซื้อสินค้านอก
ฤดูกาลมากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์และรีบตัดสินใจซื้อ 
      3) การส่งเสริมการขายช่วยเสริมแผนงานโฆษณาในการสร้างการรู้จัก และกระตุ้นให้ผู้บริโภค
สนใจสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 
      4) ช่วยรักษาลูกค้าในช่วงที่สินค้ามีการแข่งขันรุนแรงจากคู่แข่งขัน การส่งเสริมการขายจึง
เป็นกิจกรรมที่ท าให้ลูกค้าหลักของบริษัทไม่เปลี่ยนใจไปทดลองใช้สินค้าของคู่แข่งขัน 
      5) เพ่ิมจ านวนการซื้อสินค้ามากข้ึน เพราะกิจกรรมการส่งเสริมการขายมีข้อเสนอพิเศษที่ช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้เร็วขึ้นและซื้อมากขึ้น 
   1.1.4 สิ่งท่ีกิจกรรมการส่งเสริมการขายไม่สามารถท าได้ 
     1) การส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติที่เป็นลบ ในกรณีที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดี
กับสินค้า การส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เป็นลบให้เป็นบวกได้ ในทางกลับกันสินค้าที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่เป็นลบแล้วมีการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายมาก อาจยิ่งสร้างทัศนคติในด้านลบสูงขึ้น 
เช่น ในกรณีผงชูรสซึ่งมีแม่บ้านบางกลุ่มมีทัศนคติในด้านลบอยู่ เมื่อผลชูรสมีการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขาย แม่บ้านกลุ่มนี้อาจคิดว่าผู้ผลิตผงชูรสมีการกระตุ้นตลาดมากเกินไป ซึ่งจะเพ่ิมทัศนคติในด้านลบต่อผลชูรส
มากขึ้นในแม่บ้านกลุ่มนี้ 
      2) การส่งเสริมการขายไม่สามารถเพ่ิมยอดขายให้แก่ลูกค้าที่อยู่ในช่วงตกต่ าของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากสินค้าที่อยู่ในช่วงตกต่ าของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ล้าสมัย  หรือมีสินค้าที่
ดีกว่าอยู่ในตลาดแล้ว การส่งเสริมการขายจึงไม่สามารถเปลี่ยนความนิยม หรือเพ่ิมความต้องการสินค้าได้ 
      3) การส่งเสริมการขายไม่ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่สินค้า เนื่องจากวัตถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการขาย จะมุ่งสร้างยอดขายเป็นหลักและเป็นกิจกรรมระยะสั้น 
      4) การส่งเสริมการขายไม่สามารถทดแทนการโฆษณาได้ เพราะการส่งเสริมการขายไม่
สามารถสร้างภาพพจน์ที่ดีแก่สินค้าได้นั่นเอง กิจกรรมการสื่อสารที่ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่สินค้า ยังคงเป็น
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เป็นหลัก 
      5) การส่งเสริมการขายไม่สามารถสร้างยอดขายให้กับสินค้าที่มีปัญหาหรือมีข้อด้อย ในด้าน
คุณประโยชน์ของสินค้า โดยทั่วไปการส่งเสริมการขายอาจช่วยเพิ่มยอดขายหรือความสนใจให้แก่สินค้าได้            
แต่เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้ หรือบริโภคสินค้านั้นแล้วจะพบว่าสินค้านั้นไม่ดีจริง ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อหรือบริโภค
สินค้านั้นอีก แม้จะมีการส่งเสริมการขายเข้ามาช่วย 
      6) การส่งเสริมการขายไม่ช่วยสร้างความภักดีให้แก่สินค้า เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้า
เกิดจากความพอใจในคุณภาพของสินค้า ราคา และมีการสื่อสารเพ่ือตอกย้ าความรู้จักที่ดีให้แก่สินค้า แต่การ
ส่งเสริมการขายมุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพราะสิ่งจูงใจเป็นหลัก 

1.2 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 

   การก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายจะเป็นประโยชน์ในการใช้เป็นแนวทางส าหรับการ
เลือกโปรแกรมการส่งเสริมการขาย และการก าหนดวิธีการประเมินผลของโปรแกรมการส่งเสริมการขาย           
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ในการก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายจะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักของกิจการ ตลอดจน
ช่วยเสริมให้การปฏิบัติตามกลยุทธ์ทางการตลาดที่วางไว้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยทั่วไปแล้ว การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายสารถแยกได้เป็นวัตถุประสงค์หลัก และวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1.2.1 วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขาย 
 สุวิมล แย้มจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 244-245) ได้ก าหนดวัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริม
การขายไว้ 6 วัตถุประสงค์ใหญ่ ดังนี้ 
  1) เพ่ือกระตุ้นการสอบถาม วัตถุประสงค์นี้ก าหนดเพ่ือให้ลูกค้าที่คาดหวังได้มีการสอบถาม 
หรือกรอกแบบฟอร์มและส่งกลับคืนมาให้แก่กิจการ  เพ่ือขอทราบรายละเอียดข้อมูลต่างๆ เพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ  หรือเข้าชมนิทรรศการหรือการจัดรายการแสดงสินค้าของกิจการ  วัตถุประสงค์นี้มักจะ
ก าหนดขึ้นเมื่อต้องการจะเข้าถึงลูกค้าที่คาดหวังใหม่ๆ ที่มีความสนใจในสินค้าหรือบริการของกิจการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อลูกค้าที่คาดหวังนั้นมีจ านวนน้อยราย และชี้เฉพาะเจาะจงตัวได้ยาก ในกรณีนี้ กิจการ 
ที่มีความสามรถเป็นพิเศษในการกระตุ้นให้เกิดการสอบถามกลับมามากๆ ก็จะสามารถเจาะเข้าหาลูกค้า       
ที่คาดหวัง โดยการใช้พนักงานขายติดตามผล พร้อมกับการใช้กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ช่วยเสริม หรือใน
กรณีที่มีการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมา กิจการก็อาจจะออกแบบสอบถามไปยังกลุ่มลูกค้าเก่าเพ่ือรักษา
ลูกค้าไว้ก็ได้ 
   2) เพ่ือเพ่ิมการทดลองใช้ วัตถุประสงค์ข้อนี้มักจะใช้ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือผลิตภัณฑ์ที่
ก าลังมีปัญหาเกี่ยวกับยอดขายตกต่ า โดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภคได้เกิดการทดลองใช้ และท าการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น
มาใช้ต่อไปในอนาคตอย่างถาวร ตัวอย่างของการส่งเสริมการขายเพ่ือเพ่ิมการทดลองใช้ที่นิยม ได้แก่ การแจก
ตัวอย่างฟรีส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การให้ส่วนลดคูปอง การลดราคาลงส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ตลาดแล้ว 
ก าลังประสบปัญหาอยู่ และอ่ืนๆ 
   3) เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการซื้อซ้ า วัตถุประสงค์นี้ใช้เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อบ่อยๆ 
เป็นนิสัย จนน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากนี้แล้ว 
วัตถุประสงค์นี้เหมาะส าหรับร้านค้าปลีกในการที่จะกระตุ้นให้ผู้ซื้อมาใช้บริการของร้านค้าอย่างสม่ าเสมออีก
ด้วย   ตัวอย่างของวิธีการส่งเสริมการขายเพ่ือสนับสนุนให้เกิดการซื้อซ้ า เช่น การให้คูปองส่วนลดส าหรับการ
ซื้อครั้งต่อไป การให้ลูกค้าสะสมแสตมป์การค้า การแจกของขวัญพิเศษส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าตามวงเงินที่
ก าหนดให้ เป็นต้น 
   4) เพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้าเข้าร้าน วัตถุประสงค์นี้ใช้เพ่ือเป็นตัวชักน าให้ลูกค้าใหม่ๆ เข้าร้านให้
มากขึ้น เพื่อเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้า มักจะใช้กับร้านค้าปลีกทั่วๆ ไป ตัวอย่างเช่น การจัดแสดงพิเศษต่างๆ 
ให้ห้างร้าน การจัดรายการการลดราคาสินค้าท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับทั่วไป เป็นต้น วิธีนี้จะช่วยดึงดูดลูกค้าให้
เข้าร้านมากขึ้น เมื่อลูกค้าเข้ามาชมรายการพิเศษหรือเข้ามาเพ่ือซื้อสินค้าที่ลดราคาพิเศษแล้ว มักจะเดินดู
สินค้าอ่ืนๆ ภายในร้านด้วย ท าให้ทางร้านมีโอกาสขายสินค้าอ่ืนๆ ท่ามารถท าก าไรได้สูงให้แก่ทางร้านด้วย 
    5) เพ่ือสนับสนุนการซื้อเพ่ือกักตุน วัตถุประสงค์นี้จะใช้เมื่อผู้ผลิตต้องการให้พ่อค้าคนกลาง
ต่างๆ เพิ่มปริมาณสินค้าคงคลังให้สูงขึ้น  เพ่ือลดปัญหาสินค้าไม่พอขาย หรือเพ่ือให้สินค้าพร้อมส าหรับบริการ
ให้แก่ลูกค้าอย่างเต็มที่ตามต้องการ  หรืออาจจะท าโดยผู้ผลิตหรือร้านค้าปลีกเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เป็นปริมาณมากในแต่ละครั้ง เป็นการกักตุน เพ่ือช่วยระบายสินค้านั้นออกให้มากท่ีสุด  เพ่ือป้องกันเงินทุนที่จม
ไปกับตัวสินค้า และเพ่ือป้องกันสินค้าที่จะเน่าเสียหรือเสื่อมคุณภาพเมื่อเก็บไว้นานๆ ในขณะเดียวกัน         
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ถ้าผู้บริโภคมีการกักตุนสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่งเป็นจ านวนมาก ก็มักจะมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมอัตราการ
บริโภคสินค้าประเภทนั้นเพิ่มขึ้นกว่าปกติด้วย 
   6) เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้แทนจ าหน่าย วัตถุประสงค์ข้อนี้ก าหนดขึ้นมาเพ่ือต้องการ
ให้ได้รับความร่วมมือและสนับสนุนในด้านต่างๆ จากร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย รวมถึงพนักงานขายทั้งองกิจการ
และข้องร้านค้าต่างๆ ด้วย โดยมากมักจะใช้วิธีเสนอผลประโยชน์ตอบแทนในรูปของการส่งเสริมการขาย            
เงินพิเศษ หรือส่วนลดในรูปของสินค้า เพ่ือเป็นการตอบแทนส าหรับความร่วมมือในด้านต่างๆ ของร้านค้า   
เช่น การจัดเนื้อที่แสดงสินค้าในร้าน การรับสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในร้านมากขึ้น การช่วยสนับสนุนโปรแกรม
การส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิตท าให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 
   1.2.2 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
  วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 186-189) 
      1) วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นผู้บริโภค 
       (1) กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าใหม่ ส าหรับตัวสินค้าใหม่ กิจกรรมการส่งเสริม
การขายจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้า เช่น การแจกสินค้าตัวอย่างหรือให้ส่วนลดพิเศษ 
       (2) กระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า นอกจากการส่งเสริมการขายจะกระตุ้นให้เกิดการ
ทดลองใช้สินคา้ใหม่แล้ว การส่งเสริมการขายยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ซ้ าได้  ในกรณีที่สินค้า
นั้นมีคุณภาพดีจริง เช่น การแจกคูปองส่วนลดเพ่ือการซื้อในครั้งต่อไป หรือมีการสะสมคะแนนเพ่ือให้ผู้บริโภค
มีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
       (3) เพ่ือเพ่ิมการบริโภคสินค้า ส าหรับสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักในตลาดแล้ว การส่งเสริมการ
ขายสามารถเพ่ิมยอดขายให้แก่สินค้า โดยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อหรือใช้สินค้ามากขึ้น เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ
เมื่อซื้อสินค้าจ านวนมาก 
      (4) เพ่ือป้องกันส่วนแบ่งการตลาด ในกรณีที่มีคู่แข่งขันมากขึ้น หรือมีการแข่งขันทาง
การตลาดสูงขึ้น กิจกรรมการส่งเสริมการขายสามารถยึดลูกค้าเอาไว้ไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้สินค้าใหม่ ซึ่งเป็นการ
ป้องกันส่วนแบ่งการตลาดสินค้าได้ กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ การแจก
แถมหรือชิงโชค เป็นต้น 
      (5) เพ่ือสนับสนุนแผนงานโฆษณาและการตลาด การส่งเสริมการขายสามารถช่วย
สนับสนุนกิจกรรมการโฆษณาและการตลาด โดยสร้างความน่าสนใจให้กบตัวสินค้า กิจกรรมที่นิยมใช้นั้น ได้แก่ 
การชิงโชค การแข่งขัน เป็นต้น 
     2) วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นที่พ่อค้าคนกลาง 
       (1) เพ่ือให้พ่อค้าคนกลางรับสินค้าไปจ าหน่าย สินค้าที่มีการกระจายสินค้าที่ดีย่อม
อ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า การขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายให้แก่สินค้า 
       (2) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ที่ดีระหว่างพ่อค้าคนกลางกับพนักงานขาย การที่
พนักงานขายมีข้อเสนอพิเศษให้แก่พ่อค้าคนกลาง ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและช่วยพนักงานขายในการขาย
สินค้าให้ได้มากข้ึน 
       (3) เพ่ือกระตุ้นพ่อค้าคนกลางให้สนับสนุนสินค้า การส่งเสริมการขายบางอย่าง เช่น 
การร่วมโฆษณา การตกแต่งร้านค้า และการแนะน าสินค้าใหม่ เป็นกิจกรรมที่ทั้งร้านค้าได้ข้อเสนอพิเศษ            
แล้วยังเป็นกิจกรรมที่ช่วยให้ร้านค้าสามารถขายสินค้าได้ดียิ่งขึ้น 
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       (4) เพ่ือเพ่ิมระดับสินค้าคงคลังในร้านค้า การจูงใจให้ข้อเสนอพิเศษแก่ร้านค้าที่ซื้อ
สินค้าจ านวนมาก การช าระเงินที่รวดเร็ว หรือการซื้อสินค้านอกฤดูกาลเป็นการเพ่ิมระดับสินค้าในร้านค้าที่ได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
     3) วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่พนักงานขาย 
      (1) เพ่ือสร้างขวัญและก าลังใจในการท างาน การส่งเสริมการขายช่วยกระตุ้นให้
พนักงานขายมีขวัญและก าลังใจที่ดีในการท างาน เนื่องจากงานขายเป็นงานที่หนักและต้องใช้ความพยายาม
มาก โดยเฉพาะการแนะน าสินค้า การหาลูกค้ารายใหม่ และการขายที่ต้องสาธิต เป็นต้น 
       (2) เพ่ือช่วยขยายตลาดใหม่ การประชุม สัมมนา ให้วามรู้สึกที่ดีแก่พนักงานขาย    
จะช่วยให้พนักงานาเข้าใจสินค้า วิธีการขายที่ดี และสามารถโต้ตอบลูกค้าได้ จึงช่วยให้การขยายตลาดใหม่
ให้แก่สินค้าได้ 
       (3) สร้างความภูมิใจให้แก่พนักงานขาย การให้รางวัลแก่พนักงานขายดีเด่นในด้าน
ต่างๆ เช่น ยอดขายสูงสุด หาลูกค้าใหม่ได้มาก ให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า จะช่วยสร้างความภาคภูมิใจในการ
ท างานของพนักงานขาย และสร้างความพอใจในการท างานให้แก่องค์กร 
 

2. ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
 
   การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งแยกตามประเภทของกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ ผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง และพนักงานขาย ซึ่งผู้ผลิตสามารถเลือกเพียงกลุ่มหนึ่งหรือเลือกหลายกลุ่มก็ได้ 
ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 193-195) 

2.1 การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
 
 คือ การส่งเสริมการขายโดยตรงจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค (ซึ่งในการด าเนินงานการส่งเสริมการขายนี้
จะต้องอาศัยความร่วมมือพ่อค้าคนกลางในการด าเนินงานด้วย เช่น รับแลกของแถม แจกคูปอง หรือรับ
ชิ้นส่วนเพ่ือชิงโชค) การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภคนี้อาจจะเป็นผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเพ่ือที่จะบริโภคเอง หรือ
ผู้บริโภคอุตสาหกรรมก็ได้ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคนี้โดยมากจะมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
ทดลองใช้สินค้าเป็นหลัก 
   เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค ได้แก่  
   2.1.1 การแจกสินค้าตัวอย่าง คือ การที่ผู้ผลิตแจกสินค้าตัวอย่างฟรีให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภค
ทดลองใช้ 
    2.1.2 การแจกคูปอง คือ การแจกเอกสารให้รายละเอียดสินค้าและข้อเสนอพิเศษ เช่น ส่วนลด รับ
สินค้าตวัอย่างฟรี หรือชิงโชค โดยผู้รับคูปองต้องท าตามเงื่อนไขที่ผู้ผลิตก าหนด 
     2.1.3 การลดราคา คือ การลดราคาสินค้าให้แก่ผู้บริโภค โดยอาจมีข้อก าหนดบางอย่าง ก าหนด
จ านวนซื้อ ก าหนดระยะเวลา เป็นต้น 
 



164 
 

 

รูปที่ 7-1 เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

    2.1.4 การเพิ่มปริมาณสินค้า  คือ การเพ่ิมปริมาณสินค้าให้ผู้บริโภค แต่จ าหน่ายในราคาเดิม 
    2.1.5 การแจกของแถม คือ การที่ผู้ผลิตแจกสินค้าให้ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยการแจกฟรี หรือแจกโดยมี
ข้อก าหนด เช่น ต้องซื้อตามจ านวนที่ก าหนด หรือแถมของแต่ต้องจ่ายเงินเพิ่มเล็กน้อย เป็นต้น 
    2.1.6 การชิงโชค คือ การให้ผู้บริโภคเข้าร่วมการชิงโชคเพ่ือชิงรางวัลใหญ่ ผู้บริโภคจ านวนมาก 
สามารถเข้าร่วมได้ แต่มีของรางวัลจ านวนจ ากัด 
    2.1.7 การรับประกันคืนและการคืนเงิน การรับประกันคือ การคืนเงินให้แก่ผู้บริโภค เช่น ถ้าสินค้าใช้
แล้วไม่ได้ผลผู้บริโภคจะได้รับเงินคืนทั้งหมดหรือบางส่วน การให้ส่วนลดพิเศษโดยผู้บริโภคน าชิ้นส่วนของสินค้า
หรือคูปองมาแลกเงินคืน 

2.2 การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง 

คือ การส่งเสริมการขายจากผู้ผลิตสู่ร้านค้า หรือผู้แทนจ าหน่าย ส าหรับสินค้าทั้งสินค้าผู้บริโภคและ
สินค้าอุตสาหกรรม ผู้ผลิตจะใช้เงินจ านวนมากในการส่งเสริมการขายให้กับร้านค้า เพราะสินค้าโดยทั่วไปที่

https://www.google.co.th/


165 
 

ไม่ได้ขายตรงผู้ผลิตต้องการความช่วยเหลือจากร้านค้าในการรับสินค้าไปขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคนั้นสามารถหาซื้อ
สินค้าได้สะดวกข้ึน ขณะเดียวกันเพ่ือให้ร้านค้าช่วยสนับสนุนการขายสินค้าให้ผู้ผลิตผลิตมากขึ้น 
 

 

รูปที่ 7-2 เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

   เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง ได้แก่ 
   2.2.1 การโฆษณาร่วมกัน  คือ การร่วมโฆษณาระหว่างผู้ผลิตสินค้าและพ่อค้าคนกลาง โดยผู้ผลิต
สินค้าจะช่วยออกค่าใช้จ่ายบางส่วนให้พ่อค้าคนกลาง เพ่ือให้พ่อค้าคนกลางท าการโฆษณาสินค้าแทน 
   2.2.2 ส่วนลด คือ การที่ผู้ผลิตให้ส่วนลดพิเศษแก่พ่อค้าคนกลาง เพ่ือกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางซื้อ
สินค้าหรือมีก าลังใจขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค สามารถแบ่งเป็น 
     1) ส่วนลดปริมาณ คือ การให้ส่วนลดเมื่อพ่อค้าคนกลางซื้อสินค้าจ านวนมาก 
     2) ส่วนลดเงินสด คือ การให้ส่วนลดเมื่อพ่อค้าคนกลางช าระเงินด้วยเงินสด 
     3) ส่วนลดส าหรับสินค้านอกฤดูกาล คือ การให้ส่วนลดพิเศษ เมื่อพ่อค้าคนกลางซื้อสินค้า
นอกฤดูการขายสินค้า 
   2.2.3 การแถมสินค้า คือ ข้อเสนอของผู้ผลิตให้พ่อค้าคนกลางซื้อสินค้าในจ านวนที่ก าหนดจะได้รับ
สินค้าเป็นของแถมฟรี  
   2.2.4 การแข่งขันการขาย คือ การที่ผู้ผลิตจัดรายการให้พ่อค้าคนกลางมีการแข่งขันโดยพ่อค้าคน
กลางรายใดที่สามารถขายได้ตามยอดท่ีผู้ผลิตก าหนดจะได้รับรางวัล 
 
 

https://www.google.co.th/
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2.3 การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
 
 คือ การส่งเสริมการขายของผู้ผลิตให้แก่พนักงานขายของผู้ผลิต เพ่ือกระตุ้นให้พนักงานขายมีขวัญ
และก าลังใจในการขายสินค้ามากขึ้น และสามารถขายสินค้าได้มากข้ึน 
 

 

รูปที่ 7-3 เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานงานขาย 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า ใช้รูปจาก https://www.google.co.th/ 

    เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนักงานขาย ได้แก่ 
  2.3.1 การแข่งขัน คือ การที่ผู้ผลิตให้พนักงานขายแข่งขันกัน พนักงานขายที่ท ายอดขายได้สูงสุด 
หรือสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ จะได้รับรางวัล 
    2.3.2 การอบรมและการประชุมการขาย คือ การจัดอบรมเพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
เทคนิคการขายแบบใหม่ให้แก่พนักงานขาย เพ่ือให้พนักงานขายเข้าใจตัวสินค้ามากขึ้นและให้พนักงานขายมี
วิธีการขายที่ดีขึ้น เพ่ือช่วยให้ธุรกิจสามารถขายสินค้าได้มากขึ้น 
     2.3.3 การเตรียมเครื่องมือช่วยขาย คือ การจัดเตรียมอุปกรณ์ช่วยขาย เช่น แผ่นพับ ใบปลิว สินค้า
ตัวอย่าง อุปกรณ์สาธิต และเครื่องมือต่างๆ เพ่ือช่วยให้พนักงานขายสามารถขายสินค้าได้ประสบความส าเร็จ 
 

3. การออกแบบโปรแกรมการส่งเสรมิการขาย 
 
   ในการจัดโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้น จะต้องมีการวางแผนตามกระบวนการเหล่านี้คือ การ
วิเคราะห์สถานการณ์ การประเมินสถานการณ์การแข่งขันของคู่แข่งขัน การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนด
ระดับและวิธีการการส่งเสริมการขาย และการประเมินผลการส่งเสริมการขาย เพ่ือที่จะสามารถออกแบบ

https://www.google.co.th/
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โปรแกรมการส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด (สุวิมล แย้มจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 248-250) ได้กล่าวถึงการจัดท าโปรแกรมการ
ส่งเสริมการขายจะต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบต่างๆ ดังต่อไปนี้คือ 
 
3.1 ขนาดของสิ่งจูงใจ 
 
  ขนาดของสิ่งจูงใจจะต้องเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งต่อความส าเร็จของโปรแกรมการส่งเสริม
การขายนั้นๆ ถ้าการก าหนดขนาดของสิ่งจูงใจซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของรางวัลหรือผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ ไว้
ต่ าเกินไป ก็จะท าให้ไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค หรือไม่ได้รับความร่วมมือจากพนักงานขายและพ่อค้าคน
กลางเท่าที่ควร และอาจจะกระทบกระเทือนถึงชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และของกิจการได้ด้วย 
แต่ถ้าก าหนดขนาดของสิ่งจูงใจไว้มากเกินไป จะท าให้กิจการได้รับผลตอบแทนกลับมาในอัตราที่ลดลง ซึ่งจะ
ส่งผลให้ก าไรของกิจการลดน้อยลง ดังนั้นในการจัดโปรแกรมการส่งเสริมการขาย ผู้จัดการฝ่ายส่งเสริมการขาย
จะต้องท าการศึกษาผลจากการส่งเสริมการขายในแต่ละโปรแกรมที่เคยจัดท ามาในอดีต เพ่ือหาสิ่งจูงใจและ
ขนาดของสิ่งจูงใจให้เหมาะสมที่สุด การก าหนดสิ่งจูงใจที่เหมาะสมจะต้องมีลักษณะดังนี้คือ สิ่งจูงใจนั้นต้องตรง
กับความต้องการของตลาดเป้าหมาย สิ่งจูงใจนั้นต้องเหมาะสมและสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ที่ท าการขาย 
สิ่งจูงใจนั้นต้องมีคุณค่าด้านจิตใจและคุณค่าในสายตาของตลาดเป้าหมาย 

3.2 เงื่อนไขการเข้าร่วมโปรแกรม 
 
 เงื่อนไขการเข้าร่วมโปรแกรมที่ยุ่งยากและต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง จะท าให้โปรแกรมการส่งเสริมการขาย
นั้นล้มเหลวได้ เงื่อนไขที่อาจก่อให้เกิดความไม่ยุติธรรมหรือท าให้ผู้เข้าร่วมโปรแกรมเกิดความรู้สึกว่าเป็นการ
หลอกลวงกันแล้ว ก็จะก่อให้เกิดผลเสียหายแก่ชื่อเสียงของกิจการได้เช่นกัน โดยทั่วไปแล้วเงื่อนไขของการเข้า
ร่วมโปรแกรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ควรจะเป็นเงื่อนไขท่ีเข้าใจง่าย สามารถน าไปปฏิบัติได้โดยไม่ก่อให้เกิด
ความยุ่งยากใดๆ ขึ้น และควรเป็นเงื่อนไขที่ผู้เข้าร่วมโปรแกรมไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเกินกว่าปกติ หรือค่าใช้จ่าย
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น และเงื่อนไขหรือกติกาการเข้าร่วมโปรแกรมการส่งเสริมการขายแต่ละครั้งจะต้องมีการ
ระบุในรายละเอียดต่างๆ และแจ้งให้ผู้มีสิทธิเข้าร่วมโปรแกรมนั้นทราบกันอย่างทั่วถึง จึงจะท าให้โปรแกรมการ
ส่งเสริมการขายนั้นๆ ประสบความส าเร็จได้ 

3.3 การกระจายเครื่องมือการส่งเสรมิการขาย 
 
   คือจะท าการกระจายหรือแจกจ่ายเครื่องมือหรือสิ่งของที่ใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายนั้นออกไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร จึงจะสะดวก รวดเร็ว เสียค่าใช้จ่ายน้อย และก่อให้เกิดความเสียหายน้อยที่สุด 
ตัวอย่างเช่น คูปองส่วนลดควรแนบไปกับตัวอย่างผลิตภัณฑ์ หรือส่งทางไปรษณีย์หรือท าเป็นใบแทรกแนบติด
อยู่ในชิ้นโฆษณา ของแถมที่จะให้แก่ผู้บริโภคทั่วไปควรแนบไปกับตัวสินค้า หรือให้ลูกค้าน าชิ้นส่วนหรือ
หลักฐานมาแลกเองที่บริษัท หรือใช้วิธีการแลกผ่านพ่อค้าคนกลาง เป็นต้น 
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3.4 ช่วงระยะเวลาของการส่งเสรมิการขาย 
 
  เนื่องจากการส่งเสริมการขายมักจะถูกใช้เป็นเครื่องมือระยะสั้น  ที่จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อใน
ทันทีทันใดหรือในระยะเวลาอันสั้น ดังนั้น ในการจัดท าโปรแกรมการส่งเสริมการขายจึงต้องมีการก าหนดช่วง
ระยะเวลาการส่งเสริมการขายแต่ละครั้งลงไปให้แน่นอน ถ้าก าหนดช่วงระยะเวลาสั้นเกินไป ผู้บริโภคจ านวน
มากอาจจะไม่ทันได้รับผลประโยชน์ตอบแทนจากโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้น ท าให้มีผู้เข้าร่วมโปรแกรม
การส่งเสริมการขายนั้นน้อย แต่ถ้าก าหนดช่วงระยะเวลาไว้นานเกินไป ก็จะไม่เป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
ในทนัที เป็นการเปิดโอกาให้ผู้บริโภคสามารถเลื่อนก าหนดการซื้อออกไปอีก ซึ่งจะเป็นการท าให้กิจการสูญเสีย
โอกาสในการขายไป 

3.5 จังหวะเวลาการส่งเสริมการขาย 
 
  เป็นการพิจารณาเกี่ยวกับการก าหนดวันและเวลาในการท าการส่งเสริมการขาย ว่าจะท าการส่งเสริม
การขายเมื่อใด ในช่วงจังหวะเวลาใด ตลอดจนความถี่ของการส่งเสริมการขายที่จะใช้ ซึ่งโดยปกติแล้ว 
ช่วงเวลาที่นิยมท าการส่งเสริมการขายคือ ภาวการณ์แข่งขันระหว่างตราสินค้าต่างๆ มีความรุนแรง กิจการมี
การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ และต้องการให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าโดยเร็ว ยอดขายของสินค้าลดลง ภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ าหรือก าลังซื้อลดลง ผลิตภัณฑ์ขาดการยอมรับจากผู้บริโภค ช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลขายของผลิตภัณฑ์ หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายเป็นไปตามฤดูกาล สินค้าคงคลังของคนกลางทางการตลาดลดลง เมื่อมีการก าหนดวันที่
ท าการส่งเสริมการขายแล้ว กิจการต้องท าการก าหนดการของการส่งเสริมการขายนั้นให้แน่นอน โดยมีการระบุ
ลงไปว่าโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้นจะเริ่มต้นเมื่อใด วันไหน รวมถึงวันที่สิ้นสุดโปรแกรมการส่งเสริมการ
ขายนั้นด้วย วิธีนี้จะช่วยให้ฝ่ายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น ฝ่ายผลิต ฝ่ายขาย ฝ่ายจัดจ าหน่าย ฝ่ายโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น ได้รับทราบและได้เตรียมตัวไว้ล่วงหน้าส าหรับการจัดโปรแกรมการส่งเสริมการขาย
นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ก าหนดการของโปรแกรมการส่งเสริมการขายแต่ละโปรแกรม มักจะถูกก าหนดไว้ล่วงหน้า
ในแผนการส่งเสริมการขายที่ได้เตรียมไว้ล่วงหน้าในแต่ละปีแล้ว ดังนั้น ในเรื่องของก าหนดการของการส่งเสริม
การขายจึงไม่ค่อยมีปัญหายุ่งยากใดๆ ในทางปฏิบัติ แต่อย่างไรก็ตามการส่งเสริมการขายบางครั้งอาจจะจัดขึ้น
อย่างกะทันหันโดยที่ไม่มีการจัดวางแผนไว้ล่วงหน้าก่อนก็ได้ เช่น ในกรณีที่มีเหตุการณ์พิเศษเฉพาะหน้าเกิดขึ้น 
การที่ต้องรีบท าการส่งเสริมการขายเพ่ือกันคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ เป็นต้น 

3.6 งบประมาณการส่งเสริมการขาย 
 
 งบประมาณการส่งเสริมการขายถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นก่อนที่จะมีการขายจริง และไม่ว่าจะขาย
สินค้าได้หรือไม่ก็ตาม งบประมาณการส่งเสริมการขายในโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้นก็ได้ถูกใช้จ่ายไปแล้ว 
ดังนั้น งบประมาณการส่งเสริมการขายจึงถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายอีกประเภทหนึ่ง  ซึ่งจะมีผลกระทบต่อราคาขาย
ของสินค้าและก าไรของกิจการ จึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่ต้องน ามาพิจารณาอย่างรอบคอบใน
การจัดท าโปรแกรมการส่งเสริมการขาย แต่อย่างไรก็ตามงบประมาณการส่งเสริมการขายมักจะถูกก าหนดมา
เป็นสัดส่วนที่แน่นอนก่อนแล้วตั้งแต่ตอนต้นปี ผู้จัดการฝ่ายการส่งเสริมการขายส่วนใหญ่ จึงมักจะท าหน้าที่ใน
การจัดสรรงบประมาณการส่งเสริมการขายที่มีอยู่แล้วให้แก่แต่ละโปรแกรมของการส่งเสริมการขาย เป็น
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สัดส่วนที่จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่งเสริมการขายให้มากที่สุดเท่านั้น โดยทั่วไปแล้ว ค่าใช้จ่ายส าหรับ
การส่งเสริมการขายแต่ละวิธีจะประกอบด้วยค่าใช้จ่ายในการบริหาร เช่น ค่าพิมพ์ ค่าไปรษณีย์ เป็นต้น และ
ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในด้านของสิ่งจูงใจ เช่น ค่าของรางวัลในรายการชิงโชค ค่าของแถม ส่วนลดต่างๆ ค่าใช้จ่ายใน
การแลกของแถม เป็นต้น การก าหนดค่าใช้จ่ายของการส่งเสริมการขายไว้น้อยเกินไป จะท าให้ขนาดของ
สิ่งจูงใจไม่น่าสนใจ หรือท าให้ไม่สามารถบอกกล่าวกับบุคคลที่กิจการต้องการท าการส่งเสริมการขายได้อย่าง
ทั่วถึง ซึ่งจะท าให้โปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้นๆ ไม่ประสบความส าเร็จเ ท่าที่ควร แต่ถ้ามีการตั้ง
งบประมาณการส่งเสริมการขายไว้สูงเกินไป ก็จะมีผลกระทบต่อก าไรของกิจการที่ลดลง 
 

4. แนวโน้ม และอุปสรรคของการส่งเสริมการขาย 

4.1 แนวโน้มของการสง่เสริมการขาย 

   การส่งเสริมการขายมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพราะสภาพแวดล้อมทางการตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลง และที่ส าคัญคือพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้การส่งเสริมการขาย
จะต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป                   
(สุวิมล แย้มจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 248 - 250) ได้กล่าวถึงลักษณะแนวโน้มของการส่งเสริมการขาย 
ซึ่งจะมีลักษณะดังต่อไปนี้ คือ 
  4.1.1 บทบาทของการส่งเสริมการขายจะมีความส าคัญมากขึ้น  
  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตราสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไป สาเหตุที่การส่งเสริมการขายทวีความส าคัญมาก
ขึ้น เนื่องมาจาก 
     1) ค่าใช้จ่ายของการส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ได้เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในการโฆษณา 
   2) ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านสื่อมวลชนขนาดใหญ่มีแนวโน้มที่จะลดลงเนื่องจาก
ลักษณะของผู้บริโภคมีการแตกเป็นส่วนย่อยๆ มากขึ้น การตลาดไม่ได้อยู่ในรูปแบบการตลาดแบบมวลชน
เหมือนเมื่อก่อน 
    3) ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะลดลง เนื่องจากตลาดมีการแข่งขัน
สูง ในขณะเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตแต่ละรายจะมีลักษณะที่ไม่แตกต่างกัน ท าให้ต้องน าการส่งเสริมการ
ขายมาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   4) เป็นที่ยอมรับทั้งของธุรกิจและลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น กล่าวคือ ในส่วนของธุรกิจนั้น 
ผู้บริหารการตลาดเริ่มมองเห็นว่าการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่สามารถเพ่ิมยอดขายได้ในเวลาอันรวดเร็ว 
และในส่วนของลูกค้าเป้าหมายในแต่ละประเภทก็มีการยอมรับการส่งเสริมการขายมากข้ึน 
  4.1.2 แผนการส่งเสริมการขายจะถูกน ามาใช้ร่วมกับแผนงานอ่ืนๆ ทางการตลาด 
 โดยทั่วไปแล้ว การส่งเสริมการขายจะไม่กระท าอย่างโดดๆ เพียงล าพัง มักจะได้รับการสนับสนุนจาก
การโฆษณา และบางครั้งอาจจะใช้การประชาสัมพันธ์หรือกระตุ้นจากพนักงานขายมาช่วยด้วย รวมทั้งทุกวันนี้
นิยมใช้ควบคู่ไปกับการตลาดทางตรง 
   4.1.3 มีการใช้การส่งเสริมการขายร่วมกันหลายๆ วิธีในโปรแกรมเดียวกัน  
  เช่น มีการให้ของแถมในขณะเดียวกันก็จะมีคูปองส าหรับชิงโชค หรือให้แสตมป์ส าหรับสะสมเพ่ือ
น าไปแลกสิ่งของต่าง  ๆ เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบัน วิธีนี้มีแนวโน้มว่าจะถูกน ามาใช้มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะอย่าง



170 
 

ยิ่ง ในการส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่หรือในดิสเคานต์สโตร์ต่างๆ เนื่องจากภาวะตลาดมีการ
แข่งขันอย่างรุนแรงเพ่ิมมากขึ้น ธุรกิจร้านค้าแต่ละแห่งจึงต้องพยายามเสนอผลประโยชน์ให้แก่ลูกค้าให้มาก
ที่สุด เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มลูกค้ามากที่สุด 
   4.1.4 มีการสร้างสถานการณ์หรือใช้เหตุการณ์พิเศษท่ีเกิดขึ้น มาเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการ
ขายมากขึ้น  
  วิธีนี้ท าได้โดย 
   1) สร้างสถานการณ์พิเศษขึ้นมา เช่น การใช้ของแถมพิเศษ เนื่องในโอกาสที่สินค้าวางตลาด
ครบ 10 ปี การลดราคาเพ่ือฉลองการเปิดร้านแห่งใหม่ เป็นต้น 
   2) ใช้เหตุการณ์พิเศษบางอย่างที่เกิดขึ้นในสังคม เช่น เทศกาลลอยกระทง ปีใหม่ สงกรานต์ 
วันเฉลิมพระชนมพรรษา เป็นต้น 
   3) การจัดการส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับสภาพหรือช่วงเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น
ตามปกติ เช่น ช่วงปิดเทอม หน้าร้อน หน้าฝน หรือหน้าหนาว เป็นต้น 
  4.1.5 มีการขยายการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคในระดับท้องถิ่นมากขึ้น  
  การส่งเสริมการขายในปัจจุบันมีแนวโน้มที่จะขยายไปในระดับท้องถิ่นมากขึ้น จะเห็นว่า ห้างร้านใน
แต่ละจังหวัดเริ่มมีการท าโปรแกรมการส่งเสริมการขายให้กับผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่นมากขึ้น รวมทั้ งผู้ผลิต
ต่างๆ เริ่มจะมีการส่งเสริมการขายให้กับผู้บริโภคแต่ละท้องถิ่นโดยเฉพาะ นอกจากนั้นแล้วผู้ผลิตต่างๆ ยังมี
แนวโน้มที่จะท าการส่งเสริมการขายในระดับชาติอีกด้วย เนื่องจากการสื่อสารและการคมนาคมสะดวกมากขึ้น 
ซึ่งเป็นโปรแกรมการส่งเสริมการขายที่ท าพร้อมกันทั่วประเทศ ทุกคนมีสิทธิร่วมในโปรแกรมการส่งเสริมการ
ขายนั้นๆ เช่น การจับสลากชิงโชคจากชิ้นส่วนที่ส่งมาทั่วประเทศ เป็นต้น 
   4.1.6 มีความร่วมมือในการท าการส่งเสริมการขายมากขึ้นระหว่างผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย  
  ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของการออกค่าใช้จ่ายร่วมกัน หรืออยู่ในรูปของการร่วมมือกันในการจัดท ากิจกรรม
เฉพาะหรือกิจกรรมพิเศษอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ผู้ผลิตน าสินค้าราคาถูกไปขายในห้างร้านต่างๆ ที่จัดโปรแกรม
การส่งเสริมการขาย หรือช่วยเหลือในเรื่องของการจัดร้านค้า การให้สินค้าตัวอย่างเพ่ือใช้ในการตั้งโชว์สินค้า 
หรือการออกผลิตภัณฑ์ในขนาดพิเศษ เพ่ือใช้เป็นของแถมให้แก่ลูกค้าของร้านค้าย่อย เป็นต้น 

4.2 อุปสรรคในการส่งเสริมการขาย 

   การส่งเสริมการขายมีแนวโน้มในการทวีความส าคัญขึ้นเรื่อยๆ แต่การส่งเสริมการขายในแต่ละครั้งไม่
จ าเป็นต้องประสบความส าเร็จเสมอไป เนื่องจากโปรแกรมการส่ง เสริมการขายอาจได้ผลกระทบจาก
สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือ
ข้อจ ากัดบางอย่างของการส่งเสริมการขายเอง ท าให้การส่งเสริมการขายเกิดปัญหาและอุปสรรค (สุวิมล แม้น
จริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 252-254) ได้กล่าวถึงประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการส่งเสริมการขาย 
ดังนี้ 
  4.2.1 การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมระยะสั้น การท าโปรแกรมการส่งเสริมการขายแต่ละ
โปรแกรมจะต้องมีการก าหนดระยะเวลาที่แน่นอน ซึ่งถ้าเลยช่วงการส่งเสริมการขายนั้นไปแล้ว ก็จะไม่เกิดการ
กระตุ้นให้มีการทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น และถ้ากิจการก าหนดระยะเวลาของการส่งเสริมการขายสั้น
เกินไป ก็จะเป็นการปิดโอกาสของการใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น แต่ถ้าก าหนดระยะเวลาให้ยาวเกินไป ผู้บริโภคก็
อาจจะไม่สนใจหรือเลื่อนเวลาการซื้อออกไปอีก 



171 
 

   4.2.2  การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่ต้องท าร่วมกับกิจกรรมอ่ืนๆ จึงจะได้ผลดี โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง มักจะต้องใช้การโฆษณาหรือใช้พนักงานขายสนับสนุนโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้น ๆ เพื่อให้
ผู้บริโภครับทราบ และเพ่ือเป็นการกระตุ้นหรือจูงใจให้ผู้บริโภคมาร่วมในโปรแกรมการส่งเสริมการขายอย่าง
กว้างขวาง ท าให้มีข้อยุ่งยากในการจัดท าและเสียค่าใช้จ่ายสูง 
  4.2.3  การส่งเสริมการขายไม่อาจลบหรือปกปิดข้อบกพร่องของผลิตภัณฑ์ หรือจุดบกพร่องของ
องค์ประกอบทางการตลาดที่ส าคัญอ่ืนๆ ได้ เพียงแต่อาจช่วยให้ผู้บริโภคมองข้ามไปได้ชั่วคราว ในกรณีที่
ข้อบกพร่องนั้นไม่ส าคัญนัก 
  4.2.4  การส่งเสริมการขายจะไม่ช่วยหยุดยอดขายที่ก าลังตกลงของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากหมด
ฤดูกาลขายหรือสินค้าล้าสมัยได้ ผลิตภัณฑ์ใดก็ตามที่ผู้บริโภคหมดความต้องการแล้ว การใช้วิธีการส่งเสริมการ
ขายที่ดีเลิศเพียงใด ก็เป็นการยากท่ีจะกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้กลับมาเหมือนเดิมได้ 
  4.2.5  การส่งเสริมการขายส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ติดตลาด หรือได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอยู่แล้ว 
อาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในแง่ลบต่อตัวผลิตภัณฑ์นั้นขึ้นได้ ถ้าโปรแกรมของการส่งเสริมการขายนั้น
ไม่เหมาะสมหรือจัดบ่อยจนเกินไป ดังนั้น จึงควรใช้การส่งเสริมการขายด้วยความระมัดระวัง ควรจะใช้เมื่อเห็น
ว่าจ าเป็นและเป็นหนทางสุดท้ายที่ดีที่สุดแล้ว 
  4.2.6  การเลือกวิธีการส่งเสริมการขายที่ไม่เหมาะสม อาจจะท าให้ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์เสียได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจคิดว่าบริษัทนั้นมีปัญหาเรื่องเงินหรือผลิตภัณฑ์นั้นขายไม่ออก จึง
ต้องท าการระบายผลิตภัณฑ์นั้นออกไป  
  4.2.7 การส่งเสริมการขายจะใช้ไม่ได้ผลในกรณีดังต่อไปนี้ คือ 
   1)  ในขณะที่ผลิตภัณฑ์นั้นมีการแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาด เนื่องจากคู่แข่งขันก็มีเครื่องมือ
หรือวิธีการส่งเสริมการขายที่ดีเช่นกัน 
   2)  ผู้บริโภคไม่มีอ านาจซื้อเพียงพอ ถึงแม้ว่ากิจการจะกระตุ้นหรือจูงใจด้วยการส่งเสริมการ
ขายแบบใดๆ ก็ตาม ผู้บริโภคก็ไม่สามารถซื้อสินค้าได้เนื่องจากจ านวนเงินที่มีอยู่จ ากัด แต่อย่างไรก็ตามใน
ภาวการณ์เช่นนี้ การส่งเสริมการขายก็ยังมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
    3)  การจัดโปรแกรมการส่งเสริมการขายที่มากเกินไปหรือบ่อยเกินไป จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไม่แน่ใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น หรืออาจจะไม่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในตอนนี้ เพ่ือรอการลดราคา 
หรือรอให้มีการให้ของแจกของแถมที่น่าสนใจกว่าในครั้งต่อไป 
   4)  ในกรณีที่ไม่มีวิธีการส่งเสริมการขายแบบใหม่ๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเบื่อหน่าย และ
ไม่เป็นการจูงใจให้ซื้อครั้งต่อไป 
    5)  ถ้าขาดความร่วมมือหรือการสนับสนุนจากร้านค้าในการกระตุ้นหรือผลักดันผลิตภัณฑ์
ให้แก่ผู้บริโภค 
   6)  งบประมาณมีอยู่จ ากัด เป็นที่ทราบกันแล้วว่าในการท าการส่งเสริมการขายแต่ละครั้ง 
ต้องใช้เงินจ านวนมาก ซึ่งถ้างบประมาณมีน้อย สิ่งที่จะน ามาใช้เพ่ือเป็นการจูงใจผู้บริโภคจะน้อยตามไปด้วย 
   4.2.8  จากแนวโน้มของการส่งเสริมการขายท่ีว่าจะถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดมากขึ้น
นั้น จะท าให้การส่งเสริมการขายกลายเป็นสิ่งปกติธรรมดาไปในสายตาของผู้บริโภค ของร้านค้า หรือของ
พนักงานขาย ท าให้การตอบสนองต่อโปรแกรมการส่งเสริมการขายแต่ละครั้งน้อยกว่าที่ควรจะเป็น 
  4.2.9 การส่งเสริมการขายอาจจะท าให้เป้าหมายความสนใจของผู้บริโภค  เปลี่ยนจากตัว
ผลิตภัณฑ์ ไปยังสิ่งจูงใจหรือวิธีการส่งเสริมการขายแทน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ถ้าท าการส่งเสริมการขายบ่อยๆ 
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จะท าให้การส่งเสริมการขายเป็นสิ่งจ าเป็นที่แยกไม่ออกจากผลิตภัณฑ์ ท าให้บริษัทไม่สามารถที่จะตัดโปรแกรม
การส่งเสริมการขายออกไปได้ในภายหลัง 
  4.2.10 ข้อจ ากัดทางกฎหมาย ปัจจุบันทางราชการมีการออกกฎหมายหลายฉบับขึ้นมาเพ่ือควบคุม
ธุรกิจต่างๆ หรือเพ่ือผลประโยชน์ของผู้บริโภค ท าให้การส่งเสริมการขายบางอย่างท าได้ยากหรือท าไม่ได้ 
ตัวอย่างของกฎหมายเหล่านี้ เช่น พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พระราชบัญญัติอาหารและยา เป็นต้น 
นอกจากนั้นแล้ว การส่งเสริมการขายด้วยวิธีการต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการชิงโชคหรือชิงรางวัลยังมี
กฎเกณฑ์ต่างๆ มาควบคุม และมีขั้นตอนในการขออนุญาตกับทางราชการค่อนข้างยุ่งยาก 
 

สรุป 
 
   การส่งเสริมการขาย เป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อ และ/หรือบุคคล เพ่ือให้
พ่อค้าคนกลาง ผู้บริโภค หรือหน่วยงานขาย เกิดความสนใจหรือทดลองใช้สินค้ามากขึ้น โดยมีก าหนด
ระยะเวลาที่แน่นอน โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือกระตุ้นการสอบถาม วัตถุประสงค์นี้ก าหนดเพ่ือให้ลูกค้าที่
คาดหวังได้มีการสอบถาม 2) เพ่ือเพ่ิมการทดลองใช้ 3) เพื่อสนับสนุนให้เกิดการซื้อซ้ า 4) เพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค้า
เข้าร้าน 5) เพ่ือสนับสนุนการซื้อเพ่ือกักตุน 6) เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้แทนจ าหน่าย  
   การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งแยกตามประเภทของกลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ ผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง และพนักงานขาย ซึ่งผู้ผลิตสามารถเลือกเพียงกลุ่มหนึ่งหรือเลือกหลายกลุ่มก็ได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ส าหรับการส่งเสริมการขายมุ่งมุ่งผู้บริโภค ได้แก่ 1) การแจกสินค้า
ตัวอย่าง 2) การแจกคูปอง 3) การลดราคา 4) การเพ่ิมปริมาณสินค้า 5) การแจกของแถม 6) การชิงโชค       
7) การรับประกันคืนและการคืนเงิน มุ่งพ่อค้าคนกลาง ได้แก่ 1) การโฆษณาร่วมกัน 2) ส่วนลดปริมาณ 
ส่วนลดเงินสด หรือส่วนลดส าหรับสินค้านอกฤดูกาล 3) การแถมสินค้า 4) การแข่งขันการขาย และเครื่องมือ
การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงานขาย ได้แก่ 1)การแข่งขัน  2) การอบรมและการประชุมการขาย 3)การเตรียม
เครื่องมือช่วยขาย  
   ในการจัดโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้น จะต้องมีการวางแผนตามกระบวนการเหล่านี้คือ การ
วิเคราะห์สถานการณ์ การประเมินสถานการณ์การแข่งขันของคู่แข่งขัน การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนด
ระดับและวิธีการการส่งเสริมการขาย และการประเมินผลการส่งเสริมการขาย เพ่ือที่จะสามารถออกแบบ
โปรแกรมการส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด  
  แนวโน้มของการส่งเสริมการขาย ได้แก่ 1) บทบาทของการส่งเสริมการขายจะมีความส าคัญมากข้ึน  
2) แผนการส่งเสริมการขายจะถูกน ามาใช้ร่วมกับแผนงานอ่ืนๆ ทางการตลาด   3)  มีการใช้การส่งเสริมการ
ขายร่วมกันหลายๆ วิธีในโปรแกรมเดียวกัน   4)  มีการสร้างสถานการณ์หรือใช้เหตุการณ์พิเศษที่ เกิดขึ้น มา
เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายมากขึ้น  5)  มีการขยายการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคในระดับ
ท้องถิ่นมากข้ึน และ 6) มีความร่วมมือในการท าการส่งเสริมการขายมากขึ้นระหว่างผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย  
  การส่งเสริมการขายในแต่ละครั้งไม่จ าเป็นต้องประสบความส าเร็จเสมอไป เนื่องจากโปรแกรมการ
ส่งเสริมการขาย อาจได้ผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางการตลาด ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
โดยเฉพาะพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือข้อจ ากัดบางอย่างของการส่งเสริมการขายเอง ท าให้การส่งเสริมการ
ขายเกิดปัญหาและอุปสรรค  
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. จงอธิบายเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง และ
พนักงานขาย 
  2. เครื่องมือการส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภคมีอะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
   3. ให้ยกตัวอย่างสินค้า 1 อย่าง ที่นักศึกษาเคยซื้อเนื่องจากได้รับอิทธิพลจากการส่งเสริมการขาย โดย
บอกชื่อสินค้า ชื่อเครื่องมือการส่งเสริมการขาย และอธิบายเหตุผลประกอบ 
   4. จงอธิบายถึงสิ่งที่กิจกรรมการส่งเสริมการขายไม่สามารถท าได้ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
   5. ปัจจุบัน เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการออกโปรแกรมการส่งเสริมการขาย ออกมาเป็นจ านวน
มาก บางโปรแกรมประสบความส าเร็จ และบางโปรแกรมไม่ประสบความส าเร็จ นักศึกษาคิดว่าเป็นเพราะเหตุ
ใด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



174 
 

กรณีศึกษาท่ี 7 
 
เรื่อง ล่าแสตมป์ เทรนใหม่การตลาด 
ที่มา: http://www.bloggang.com/mainblog.php?id=prrealestates&month= 
   30-08-2013&group=3&gblog=12 
 
  “ล่าแสตมป์” ฟีเวอร์โปรโมชั่นสะสมแสตมป์” ที่เซเว่นอีเลฟเว่นน ามาใช้กระตุ้นยอดขาย ได้สร้าง
กระแส “ฟีเวอร์” ทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์ จนกลายเป็น “ปรากฏการณ์ล่าแสตมป์” เมื่อมีร้านค้าบาง
แห่งถึงกับให้ใช้แลกซ้ือสินค้า บล็อกเกอร์บางรายท าเป็น “อินโฟกราฟิก” สูตรโกยแสตมป์ก็แชร์กันกระจาย 
  ภาวะเศรษฐกิจซบเซาแบบนี้ การน าโปรโมชั่น ชิงโชค “ลด แลก แจก” ได้กลายเป็นกติกาพ้ืนฐานของ
การท าตลาดยุคนี้ และหนึ่งในแคมเปญที่ร้อนแรง ที่พูดกันติดปากเวลานี้ คือ “แสตมป์เซเว่นฯ “ ถือเป็นหนึ่ง
ใน “โปรโมชั่น” ประจ าปีที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นน ามาใช้ต่อเนื่องเป็นปีที่ 14 และถือว่าร้อนแรงท่ีสุดแคมเปญ
หนึ่งในเวลานี้ และเม่ือเทียบกับโปรโมชั่นอ่ืนๆ ที่เซเว่นอีเลฟเว่นน ามาใช้กระตุ้นยอดซื้อของผู้บริโภค ด้วยการ
ให้ลูกค้าซื้อสินค้าตามจ านวนที่ก าหนดจะได้แสตมป์ไว้เป็นส่วนลด และสะสมเพื่อแลกของพรีเมียม เช่น ซื้อ
สินค้าครบ 50 บาทจะได้แสตมป์ 1 ดวง  
  ช่วงแรกๆ การสะสมแสตมป์ยังไม่โด่งดังมากนัก จนเมื่อเซเว่นอีเลฟเว่นได้ซื้อลิขสิทธิ์ “คาแร็กเตอร์” 
การ์ตูนดังจากต่างประเทศมาท าเป็นแสตมป์ และของพรีเมียม เช่น หมีพูห์ และมิกก้ีเมาส์ เพ่ือให้แสตมป์เซเว่น
ฯ เป็นที่รู้จักแพร่หลายมากยิ่งขึ้น และต่อเนื่องมาถึงการซื้อลิขสิทธิ์การ์ตูน “โดราเอมอน” มาใช้ท าแสตมป์ ยิ่ง
ท าให้แสตมป์เป็นโปรโมชั่นแพร่หลาย เพราะโดราเอมอนนั้นมีแฟนคลับค่อนข้างหลากหลายทั้งเด็กและผู้ใหญ่ 
จึงเริ่มมีร้านค้าบางแห่งรับแสตมป์โดราเอมอนใช้แทนเงินสด  
  ทางเซเว่นอีเลฟเว่นเอง เมื่อประเมินแล้วว่า แสตมป์โดราเอมอนสามารถ “จุดติด” สร้างความนิยม 
จนเกิดเป็นปรากฏการณ์ล่าแสตมป์ กระตุ้นยอดขายของเซเว่นอีเลฟเว่นเพ่ิมข้ึนถึง 15-16 % ปีที่แล้วเซเว่น
อีเลฟเว่น จึงยกเลิกการซื้อลิขสิทธิ์การ์ตูนดัง เปลี่ยนมาใช้เป็นแสตมป์รักเมืองไทย โดยใช้สัญลักษณ์ของ 77 
จังหวัดแทนการ์ตูนดัง ไม่ต้องจ่ายค่าลิขสิทธิ์  
  มาปีนี้ แม้กระแสของแสตมป์จะแพร่หลาย มีแฟนๆ เฝ้ารอ แต่เมื่อกระแสการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีก
ที่เริ่มร้อนแรงขึ้น แม้เซเว่นอีเลฟเว่นยังเป็นเบอร์ 1 แต่มีคู่แข่งระดับ “บิ๊ก” เข้าสู่ตลาด ทัง้แฟมิลี่มาร์ท ของ
กลุ่มเซ็นทรัล ลอว์สันของสหพัฒน์ และยังมีโลตัส เอ็กซ์เพรส ที่น าโปรโมชั่น “สะสมแสตมป์” ออกมาใช้เป็น
ปีนแรก และยังเป็นการกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอยในช่วงโลว์ซีซั่น และยังต้องมาเจอกับภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา
ลง เซเว่นอีเลฟเว่นจึงต้อง “จัดหนัก จัดเต็ม” กว่าเดิม ด้วยการใช้ดาราคาดังระดับซุปตาร์ “เจมส์ จิรายุ” มา
กระตุ้นความน่าสนใจ เพ่ือเพ่ิม “ดีกร”ี ให้เกิดพฤติกรรมการ “ล่าแสตมป์เซเว่นฯ” มากยิ่งขึ้น ซึ่งเซเว่นอีเลฟเว่
นเองคาดหมายไว้ว่า แคมเปญนี้จะกระตุ้นยอดขายในช่วง 4 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึง พฤศจิกายน 
เพ่ิมข้ึน 5-10%  
  ด้วยความต่อเนื่องของตัวแคมเปญที่จัดติดต่อกันมานาน บวกกับแรงโปรโมตของเซเว่นอีเลฟเว่น ผ่าน
ทั้งสื่อทีวี และยังมีสื่อออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ก มาชว่ยสร้างการรับรู้ตลอดเวลา ท าให้กระแสแสตมป์เซเว่น
แพร่หลายทั้งในกลุ่มคนชั้นกลาง คนท างานในกรุงเทพฯ ตลอดจนคนต่างจังหวัด ยิ่งใครมีวิธีสะสมแสตมป์ได้
มาก หรือแลกของพรีเมียมได้ก่อนใครจะโพสต์ขึ้นเฟซบุ๊ก จนกลายเป็นกระแสบอกต่อ และท าตาม เช่น บล็อก

http://www.bloggang.com/mainblog.php?id=prrealestates&month
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เกอร์บางราย คือ Arjin's blog ได้ท าสูตรโกยแสตมป์ “อินโฟกราฟิก” เซเว่นฯ โปรสิงหาคม 2556 ซื้อยังไงให้
ได้แสตมป์เยอะ แต่จ่ายน้อย มีคนน าไปแชร์อย่างแพร่หลาย  
   ส่วนร้านค้าเปิดรับแสตมป์แทนเงินสด และล่าสุดถึงกับมีผู้โพสต์ข้อความว่า “โดนปล้นแสตมป์เซเว่น” 
ลงในเว็บ pantip.com ยิ่งท าให้กระแสล่า “แสตมป์เซเว่น” แพร่หลายยิ่งขึ้น และเซเว่นฯ เองน าเรื่องราว
เหล่านี้ลงในเฟซบุ๊กแฟนเพจ สร้างให้แสตมป์เซเว่นยังคงเป็นกระแสต่อเนื่อง  
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 8 
รหัสวิชา  05-210-303                      วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่   8          สัปดาห์ที่ 13  ชื่อหน่วย  การตลาดทางตรง 

สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดทางตรง 
2. ฐานข้อมูลลูกค้า 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายความหมายและลักษณะของการตลาดทางตรงได้ 
2. อธิบายปัจจัยที่ท าการตลาดทางตรงได้รับความนิยมได้ 
3. อธิบายความแตกต่างระหว่างการตลาดทางตรงกับตลาดโดยทั่วไปได้ 
4. อธิบายรูปแบบการตลาดทางตรงได้ 
5. อธิบายหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการตลาดทางตรงได้ 
6. อธิบายการวางแผนการตลาดทางตรงได้ 
7. อธิบายแนวคิดเก่ียวกับการบริหารฐานข้อมูลได้ 
8. อธิบายแนวคิดเก่ียวกับฐานข้อมูลลูกค้า และบัญชีรายชื่อลูกค้าได้ 

กิจกรรมการเรียนการสอน 

  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

 

 1. ผู้สอนถามนักศึกษาว่า ใครเคยได้รับ Direct Mail บ้าง คิดว่าบริษัทที่ Mail มามีจุดประสงค์อะไร และ
สินค้าหรือบริการใน Mail เป็นประเภทใดบ้าง และผู้สอนสรุปเข้าสู่บทเรียน ว่า Direct Mail เป็นการโฆษณาตรง
เพ่ือสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม โดยใช้สื่อไปรษณีย์ เป็นการส่งจดหมายแนะน าสินค้า เพ่ือให้ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจ Direct Mail เป็นรูปแบบหนึ่งใน 3 รูปแบบ ของการตลาดทางตรง หรือ Direct 
Marketing  
 ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดทางตรง 
   2. ฐานข้อมูลลูกค้า 
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           วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย  คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เ รียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 

 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 

สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 8 
  3. Microsoft PowerPoint 

การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 8 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 8 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 8 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 8 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 8 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 8 การตลาดทางตรง 
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หน่วยที่ 8 
การตลาดทางตรง 

 
   รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้าโดยทั่วไปในปัจจุบัน ส่วนใหญ่สมาชิกในครอบครัวต้องออกท างาน
นอกบ้าน มีเวลาน้อยลงส าหรับการพักผ่อนและท่องเที่ยว ท าให้การจับจ่ายซื้อสินค้าต้องการความสะดวก และ
ประหยัดเวลามากข้ึน ประกอบกับความเบื่อหน่วยต่อการจราจรที่ติดขัดในการเดินทางออกจากบ้าน เพ่ือไปซื้อ
สินค้าตามศูนย์การค้า ลูกค้าจึงให้ความสนใจกับการซื้อสินค้าโดยการตลาดทางตรงจากที่บ้าน และการใช้จ่าย
ผ่านบัตรเครดิต การตลาดทางตรงได้รับการยอมรับว่าเป็นทางออกที่สามารถสนองความต้องการของลูกค้าที่
ประสบปัญหาดังกล่าวได้ การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้ามุ่งหวัง เพ่ือรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิม เพื่อสร้างประโยชน์ร่วมของผู้ขายและลูกค้า และเพ่ือกระตุ้นให้มีการตอบสนองจาก
ลูกค้า 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดทางตรง 
 
1.1 ความหมายและลกัษณะของการตลาดทางตรง 
 
  1.1.1 ความหมายของการตลาดทางตรง   
  ค าว่า “การตลาดทางตรง” ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ต่างๆ หลายท่าน สุวิมล แม้นจริง และเกยูร             
ใยบัวกลิ่น (2550: 288) ได้รวบรวมไว้ดังต่อไปนี้ คือ  
   การตลาดทางตรง เป็นแบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาต่อกันโดยการใช้สื่อโฆษณาหนึ่งประเภทหรือ
มากกว่า เพ่ือให้เกิดการตอบสนองหรือติดต่อซื้อขายที่สามารถวัดได้ ณ ที่ใดๆ (Blythe, 2000: 161) 
   การตลาดทางตรง คือ การขายสินค้าและบริการโดยปราศจากการช่วยเหลือของพ่อค้าปลีกและพ่อค้า
ส่ง (Russell & Lane, 1990: 336) 
   การตลาดทางตรง คือ การตลาดโดยผ่านคนกลาง (ศัพท์บัญญัติของสมาคมการจัดการธุรกิจแห่ง
ประเทศไทย) 
   การตลาดทางตรง เป็นกิจกรรมด้านโฆษณา ซึ่งสร้างและใช้ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้ขายและผู้
มุ่งหวังหรือลูกค้าในฐานะส่วนบุคคล (Drayton Bird อ้างถึงใน อรอนงค์ ศิริรังคมานนท์, เอกสารการสอนชุด
วิชา การส่งเสริมการตลาด, มสธ. 2536: 587) 
   ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 199) ให้ความหมาย การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบกิจกรรม
สัมพันธ์ทางการตลาด ที่เผยแพร่ผ่านสื่อเดียวกันหรือหลายสื่อของการโฆษณา เพ่ือก่อให้เกิดการตอบรับจาก
ผู้รับสารถึงผู้ส่งสารได้ และเป็นกิจกรรมที่สามารถวัดผลได้ โดยสามารถด าเนินการได้ทุกที่ 
   จากความหมายของการตลาดทางตรงข้างต้น พอสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง คือ การสื่อสารที่มุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยใช้สื่อเพียงหนึ่งหรือมากกว่า เพ่ือส่งข่าวสารเกี่ ยวกับสินค้าหรือบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย และมีการวัดผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
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 1.1.2 ลักษณะของการตลาดทางตรง   
  สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 289) ได้สรุปลักษณะเฉพาะของการตลาดทางตรงไว้     
5 ประการ ดังนี้ 
     1) เป็นระบบท่ีมีปฏิกิริยาต่อกัน  
     ทั้งลูกค้าผู้คาดหวังและนักการตลาดจะมีการติดต่อประสานกันในลักษณะของการ
ติดต่อสื่อสารสองทาง ด้วยเหตุนี้การตลาดทางตรงสามารถวัดปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับเป้าหมายได้ถูกต้อง
แน่นอนกว่าการส่งเสริมการตลาดวิธีอ่ืน 
     2) เป็นกลไกที่ท าให้ผู้รับเป้าหมายเกิดการตอบสนองโดยตรง  
    การตลาดทางตรงเป็นระบบที่สามารถท าให้นักการตลาดรับรู้ถึงการตอบสนองของผู้รับ
เป้าหมาย ซึ่งท าให้นักการตลาดทราบถึงจ านวนและลักษณะของผู้ตอบรับและผู้ไม่ตอบรับกลับมา ท าให้มี
ประโยชน์ในการน าไปใช้วางแผนการตลาดต่อไป 
    3) สามารถท าได้ในทุกแห่ง  
    การตลาดทางตรงสามารถเกิดขึ้นได้ในทุกแห่งและกับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม นอกจากนั้นแล้ว 
การสั่งซื้อยังสามารถท าได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นกลางวันหรือกลางคืน 
     4) สามารถวัดผลการตอบสนองได้  
       นักการตลาดสามารถค านวณถึงต้นทุนของค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนจากการท ากลยุทธ์การตลาด
ทางตรง และคาดการณ์ถึงก าไรที่ได้รับกลับมาได้อย่างแม่นย า 
    5) ต้องมีฐานข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค  
    ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดทางตรงต้องอาศัยฐานข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคในด้านต่าง  ๆ               
มาเป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจ ด้วยการอาศัยฐานข้อมูลเหล่านี้ นักการตลาดทางตรงสามารถก าหนด
เป้าหมายในการติดต่อสื่อสารให้ผู้บริโภคแต่ละคน  หรือลูกค้าทางธุรกิจที่เฉพาะเจาะจงลงไปได้ ท าให้นักการ
ตลาดสามารถเสนอผลประโยชน์ที่ถูกต้องกับลูกค้าเป้าหมายแต่ละคนได้ 

1.2 ปัจจัยท่ีท าการตลาดทางตรงได้รับความนิยม 

   การตลาดทางตรง จัดเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับความสนใจมากขึ้น และมีการ
ประยุกต์ใช้การตลาดทางตรงกว้างขึ้นในธุรกิจประเภทต่างๆ เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายที่ถูกและเป็นกิจกรรมที่
สามารถวัดผลได้ดี 
  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 197-198) กล่าวว่า ความนิยมใช้กิจกรรมการตลาดทางตรง เกิดจาก
ปัจจัยหลายประการ ดังนี้ 
   1.2.1 ประสิทธิภาพของเครื่องมือคอมพิวเตอร์มีสูงข้ึน  
  ในการด าเนินงานการตลาดทางตรงจ าเป็นต้องอาศัยความสามารถของเครื่องคอมพิวเตอร์ ในการเก็บ
ข้อมูลออกมาใช้จ านวนมาก เช่น ชื่อ ที่อยู่ และประวัติการซื้อสินค้าของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายแต่ละราย 
ปัจจุบันความสามารถของเครื่องคอมพิวเตอร์ช่วยท าให้การด า เนินงานของกิจกรรมการตลาดทางตรงมี
ประสิทธิภาพและรวดเร็วขึ้น ในการจัดแบ่งกลุ่มเป้าหมายและพัฒนารูปแบบให้มีความสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น 
ในขณะที่ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานลดลง 
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1.2.2 สามารถประเมินผลได้  
  กิจกรรมการตลาดทางตรงสามารถช่วยให้ทราบถึงผลของการด าเนินงานได้ โดยดูจากจ านวนผู้ตอบรับ
ขอข้อมูลเพ่ิม จ านวนสั่งซื้อสินค้า และจ านวนคนที่เข้ามาชมสินค้าตัวอย่าง เป็นการพิสูจน์ให้เห็นถึงข้อดีของ
กิจกรรมการตลาดทางตรง ในขณะที่เครื่องมือสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ จะประเมินผลได้ยากว่า 
   1.2.3 เป็นการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงและเป็นส่วนตัว  
  กิจกรรมการตลาดทั่วไปจะถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ในลักษณะกว้างๆ ในขณะที่กิจกรรมการตลาด
ทางตรงสามารถพัฒนาแผนการตลาดเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย  ตัวอย่างเช่น  จากการศึกษาประวัติของลูกค้าท า
ให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้า นักการตลาดจะสามารถพัฒนาตัวสินค้าหรือบริการไปสู่กลุ่มเป้ าหมาย
เฉพาะกลุ่ม และสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ประกอบกับความสามารถของเครื่องคอมพิวเตอร์ช่วยท าให้
การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายมีลักษณะเป็นส่วนตัว คือ สามารถระบุชื่อกลุ่มเป้าหมายในจดหมายหรือสิ่งพิมพ์ 
ก่อให้เกิดการสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงและเป็นส่วนตัวระหว่างผู้โฆษณาและลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
   1.2.4 การช าระเงินโดยบัตรเครดิต  
  จากความนิยมใช้บัตรเครดิตสูงขึ้น  เอ้ือประโยชน์ต่อการท าให้กิจกรรมการตลาดทางตรงสามารถให้
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายซื้อสินค้า และช าระเงินผ่านบัตรเครดิตได้สะดวกขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งการ
ช าระเป็นงวดๆ ได้ด้วย 
   1.2.5 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานต่ า  
  เนื่องจากกิจกรรมการตลาดทางตรงเป็นการด าเนินงานเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย   ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงานจึงถูกกว่าการสื่อสารแบบอื่นๆ เนื่องจากมีการสูญเปล่าน้อยกว่า 

1.3 ความแตกต่างระหว่างการตลาดทางตรงกับตลาดโดยทั่วไป 

  การตลาดทางตรงมีความแตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป เนื่องจากการตลาดโดยทั่วไป เป็นการ
ด าเนินกิจกรรมเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยน เกิดการซื้อ การขาย ณ สถานที่ใดที่หนึ่งหรือเพ่ือน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารถึงคนจ านวนมากโดยใช้สื่อขนาดใหญ่ และรูปแบบการสื่อสารเป็นแบบไม่เจาะจงบุคคล 
   ปิยฉัตร ล้อมชวการ (2548: 160) ได้กล่าวถึงความแตกต่างระหว่างการตลาดทั่วไปกับการตลาด
ทางตรง (หรือการตลาดเจาะตรง) ดังตาราง 8-1 ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่8-1 ความแตกต่างระหว่างการตลาดทั่วไปกับการตลาดทางตรง (หรือการตลาดเจาะตรง) 

การตลาดทั่วไป การตลาดเจาะตรง 
1.ไม่มีระบบฐานข้อมูล การตลาดทั่วไปไม่เป็นระบบ
ฐานข้อมูลลูกค้าอย่างละเอียดอย่างการตลาดเจาะตรง  

1. มีระบบชัดเจน การตลาดเจาะตรง มีระบบชัดเจน 
การตลาดเจาะตรงเป็นการตลาดที่จะต้องมีระบบการ
ท างานที่ชัดเจน เริ่มตั้งแต่ระบบเอกสาร ระบบการ
จัดส่งสินค้า ระบบการเก็บเงิน ระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
ระบบการสื่อสารการตลาด 

2. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก การตลาดทั่วไป
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก ซึ่งไม่สามารถระบุ
รายละเอียดให้ชัดเจนเป็นรายบุคคล เพียงแต่ระบุได้ 
แต่กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศใด อายุประมาณเท่าใด  

2. มีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน การตลาดเจาะตรงมี
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เนื่องจากการตลาดเจาะตรง
เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับลูกค้ามุ่งหวังหรือ
ลูกค้าเดิมเป็นรายๆ ไป โดยระบุชื่อต าแหน่ง ข้อความ 
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ตาราง 8-1 (ต่อ) 
การตลาดทั่วไป การตลาดเจาะตรง 

อาชีพอะไร ไม่สามารถเจาะจงตัวบุคคล หรือระบุชื่อ
และต าแหน่งได้ 

เฉพาะแต่ละงาน การตลาดเจาะตรงท าการตลาดโดย
ใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลลูกค้า 

3. การสื่อสารทางเดียว การตลาดทั่วไปเป็นการ
สื่อสารทางเดียว ไม่มีความเป็นส่วนตัว เป็นการใช้สื่อ
กับคนหมู่มาก ที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
การโฆษณาในรายการเกมโชว์ การวางจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีก การปิดประกาศท้าย
รถเมล์ เป็นต้น การตลาดทั่วไปไม่มีฐานข้อมูลลูกค้าที่
ละเอียดเหมือนการตลาดเจาะตรง เป็นเพียงรายงาน
การขาย ผลการวิจัยตลาดในภาพรวม 

3. การสื่อสารสองทาง การตลาดเจาะตรงเป็นการ
สื่อสารสองทาง มีความเป็นส่วนตัวระหว่างผู้ขายกับ
ลูกค้ามุ่งหวังหรือลูกค้าเดิม ผู้ขายจะสามารถศึกษา
ข้อมูลลูกค้ามุ่งหวังหรือลูกค้าเดิมจากฐานข้อมูลได้ว่า
ลูกค้าสนใจหรือชอบสินค้าประเภทใด และหากเป็น
ลูกค้าเดิมผู้ขายสามารถทราบได้ว่าลูกค้าเคยซื้อสินค้า
ชนิดใด สีอะไร ซื้อเพราะเหตุใด และสินค้าที่อยู่ใน
กลุ่มเดียวกันที่ผู้ขายสามารถน าเสนอขายได้ต่อเนื่องมี
อะไรบ้าง ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถเก็บไว้ได้ตั้งแต่
เริ่มท าการตลาดเจาะตรงครั้งแรก 

4. โน้มน้าวใจลูกค้ามุ่งหวังหรือลูกค้าเดิมที่เป็นกลุ่ม
คนจ านวนมาก การตลาดทั่วไปโน้มน้าวใจลูกค้า
มุ่งหวังหรือลูกค้าเดิมที่เป็นกลุ่มคนจ านวน การให้
ข้อมูลอาจไม่เพียงพอหรือสมบูรณ์พอส าหรับการ
ตัดสินใจ 

4. โน้มน้าวลูกค้ามุ่งหวังหรือลูกค้าเดิม การตลาดเจาะ
ตรงผู้ขายสามารถโน้มน้าวลูกค้ามุ่งหวังหรือลูกค้าเดิม 
โดยใช้ข้อมูลและเนื้อหาสารที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละ
ราย เพ่ือให้เกิดการตอบโต้ ไม่ว่าการตอบโต้นั้นจะเป็น
การสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมหรือการสั่งซื้อสินค้า 

5. ไม่สามารถวัดผลได้แน่นอน การวัดผลไม่สามารถ
วัดผลได้แน่นอน คาดคะเนจากการรับรู้จากโฆษณา 
และส่วนแบ่งตลาด หรือมูลค่ารวมในอนาคต 

5. สามารถวัดผลได้แน่นอน การตลาดเจาะตรง
สามารถวัดผลได้แน่นอน เพราะสามารถวัดจาก
จ านวนผู้ตอบกลับทั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์และสอบถาม
รายละเอียดเพ่ิมเติมที่มีการติดต่อมา ท าให้ทราบว่า
กิจกรรมใดควรด าเนินการต่อไป หรือกิจกรรมใดควร
ยกเลิก หากไม่คุ้มกับค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไป 

ที่มา: ปิยฉัตร ล้อมชวการ, 2548: 160 

1.4 รูปแบบการตลาดทางตรง 
 
   ในการด าเนินงานกิจกรรมการตลาดทางตรง นิยมด าเนินงาน 3 รูปแบบ คือ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 
2547: 199-200) 

   1.4.1 Direct Response  
  เป็นการสื่อสารโดยผ่านสื่อต่างๆ เช่น ไปรษณีย์ สื่อวิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง และสื่อสิ่งพิมพ์     
ที่มุ่งให้กลุ่มเป้าหมายสามารถตอบรับกลับได้ เช่น   การขายสินค้าทางไปรษณีย์ ทางวิทยุโทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง และสื่อสิ่งพิมพ์ ที่มีส่วนตอบรับให้ผู้บริโภคสื่อสารกับผู้ขายได้ Direct Response เป็นการ
สื่อสารที่นิยมใช้ส าหรับการท าธุรกิจแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business) เพ่ือให้ธุรกิจเกิดความสนใจ
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และสามารถสั่งซื้อสินค้าโดยตรงจากผู้ขาย การตอบรับของกลุ่มเป้าหมายอาจเป็นโทรศัพท์ หรือส่งส่วนตอบรับ 
(Reply Card) ทางไปรษณีย์ให้แก่ผู้ขาย หรือผู้จัดท ากิจกรรมการตลาดทางตรง 
   จุดมุ่งหมายของการท า Direct Response คือให้กลุ่มเป้าหมายตอบรับ ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อสินค้า
ทันที หรือการขอข้อมูลเพิ่มเติมจากกลุ่มเป้าหมาย เช่น ชื่อ ที่อยู่ อาชีพ หรือความสนใจต่างๆ ข้อมูลลูกค้า
เหล่านี้นักการตลาดจะเก็บเป็นข้อมูลในการติดตามภายหลังได้ 
 

 

รูปที่ 8-1 แสดงจ านวนบ้านที่พบเห็น Direct Response จ าแนกตามประเภทสื่อ ในปี ค.ศ.2007-2009 
ที่มา: Nielsen Company   http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2010/act-now-the-rise-of-

direct-response-advertising.html 

   1.4.2 Database Marketing  
  เป็นลักษณะการท าการตลาดที่มุ่งเฉพาะลูกค้าในฐานข้อมูลที่ธุรกิจมี หรือที่เรียกว่า Database               
โดยฐานข้อมูลนี้จะเป็นข้อมูล ชื่อ เพศ อายุ รายได้ (ข้อมูลส่วนตัวต่างๆ ) และประวัติการซื้อหรือใช้สินค้า 
ข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาวิเคราะห์ความต้องการของลุกค้าในฐานข้อมูล   ให้ธุรกิจน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในฐานข้อมูล เช่น บริษัท American Express เจ้าของบัตร
เครดิตก็จะมีฐานข้อมูล เป็นกลุ่มสมาชิกผู้ถือบัตรเครดิต American Express ซึ่งผู้เป็นสมาชิกได้ให้รายละเอียด
ประวัติส่วนตัวไว้ เมื่อตอนสมัครเป็นสมาชิกบัตรเครดิต และได้ถูกบันทึกไว้ในคอมพิวเตอร์ นอกจากประวัติ
ส่วนตัวที่ทางบริษัทมีแล้ว ประวัติการซื้อสินค้าผ่านบัตรเครดิต ก็จะถูกบันทึกเป็นข้อมูลสมาชิกแต่ละคนด้วย 
ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการวางแผนคัดเลือกลูกค้าที่มีความต้องการสินค้า เหมือนกัน
หรือมีรายได้ในระดับเดียวกัน นักการตลาดจะใช้ข้อมูลเหล่านี้พัฒนาสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายและไปเสนอขายต่อกลุ่มเป้าหมายต่อไป 
   ลักษณะของ Database Marketing จึงเป็นการตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยมีการวางแผนการตลาดเฉพาะ
ให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าในฐานข้อมูลเท่านั้น 
 

http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2010/act-now-the-rise-of-direct-response-advertising.html
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2010/act-now-the-rise-of-direct-response-advertising.html
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A marketing database is a central repository for storing intelligence from all of your 
customer and prospect touchpoints 

รูปที่ 8-2 แสดงให้เห็นถึงฐานข้อมูลการตลาดเป็นพ้ืนที่เก็บข้อมูลส่วนกลาง 
ส าหรับการจัดเก็บข้อมูลจากทุกจุดสัมผัสของลูกค้าและโอกาสในการท าการตลาดทางตรง 
ที่มา: http://www.webbusconnect.com/serve.aspx?page=sp_cust_prosp_db 

   1.4.3 Direct Mail or Direct Advertising  
  เป็นการโฆษณาตรงเพ่ือสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม โดยใช้สื่อไปรษณีย์โดยเป็นการส่ง
จดหมายแนะน าสินค้า เพื่อให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ เช่น การส่ง Direct Mail แนะน ารถยนต์  BMW 
รุ่นใหม่ให้แก่เจ้าของรถยนต์ BMW ซึ่งมีลักษณะเป็นการโฆษณารถยนต์ BMW ให้ผู้ใช้รถยนต์ BMW ทราบ 
โดยที่ Direct Mail มิได้หวังการตอบรับจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก แต่ Direct Mail มุ่งสร้าง
ภาพพจน์หรือความประทับใจขององค์กรและผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีผลต่อการขายสินค้าภายหลัง ลักษณะของ 
Direct Mail จะท าหน้าที่เปรียบเสมือนสื่อๆ หนึ่งในการโฆษณา (Direct Mail Advertising) คือ ส่งข้อมูล
ให้แก่ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง 
 

 

รูปที่ 8-3 แสดงขั้นตอนในการท า Direct Mail Marketing 
ที่มา: http://www.qgoal.com/service_direct_marketing.php 

http://www.webbusconnect.com/serve.aspx?page=sp_cust_prosp_db
http://www.qgoal.com/service_direct_marketing.php
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1.5 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการตลาดทางตรง 

 ในการด าเนินกิจกรรมการตลาดทางตรง มีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกหลายหน่วยงาน ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ 
(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 200-203) 

   1.5.1 บริษัทตัวแทนการตลาดทางตรง (Direct Marketing Agency)  
  มีลักษณะคล้ายบริษัทตัวแทนโฆษณา  แต่มีความช านาญเฉพาะด้าน ในการให้บริการเฉพาะกิจกรรม
การตลาดทางตรง ให้บริการครบวงจรทั้งการวางแผน  ออกแบบ  ผลิต  ซื้อสื่อโฆษณา และติดตามประเมินผล
การด าเนินงานการตลาดทางตรง โครงสร้างของบริษัทตัวแทนการตลาดทางตรง จึงเหมือนกับตัวแทนโฆษณา 
คือ มีฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายสร้างสรรค์ ฝ่ายผลิต ฝ่ายวางแผนและซื้อสื่อโฆษณา เพียงแต่การด าเนินงานจะมุ่ง
ไปที่งานด้านการตลาดทางตรงเป็นหลัก ซึ่ งจะมีบางธุรกิจที่ใช้บริษัทตัวแทนการตลาดทางตรงเป็นหลัก       
เช่น ธุรกิจการเงิน ธุรกิจประกัน ธุรกิจโรงพยาบาล และหน่วยงานสารณกุศล เป็นต้น 
 

 

รูปที่ 8-4 แสดงอันดับ 10 อันดับแรกของ CRM/Direct Marketing Agency  
ในสหรัฐอเมริกา เมื่อ ค.ศ. 2009 (หน่วยรายได้: Dollars in millions) 

ที่มา:  http://a676.g.akamaitech.net/f/676/773/1d/images.delivery.net/cm50content/ 
acxiomdigital/08232010/Marketing-Case-Studies/adage-2009-reprints/acxiom-top-us-direct-

marketing-agency-adage-2009_eprint.pdf 
 
   1.5.2 บริษัทให้เช่ารายชื่อ  
  เนื่องจากรายชื่อกลุ่มเป้าหมายในการจัดท ากิจกรรมการตลาดทางตรง มีความส าคัญต่อความส าเร็จ
ค่อนข้างมาก ในปัจจุบันบริษัทที่ให้บริการเช่ารายชื่อจึงมีอยู่หลายแบบ ได้แก่ 
    1) List Owner คือ หน่วยงานที่มีรายชื่อเป็นของตนเอง ซึ่งยินดีที่จะให้หน่วยงานทั่วไปได้
เช่ารายชื่อที่ตนมีอยู่ เช่น ธุรกิจบัตรเครดิตจะมีรายชื่อสมาชิกผู้ถือบัตรของตน นิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ก็จะ
รายชื่อสมาชิกนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์อยู่ รายชื่อจากธุรกิจเหล่านี้เป็นกลุ่มที่มีความน่าเชื่อถือสูง การขอใช้
รายชื่อจาก List Owner จะเป็นลักษณะเช่ารายชื่อ คิดค่าใช้จ่ายต่อการด าเนินกิจกรรมเป็นครั้ง ๆ ไป                     
ถ้ากิจกรรมการตลาดทางตรง คือ การส่งจดหมายทางไปรษณีย์ ธุรกิจก็จะส่งจอดหมายต้องเตรียมจดหมายมา

http://a676.g.akamaitech.net/f/676/773/1d/images.delivery.net/cm50content/%20acxiomdigital/08232010/Marketing-Case-Studies/adage-2009-reprints/acxiom-top-us-direct-marketing-agency-adage-2009_eprint.pdf
http://a676.g.akamaitech.net/f/676/773/1d/images.delivery.net/cm50content/%20acxiomdigital/08232010/Marketing-Case-Studies/adage-2009-reprints/acxiom-top-us-direct-marketing-agency-adage-2009_eprint.pdf
http://a676.g.akamaitech.net/f/676/773/1d/images.delivery.net/cm50content/%20acxiomdigital/08232010/Marketing-Case-Studies/adage-2009-reprints/acxiom-top-us-direct-marketing-agency-adage-2009_eprint.pdf


187 
 

ใช้ List Owner และList Owner จะพิมพ์รายชื่อที่ตนมีบนหน้าซองและส่งจดหมายให้ ค่าใช้จ่ายจะเป็นอัตรา
ต่อจ านวนรายชื่อที่ใช้ เช่น รายชื่อละ 4 บาท ใช้ 5,000 ชื่อ ค่าใช้จ่ายเท่ากับ 20,000 บาท เป็นต้น 
    2) List Broker คือ บริษัทที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนหรือนายหน้าให้กับ List Owner ต่างๆ 
เพ่ือเป็นศูนย์กลางให้ธุรกิจติดต่อและเลือกรายชื่อที่ต้องการได้ เช่น กิจกรรมแนะน าโครงการคอนโดมิเนียม
ระดับราคาสูง อาจต้องการรายชื่อกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะ 
     (1) เป็นเจ้าของรถยนต์ราคาแพง 
     (2) ผู้ถือบัตรเครดิตแบบพิเศษ (บัตรทอง) 
     (3) เป็นผู้บริหารระดับสูงในธุรกิจต่างๆ หรือเจ้าของกิจการขนาดใหญ่ เป็นต้น  
    ซึ่งการติดต่อกับ List Broker จะสะดวก เพราะมีรายชื่อให้เลือกมากกว่าการติดต่อ List 
Owner 

 

รูปที่ 8-5 แสดงรายชื่อ Brokes (บางส่วน) ของ ZuluTrade (ข้อมูลวันที่ 18 มกราคม 2013) 
ที่มา: http://socialtradingguru.com/network-reviews/zulutrade-review/zulutrade-brokers 

   1.5.3 Letter Shops  
  คือ ธุรกิจซึ่งรับด าเนินงานการจัดพิมพ์วัสดุไปรษณีย์ที่ใช้ส่งให้กลุ่มเป้าหมาย และบรรจุเอกสารลงซอง 
ติดรายชื่อ และจัดส่งซองจดหมาย เนื่องจากปัจจุบันงานด้านการตลาดทางตรง มีการพัฒนาหรือสร้างสรรค์
มากขึ้น วัสดุที่ส่งทางไปรษณีย์อาจเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ภายในประกอบด้วย จดหมาย ของขวัญ โบร์ชัวร์แนะน า

http://socialtradingguru.com/network-reviews/zulutrade-review/zulutrade-brokers
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สินค้า สินค้าตัวอย่าง ใบตอบรับ ฯลฯ งานด้าน Letter Shops จึงมีความส าคัญและอ านวยความสะดวกแก่
ธุรกิจมาก 

 

รูปที่ 8-6 แสดงตัวอย่าง Letter Shop 
ที่มา: เรียบเรียงโดยผู้จัดท า โดยใช้รูปภาพจาก https://www.google.co.th/ 

   1.5.4 Co-ops  
  คือ การร่วมมือระหว่าง List Owner กับธุรกิจ โดย List Owner มีการจัดท ากิจกรรมการตลาด
ทางตรงร่วมกันหลายบริษัทแล้วส่งไปในบรรจุภัณฑ์เดียวกัน เช่น ธุรกิจบัตรเครดิต เมื่อส่งจอดหมายแจ้ง
ยอดเงินที่สมาชิกต้องช าระก็จะมีเอกสารของธุรกิจอ่ืนๆ เสนอขายสินค้าร่วมไปด้วย ซึ่งอาจมีหลายบริษัทที่ส่ง
คูปองหรือโบร์ชัวร์แนะน าสินค้าร่วมไปกับจดหมายของ List Owner 
   1.5.5 การบริการงานสร้างสรรค์ (Creative Service)  
  หมายถึง ธุรกิจหรือกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มคนที่ให้บริการด้านการออกแบบและจัดท าชิ้นงาน ไม่ว่าจะ
เป็นการเขียนบทความ (Copy) การอออกแบบจดหมาย หรือแคตตาล็อค โบร์ซัวร์ และซองจดหมาย เพ่ือให้
ชิ้นงานการตลาดทางตรงมีความโดดเด่น สวยงามและน่าสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย การบริการงานสร้างสรรค์นี้จะ
ท าหน้าที่เพียงออกแบบและผลิตชิ้นงานใช้เท่านั้น โดยไม่รวมการจัดส่งเอกสาร 

 

รูปที่ 8-7 ตัวอย่างงานสร้างสรรค์ ของบริษัท CONTACT Direct Marketing 
ที่มา: http://www.contactdirectmarketing.com/creativeServices.html 

 
 
 

https://www.google.co.th/
http://www.contactdirectmarketing.com/creativeServices.html
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1.6 การวางแผนการตลาดทางตรง 

   การตลาดทางตรงมีลักษณะที่คล้ายหลักการตลาด ดังนั้น การวางแผนการตลาดจึงมีวิธีที่เหมือนกัน 
คือ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 204-210) 

   1.6.1 ศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์  
  เพ่ือหาโอกาสของธุรกิจว่าควรจะขายสินค้าอะไร ขายให้ใคร ขายเมื่อใด ด้วยวิธีการใด ให้แก่ธุรกิจหรือ
วิเคราะห์ว่าผู้บริโภคมีความต้องการหรือความจ าเป็นอย่างไรบ้าง 
   1.6.2 ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  
  การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นหัวใจส าคัญของกิจกรรมการตลาดทางตรง เพราะกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน จะช่วยในการก าหนดผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจ าหน่ายให้แก่ธุรกิจ นอกจากนี้การรวบรวม
ฐานข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายก็มีส่วนส าคัญ ในหลายกรณีอาจจ าเป็นต้องใช้บริการเช่าฐานข้อมูลเพ่ือให้ได้
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 
   1.6.3 ก าหนดวัตถุประสงค์  
  การตลาดทางตรงมุ่งขายสินค้าเป็นหลัก วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรงจึงนิยมก าหนดเป็นตัวเลข
ยอดขายเป็นหลัก แต่ในหลายกรณีวัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรงอาจเป็นเรื่องเกี่ยวกับการช่วยแสวงหา
รายชื่อลูกค้าให้แก่พนักงานขาย เช่น การส่งจดหมายให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจตอบแบบสอบถามหรือโทรเข้ามา
ขอข้อมูลเบื้องต้นให้พนักงานขายขาย นอกจากนี้วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรงอาจมุ่ งสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้า เช่น การส่งข่าวสารของธุรกิจให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การส่งของขวัญหรือการ์ดอวยพรให้แก่
ลูกค้าในเทศกาลต่างๆ เป็นต้น 
   1.6.4 กลยุทธ์การตลาดทางตรง  
  ประกอบไปด้วยการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ 5 ประการ ได้แก่ สินค้า สื่อ ข่าวสาร จังหวะเวลาและล าดับ
ขั้นตอนในการจัดท า  และการให้บริการลูกค้า ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
     1) สินค้า ที่เสนอให้แก่ลูกค้าที่คาดหวังจะเป็นกุญแจส าคัญที่น าไปสู่ความส าเร็จหรือความ
ล้มเหลวของโปรแกรมการตลาดทางตรงนั้นๆ ทั้งนี้ในการก าหนดสินค้าและข้อเสนอพิเศษต้องพิจารณาถึง
ปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ได้แก่ 
     (1) ราคา ในการก าหนดราคาขายสินค้าหรือบริการ นอกจากการก าหนดราคาโดย
คิดจากต้นทุนเฉลี่ยต่อหน่วยและบวกเพ่ิมก าไรต่อหน่วยที่ต้องการแล้ว ยังต้องพิจารณาถึงผลกระทบที่อาจ
เกิดข้ึนจากคู่แข่งขันและราคาท่ีผู้บริโภคคาดหวัง 
     (2) ต้นทุนของการเก็บรักษาและการขนส่ง ค่าใช้จ่ายในการขนส่งและการเก็บรักษา
จะเป็นส่วนส าคญัในข้อเสนอของการตลาดทางตรงด้วย 
     (3) คุณลักษณะต่างๆที่สามารเลือกได้ ควรมีการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเลือก
ผลิตภัณฑ์ได้ในหลายๆ คุณลักษณะ จะช่วยท าให้ข้อเสนอสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
ได้หลายกลุ่ม 
      4) พันธะในอนาคต การขายผลิตภัณฑ์บางประเภทอาจจะต้องมีพันธะผูกพันต่อไป
ในอนาคต เช่น ได้เป็นสมาชิกของสโมสรต่างๆ ได้เป็นสมาชิกของหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่างๆ จะมีการส่ง
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าในแต่ละช่วงเวลาอย่างสม่ าเสมอ 
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     5) การให้ เครดิต การให้เครดิตมักจะได้รับความสนใจจากลูกค้าเป้าหมาย 
ตัวอย่างเช่น การให้ใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนแล้วผ่อนช าระในภายหลัง การให้ผ่อนช าระเป็นงวดโดยไม่เสียดอกเบี้ย
หรือเสียดอกเบี้ยในอัตราต่ า รวมทั้งความสะดวกในการช าระด้วยบัตรเครดิต 
      6) สิ่งจูงใจพิเศษ สิ่งจูงใจพิเศษต่างๆ เช่น การให้ของขวัญฟรี การให้ส่วนลด การชิง
โชค การให้ของแถม เป็นต้น 
   7) การจ ากัดเวลาและปริมาณ การก าหนดในเรื่องของระยะเวลาและประมาณของ
สินค้าท่ีขาย สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภครีบตัดสินใจซื้อได้ 
      8) การรับประกัน การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์มักจะรวมเข้าไปในข้อเสนอ
ด้วยเช่นกัน และเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่นิยมน ามาใช้ในธุรกิจการตลาดทางตรง เนื่องจากการสั่งซื้อทางไปรษณีย์
หรือทางโทรศัพท์ จะมีความเสี่ยงสูงกว่าการเดินเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเอง เนื่องจากผู้บริโภคมีความกลัวว่าจะ
ได้รับผลิตภัณฑ์คุณภาพไม่ดี หรืออาจจะมีความผิดพลาดในเรื่องของการขนส่งเกิดข้ึนได้ 
    2) สื่อ สื่อที่ใช้ในการตลาดทางตรงทุกวันนี้ได้มีการพัฒนาขึ้นมาอย่างหลากหลาย สื่อที่
น ามาใช้ในการตลาดทางตรงแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่  สื่อทางไปรษณีย์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออกอากาศ สื่อ
โทรศัพท์ และสื่ออ่ืนๆ 
     (1) สื่อทางไปรษณีย์ การขายสินค้าทางไปรษณีย์ (Direct Mail) หรือการโฆษณา
ทางไปรษณีย์ (Direct Mail Advertising) เป็นการติดต่อขายผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อไปรษณีย์ ซ่ึงเป็นสื่อด้าน
การตลาดทางตรงที่เก่าแก่และนิยมใช้กันมากสื่อหนึ่ง 
       ความส าเร็จของการใช้สื่อทางไปรษณีย์ ขึ้นอยู่กับการบริหารรายชื่อของลูกค้าว่าจะ
สามารถรวบรวมได้มากน้อยแค่ไหน รวมทั้งความสามารถในการแยกแยะได้ถูกต้องว่าใครเป็นผู้มีศักยภาพสูงใน
การที่จะตอบสนองต่อการโฆษณาทางไปรษณีย์ของเราบ้าง  โดยทั่วไปแล้วแหล่งรายชื่อของผู้รับเป้าหมายนี้จะ
ได้มาจากฐานข้อมูลที่ทางบริษัทได้รวบรวมและการใช้บริการเช่ารายชื่อ 
   (2) สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อสิ่งพิมพ์สามารถน ามาใช้เป็นสื่อในการตลาดทางตรงได้                 
สื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้ ได้แก่ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร ซึ่งลักษณะของสื่อประเภทนี้จะเป็นสื่อแบบมวลชน ซึ่งมีข้อดี
คือ สามารถติดต่อไปยังผู้รับเป้าหมายได้เป็นจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว แต่มีข้อเสียคือไม่สามารถก าหนด
ผู้รับป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงไปเหมือนกับการใช้สื่อทางไปรษณีย์ 
       (3) สื่อออกอากาศ สื่อออกอากาศจะประกอบด้วย วิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน์ ซึ่งปัจจุบันการโฆษณาทางตรงผ่านสื่อโทรทัศน์มักจะใช้ร่วมกับวิธีการอ่ืนๆ เช่น การสั่งซื้อทาง
โทรศัพท์ การช าระด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น ท าให้การขายโดยตรงผ่านสื่อนี้เป็นที่นิยมมาก ซึ่งรูปแบบของการ
ขายอาจจะเป็นการเสนอรายละเอียดของตัวผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว หรืออาจจะมีการใช้พรีเซ็นเตอร์ในการ
แนะน าผลิตภัณฑ์ด้วยก็ได้ 
   (4) สื่อโทรศัพท์ การขายทางโทรศัพท์เป็นการประยุกต์ใช้ร่วมกันระหว่างการสื่อสาร
และระบบข่าวสารข้อมูล ซึ่งการขายทางโทรศัพท์อาจจะท าตามล าพัง หรือท าร่วมกับวิธีการอ่ืนก็ได้ เช่น                  
การขายทางไปรษณีย์ การส่งเสริมการาย การขายโดยใช้พนักงานขาย หรือหน้าที่อ่ืนๆ ทางการตลาด 
    การขายทางโทรศัพท์จะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ การโทรศัพท์เข้าหรือการโทรศัพท์ออก 
การโทรศัพท์เข้าเป็นการติดต่อกลับเข้ามายังบริษัทของลูกค้าหรือผู้คาดหวัง  เพ่ือสั่งซื้อสินค้าหรือขอข้อมูล
เพ่ิมเติม ส่วนการโทรศัพท์ออกเป็นการติดต่อของเจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริษัทติดต่อไปยังลูกค้าเพ่ือเสนอ
ขายสินค้า 
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    (5) สื่ออ่ืนๆ นอกเหนือจากการตลาดทางตรงท่ีใช้สื่อต่างๆ ดังที่กล่าวมาแล้ว ปัจจุบัน
การตลาดทางตรงยังมีการใช้สื่ออ่ืนๆ เพ่ือท าการโฆษณาการข่ายตรงด้วย เช่น ทางโทรสาร วิดีโอเทป 
อินเตอร์เน็ต หรือสื่อรถประจ าทาง  เป็นต้น 
   3) ข่าวสารที่ส่ง หมายถึงการก าหนดข่าวสารและการผลิตวัสดุสื่อสาร การก าหนดข่าวสารที่
จะใช้ในการตลาดทางตรงควรจะมีลักษณะที่แตกต่างไปจากการโฆษณาทั่วไปอยู่หลายประการ คือ 
     (1) ลักษณะข่าวสารที่มุ่งการตอบสนองโดยตรง การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลสินค้า 
แต่การตลาดทางตรงหวังผลการตอบสนองความต้องการยอดขายในทันที 
    (2) ข้อความโฆษณามีเนื้อหามากกว่า ในเนื้อหาของข้อความจะมีลักษณะของการให้
ข้อมูลข่าวสารและมีการให้สัญญาถึงผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับมากกว่าการโฆษณาทั่วไป   เนื่องจาก
การตลาดทางตรงสามารถจะเลือกกลุ่มผู้รับเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้มากกว่า ดังนั้น การโฆษณาจึงสามารถ
ออกแบบให้เฉพาะเจาะจงในรายละเอียดได้มากกว่าการโฆษณาทั่วไปที่ให้ข้อมูลอย่างกว้างๆ ข้อความโฆษณา
ของการตลาดทางตรงจะมีการกล่าวถึงข้อสัญญาซึ่งก็คือผลประโยชน์หรือข้อเสนอต่าง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์
ที่ผู้บริโภคต้องการทราบ มีการอ้างอิงถึงผลการพิสูจน์หรือการยอมรับจากบุคคลหรือหน่วยงานต่าง ๆ เพ่ือให้
เกิดความน่าเชื่อถือ และสุดท้ายมีการกระตุ้นให้เกิดการซื้อ หรือปฏิกิริยาตอบสนองในทันที และสุดท้ายมีการ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อ หรือปฏิกิริยาตอบสนองในทันที เช่น การให้เบอร์โทรศัพท์ส าหรับการติดต่อกลับ  หรือมี
แบบฟอร์มส าหรับให้กรอกข้อความและส่งกลับ เป็นต้น 
     (3) มีลักษณะเป็นการส่วนตัวมากกว่าการโฆษณาทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าสื่อที่ใช้
เป็นสื่อแบบตัวต่อตัว เช่น การขายสินค้าทางไปรษณีย์ การขายทางโทรศัพท์  เป็นต้น จะระบุชื่อผู้รับข่าวสาร
และข้อความที่เป็นส่วนตัว โดยการให้ฐานข้อมูลและความสามารถของคอมพิวเตอร์ช่วยจัดท าข้อความเฉพาะ  
    4) จังหวะเวลาและล าดับขั้นในการจัดท า จังหวะเวลาในการท ากิจกรรมการตลาดทางตรง
จะมีความคล้ายคลึงกับการโฆษณาทั่วไปมาก กล่าวคือ กิจกรรมการตลาดทางตรงจะต้องพิจารณาถึงฤดูกาล
สินค้า พฤติกรรมผู้บริโภค วัตถุประสงค์ และงบประมาณเพ่ือก าหนดว่าการติดต่อกับผู้บริโภคจะท าเป็นช่วง  ๆ 
หรือการโฆษณาติดต่อกันอย่างหนักผ่านสื่อทางตรงต่างๆ จะท าเป็นโปรแกรมสั้นๆ หรือท าเป็นแผนการรณรงค์
อย่างต่อเนื่อง 
    สิ่งที่แตกต่างกันระหว่างการตลาดทางตรงกับการโฆษณาทั่วไป คือการโฆษณาทั่วไปรูปแบบ
ของการน าเสนอและการวางแผนสื่อโฆษณาจะเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก แต่การตลาดทางตรงกุญแจส าคัญที่น าไปสู่
ความส าเร็จคือการเข้าถึงลุกค้าท่ีถูกต้องและในจังหวะเวลาที่เหมาะสม 
    5) การให้บริการลูกค้า การอ านวยความสะดวกให้แก่ลึกค้าในการท าการตลาดทางตรง 
ได้แก่ ใบตอบรับทางไปรษณีย์ที่ลูกค้าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย การให้บริการทดลองใช้ฟรีในช่วงเวลาหนึ่งก่อน  
การยอมให้ช าระด้วยบัตรเครดิต การให้ผ่อนช าระเป็นงวด และเมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าแล้ว การให้บริการแก่
ลูกค้าได้แก่ การส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว และให้การรับประกันสินค้า เป็นต้น 
   1.6.5 การด าเนินการและการติดตามประเมินผล  
  คือ การด าเนินงานตามกลยุทธ์และแผนงานการตลาดทางตรง และเมื่อด าเนินการแล้ว ก็จะมีการ
ประเมินผลการด าเนินงานว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่   เนื่องจากกิจกรรมการตลาดทางตรง
มุ่งหวังที่ยอดขายเป็นหลัก การประเมินผลกิจกรรมการตลาดทางตรงจึงท าได้ง่ายกว่าการประเมินผลการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
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2. ฐานข้อมลูลูกค้า 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารฐานข้อมูล 
 
 สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น(2550: 295-296) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับฐานข้อมูลในเรื่อง               
1) ความหมาย 2) วัตถุประสงค์ 3) ขั้นตอนในการสร้าง และ4) แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพัฒนาฐานข้อมูล ดังนี้ 

   2.1.1 ความหมายของฐานข้อมูล 
   ฐานข้อมูล (Database) เป็นระบบหนึ่งที่ประกอบด้วยข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับลูกค้า และลูกค้าที่
คาดหวัง ที่ได้ถูกเก็บรวบรวมไว้ในช่วงเวลาที่ผ่านมา  
   2.1.2วัตถุประสงค์ของฐานข้อมูล 
  ฐานข้อมูลจะมีส่วนส าคัญต่อการท าการตลาดทางตรงมาก สมาคมการตลาดทางตรงได้กล่าวถึง
ฐานข้อมูลทางการตลาดว่าจะประกอบด้วยวัตถุประสงค์ 4 ประการ คือ 
    1) เพ่ือเป็นการบันทึกรายชื่อของลูกค้าปัจจุบัน รายชื่อของลูกค้าที่คาดหวัง รวมทั้งรายชื่อ
ของลูกค้าที่ถูกจ าหน่ายออกไปด้วยสาเหตุต่างๆ เช่น ถึงแก่กรรม การลาออกจากการเป็นสมาชิก การไม่ได้รับ
การติดต่อมาเป็นเวลานาน เป็นต้น 
    2) เพ่ือท าการเก็บรวบรวมและวัดผลของการโฆษณา (ซึ่งโดยปกติจะเป็นการโฆษณาเพ่ือหวัง
ผลตอบสนองโดยตรง) 
    3) เพ่ือจัดเตรียมเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมและประเมินผลการสั่งซื้อที่ได้กลับมา 
     4) เพ่ือจัดเตรียมเครื่องมือส าหรับท าการติดต่อสื่อสารโดยตรงอย่างต่อเนื่องกับลูกค้า            
(ซึ่งอาจจะเป็นทางไปรษณีย์ โทรศัพท์ หรืออินเตอร์เน็ต) 
   2.1.3 ขั้นตอนในการสร้างฐานข้อมูล 
   โดยทั่วไปแล้ว ฐานข้อมูลหนึ่งๆ มักจะไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือใช้ส าหรับในงานทางการตลาดโดยเฉพาะ
เพียงอย่างเดียว แต่มักจะเป็นฐานข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ได้ในหลายๆ หน่วยงานขององค์การ และการ
รวบรวมฐานข้อมูลขนาดใหญ่จะต้องมีการน าเครื่องคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยด้วย 
  ในการสร้างฐานข้อมูลจะประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
     1) เก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จัดท าโครงสร้างข้อมูล และเก็บรักษาข้อมูลทางการตลาดที่มีอยู่ 
      2) เปลี่ยนจากข้อมูลมาเป็นสารสนเทศ ที่เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ของกิจการ 
      3) น าฐานข้อมูลนั้นมาประยุกต์ให้เป็นกลยุทธ์ที่เฉพาะเจาะจง เพื่อน าไปใช้ต่อไป 
     4) ทดสอบผลที่ได้ 
    5) เก็บข้อมูลใหม่ๆ เพ่ิมเติม พร้อมทั้งรวบรวมเข้ากับข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้ว 
  2.1.4 แหล่งข้อมูล 
   กิจการสามารถพัฒนาฐานข้อมูลได้โดยการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก
ธุรกิจ และใช้ประโยชน์จากทั้งสองแหล่งมาร่วมกัน แหล่งข้อมูลจะท าให้ธุรกิจสามารถรวบรวมรายชื่อและ
รายละเอียดต่างๆ ของลูกค้าและผู้คาดหวังไว้ ซึ่งโดยปกติจะหาได้โดยวิธีการดังต่อไปนี้ 
    1) การรวบรวมจากการเข้าร่วมในโปรแกรมการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การส่งคูปองมา
แลกของตัวอย่าง การชิงโชค การให้ของขวัญ เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันนี้ คูปองหรือชิ้นส่วนต่างๆที่ถูกส่งกลับมานั้น 
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บริษัทต่างๆ มักจะออกแบบให้สามารถเก็บรายละเอียดข้อมูลส่วนตัว รวมทั้งข้อมูลอื่นๆ ของลูกค้าท่ีบริษัท
ต้องการจะทราบ และให้ลูกค้ากรอกรายละเอียดเหล่านี้กลับมาด้วย วิธีนี้จะเป็นแหล่งของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
และเป็นแหล่งที่มีประโยชน์มากในการคัดเลือกรายชื่อ และข้อมูลที่ได้จะมีความน่าเชื่อถือได้สูง 
      2) การรวบรวมจากผู้คาดหวังหรือลูกค้าที่ติดต่อกลับมา ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของการโทรศัพท์
เข้ามาสอบถาม หรือการส่งจดหมายตอบรับกลับมา ซึ่งวิธีการติดต่อทางโทรศัพท์นั้นในต่างประเทศเป็นที่นิยม
มาก โดยที่ลูกค้าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโทรศัพท์เข้ามาติดต่อ ทางบริษัทจะเป็นผู้รับภาระในส่วนนี้เอง 
ส าหรับในประเทศไทย นิยมใช้จดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์โดยที่ลูกค้าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย และแนวโน้ม
ของการติดต่อกลับมาทางโทรศัพท์และอินเตอร์เน็ตก็เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากเช่นเดียวกัน 
    3) การรวบรวมรายชื่อจากเอกสารและสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น รายชื่อสมาชิกของชมรมหรือ
สมาคมต่างๆ รายชื่อของผู้ถือบัตรเครดิตของธนาคารหรือสถาบันการเงินอ่ืนๆ รายชื่อจากสมุดโทรศัพท์ รายชื่อ
จากท าเนียบรุ่น เป็นต้น 
    4) การรวบรวมและข้อมูลจากฝ่ายต่างๆ ของบริษัทที่ได้บันทึกเอาไว้แล้ว เช่น จากใบรายการ
สั่งซื้อของลูกค้า จากข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตของลูกค้า จากจดหมายติชมของลูกค้า เป็นต้น 
    5) การรวบรวมจากแหล่งอ่ืนๆ ปัจจุบันนี้มีหลายบริษัทที่ท าธุรกิจในการขายข้อมูลทางด้านนี้ 
โดยได้ท าการรวบรวมรายชื่อและข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าในด้านต่างๆ เอาไว้แล้ว รวมทั้งมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ไว้อย่างชัดเจน เพียงแต่บริษัทซื้อข้อมูลเหล่านี้มาเท่านั้น หรืออาจจะหาจากหลักฐานทะเบียนของหน่วย
ราชการต่างๆ เช่น การแต่งงาน การจัดทะเบียนบ้าน การจดทะเบียนรถยนต์ เป็นต้น 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับฐานข้อมูลลูกค้า และบัญชีรายชื่อลูกค้า 
 
  2.2.1 ความส าคัญของฐานข้อมูลลูกค้า และบัญชีกรายชื่อลูกค้า 
   ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2549, [On line]) ได้กล่าวถึงความส าคัญของฐานข้อมูลลูกค้า ไว้ดังนี้ 
  ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจส าคัญในการท าตลาดยุคปัจจุบันที่มี
สภาพการแข่งขันกันอย่างดุเดือด ฐานข้อมูลลูกค้า ถือว่ามีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าเรื่องอ่ืน ๆ เลย                
ปกติแล้วนักการตลาด สามารถยึดแนวทางการบริหารฐานข้อมูลลูกค้าได้ดังนี้ 
   1) การจัดท าประวัติและรายละเอียดของลูกค้า ยิ่งนักการตลาดรู้จักลูกค้าของตนมากเท่าไหร่ 
ก็จะท าให้มีโอกาส ในการติดต่อธุรกิจ กับลูกค้ามากเท่านั้น การจัดท าฐานข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้านั้น บางท่านยังมี
ความเข้าใจผิด คิดว่าเป็นเรื่องยุ่งยาก ซับซ้อน ต้องมีเทคโนโลยีชั้นสูงมาช่วยเก็บข้อมูล และต้องเสียค่าใช้จ่าย
สูงเกินความจ าเป็น แต่แท้ที่จริงนั้นการใช้สมุดบันทึกพฤติกรรม และรายละเอียดส่วนตัวของลูกค้าก็ถือว่า
เพียงพอ หากไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลของลูกค้ามากนักในการเอ้ือประโยชน์ต่อธุรกิจ 
   2) จดจ าและเก็บรักษาลูกค้าชั้นดีเอาไว้ให้ยาวนานที่สุด การหาลูกค้าใหม่นั้น เป็นสิ่งจ าเป็น
เพราะช่วยสร้างการเติบโต ให้กับธุรกิจได้ แต่การเก็บรักษาลูกค้าเก่าให้คงอยู่กับธุรกิจตราบนานเท่านานนั้น ก็
มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน วิธีที่จะช่วยให้ลูกค้าเก่าเกิดความพึงพอใจและประทับใจในการติดต่อและ
การรับบริการจากทีมงานทุกคน ย่อมเป็นสิ่งที่องค์กรควรยึดถือและปฏิบัติอย่างเต็มศักยภาพ ไม่เช่นนั้นจะท า
ให้สูญเสียลูกค้าที่ดีไปให้กับคู่แข่ง ทั้งๆ ที่เป็นลูกค้าท่ีมีประสบการณ์กับธุรกิจมาอย่างยาวนาน 
   3) มีการขอบคุณและตอบแทนที่ลูกค้าอุดหนุนและเกื้อกูลธุรกิจในโอกาสส าคัญๆ สิ่งเล็กๆ 
น้อยๆ นั้น นักกลยุทธ์การตลาดไม่ควรมองข้าม เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างและจรรโลงใจให้กับลูกค้าเกิดความรัก 
และภักดีต่อธุรกิจได้เป็นอย่างดี ดังจะเห็นได้มีหลายธุรกิจชั้นน ามีการส่งข้อความ หรือบัตรอวยพรให้กับลูกค้า
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ในเทศกาลส าคัญๆ อย่างสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และบริการของบริษัทนั้นๆ มาก
ขึ้น 
   นอกจากนี้ ฐานข้อมูลลูกค้ายังช่วยให้ธุรกิจสามารถบริหารความสัมพันธ์และพฤติกรรมของ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ นักการตลาดที่ดีต้องรู้จักคัดสรรและจัดการฐานข้อมูลลูกค้าให้เกิดประโยชน์
ต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการผลักดันให้ลูกค้า ซื้อสินค้าเดิมจ านวนมากและถี่ขึ้น  ตลอดจนโน้มน้าวให้ลูกค้า             
ซื้อสินค้าอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเดิมด้วย หากลูกค้ามีความต้องการ 
            การมีฐานข้อมูลและบัญชีรายชื่อลูกค้าที่เพียงพอและทันเหตุการณ์ เป็นสิ่ งส าคัญส าหรับการ
ท าตลาดทางตรง เพราะกิจการจะไม่สามารถสื่อสารหรือเข้าใจถึงกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังได้เลย หากปราศจาก
ข้อมูลและบัญชีรายชื่อลูกค้า อีกทั้งความพยายามทั้งหมดก็เหมือนจะสูญเปล่าเพราะไม่สามารถส่งสินค้าไปให้
ถึงมือผู้ต้องการได้ฐานข้อมูลและบัญชีรายชื่อลูกค้ามีประโยชน์ในแง่ต่าง ๆ  มากมายตั้งแต่ใช้ช่วยในการก าหนด
ส่วนต่างของการตลาด การก าหนดยุทธ์การตลาดทางตรง  ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา               
กลยุทธ์สื่อ ตลอดจนใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้านต่าง ๆ อีกมากมาย อย่างไรก็ตามการที่กิจการจะน าข้อมูลมา
ใช้ได้นั้นจะต้องเริ่มจากการจัดเก็บที่มีระบบเพ่ือให้ได้ประโยชน์จากข้อมูลอย่างเต็มที่  
 2.2.2 การจัดท าบัญชีกรายชื่อลูกค้า 
           บัญชีรายชื่อลูกค้าทั่วไป หมายถึง รายชื่อลูกค้าที่เคยติดต่อกับกิจการอย่างน้อย  1 ครั้ง  ซึ่งอาจจะ
เคย ซื้อสินค้าหรือบริการหรือไม่ก็ตาม การท าบัญชีรายชื่อแบบนี้สามารถท าได้หลายวิธี เช่น  
    1)  เชิญลูกค้ากรอกบัตรรายชื่อ การสอบถามชื่อ-สกุล ที่อยู่ของลูกค้า โดยเตรียมบัตรส าหรับ
กรอก ชื่อ-ที่อยู่ของลูกค้าไว้ก่อน ในขณะที่ขายสินค้าหรือลูกค้าติดต่อมาก็ส่งบัตรรายชื่อให้กรอก พร้อมเหตุผล 
เช่น เพ่ือแจ้งข่าวสารการลดราคาเพ่ือให้บริการหลังการขายหรือเพ่ือจัดท าบัตรส่วนลด บัตรสมาชิกให้ใน
ภายหลังจะช่วยให้ลูกค้ายินดีที่จะให้ข้อมูลยิ่งมากขึ้น หรืออาจมีแบบฟอร์มให้ลูกค้าที่สนใจซื้อกรอกข้อมูล
พร้อมการสั่งซื้อจากสื่อต่าง ๆ   
      2) สอบถามจากลูกค้าโดยตรง กิจการอาจใช้วิธีให้พนักงานขายเป็นผู้กรอก โดยสอบถาม
ข้อมูลต่างๆ จากลูกค้า แต่พนักงานขายจะต้องชี้แจงก่อนเสมอ โดยทางพนักงานขายหรือพนักงานรับโทรศัพท์
เป็นผู้กรอกบัตรรายชื่อเอง  
     3) รวบรวมรายชื่อจากงานแสดงสินค้าหรือนิทรรศการ ผู้เข้าชมงานนิทรรศการหรืองานแสดง
สินค้าต่าง ๆ ก็เป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มีความสนใจ การจะได้ข้อมูลของคนกลุ่มนี้ อาจต้องมีการจัดตั้งโต๊ะพิเศษ 
พร้อมเขียนประกาศแจ้งให้กรอกชื่อและที่อยู่เพื่อทางกิจการจะได้ส่งของรางวัลบางอย่างไปให้หรือเพ่ือจับฉลาก
ชิงโชครางวัลจะช่วยให้คนกลุ่มนี้ยินดีกรอกรายละเอียด  
     4) ใช้วิธีบริการหลังการขาย สินค้าบางประเภทต้องมีบริการหลังการขาย โดยทั่วไปจะมีบัตร
รับประกันสินค้าด้วยซึ่ งลูกค้ามักจะยินดีกรอกรายละเอียดทุกอย่างอยู่แล้ว จึง เป็นฐานข้อมูลที่ดี                
และรายละเอียดมากกว่าบัตรของลูกค้าที่แสดงข้างต้น  
     5) ใช้ประโยชน์จากใบส่งของขวัญในช่วงเทศกาลหรือวาระพิเศษ บางคนอาจนิยมสั่งซื้อสินค้า 
ให้เป็นของขวัญแก่บุคคลอ่ืนโดยอาจจะมอบหมายให้ทางกิจการผู้จ าหน่ายเป็นผู้จัดส่งให้ด้วย ดังนั้นจึงควรถือ
โอกาสนี้ในการขอรายละเอียดเกี่ยวกับชื่อ ที่อยู่ของผู้ซื้อ  และผู้รับไว้เพ่ือเก็บเป็นหลักฐานข้อมูลและการจัดท า
บัญชีรายชื่อลูกค้าต่อไป  
     6) ใช้ประโยชน์จากการส่งบัตรก านัลหรือแบบสอบถาม ในกรณีที่มีการแจกบัตรลดราคาบัตร
แลกตัวอย่างสินค้าฟรี หรือแบบสอบถามให้แก่ลูกค้าเมื่อลูกค้าน าบัตรเหล่านั้นมาใช้บริการทางกิจการควร
บันทึกชื่อ ที่อยู่ของลูกค้าไว้  
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     7) อาศัยบัตรเครดิต เมื่อลูกค้าช าระค่าสินค้าหรือบริการ ทางกิจการก็สามารถจดชื่อที่อยู่ของ
ลูกค้าไว้  
     8) อาศัยลูกค้าแนะน า เมื่อมีลูกค้าประจ าอาจขอให้ลูกค้าแนะน าชื่อ-ที่อยู่ของบุคคลใกล้ชิด
ของลูกค้าที่คิดว่าน่าจะสนใจสินค้าหรือบริการของทางกิจการให้ หรืออาจสร้างสิ่งจูงใจให้เกิดการแนะน า
รายชื่อให้กิจการ เช่น หากลูกค้าได้รับแคตตาล็อกของกิจการแนะน าชื่อ -ที่อยู่ของเพ่ือนมาได้ 4 รายชื่อ จะมี
ของสัมมนาคุณส่งให้ถึงบ้านฟรีเป็นต้น  
  2.2.3  ระบบการบริหารฐานข้อมูลลูกค้า  
   ถ้าลูกค้าของผู้ประกอบการมีเพียงไม่กี่ราย คงไม่ใช่เรื่องยาก เพราะรายละเอียดเหล่านี้คงไม่มาก
เกินไปส าหรับพนักงานที่พบปะกับลูกค้าเป็นประจ า แต่ถ้าลูกค้าของผู้ประกอบการมีจ านวนมาก หรือเทียบ
สัดส่วนจ านวนพนักงานขายกับจ านวนลูกค้าแล้วต่างกัน เช่น ถ้าพนักงานคนหนึ่งต้องให้บริการลูกค้ามากกว่า 
30 รายต่อเดือน จะเห็นว่าไม่ง่ายเลยส าหรับการที่จะจ าข้อมูลเหล่านี้ได้หมด ยิ่งถ้ามีพนักงานคนหนึ่งไม่
สามารถปฏิบัติหน้าที่ได้ หรือได้ย้ายงานออกไปจะมีโอกาสสูงที่จะสูญเสียลูกค้าเหล่านี้ตามไปด้วย ด้วยเหตุนี้   
“ระบบจัดการข้อมูลลูกค้า” (Customer database management: CDM) ถูกสร้างขึ้นเพ่ือท าการเก็บข้อมูล
พ้ืนฐานของลูกค้าแต่ละราย เช่น ข้อมูลการติดต่อ  ประเภทธุรกิจ    ทุนจดทะเบียน จ านวนพนักงาน จุดแข็ง
จุดอ่อนของลูกคา้ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังสามารถน าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้ามาใช้ได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่า
จะเป็นประวัติการซื้อสินค้า  ประวัติการต่อสัญญา  ประวัติการใช้บริการต่างๆ ระบบจัดการข้อมูลลูกค้า 
ประกอบด้วยสิ่งต่อไปนี้ (วรพจน์ แพทย์คุณ, 2556, [On line]) 
             1)  Lead  หมายถึง ลูกค้าที่มีโอกาสซื้อสินค้าของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าเดิม 
หรือใครก็ตามท่ีน่าจะเป็นลูกค้าของผู้ประกอบการ เพ่ือใช้ในการคัดเลือกต่อว่ามีโอกาสที่จะขายได้มากน้อยแค่
ไหน ถ้า   Lead ใดมีความเป็นไปได้ที่จะเป็นลูกค้าก็จะส่ง Lead นั้น ไปให้พนักงานขายไปด าเนินการขายใน
ขั้นต่อไป แต่ถ้าผู้ประกอบการเห็นว่า Lead รายใดไม่มีโอกาสที่จะซื้อสินค้า หรือเป็นข้อมูลที่มีปัญหา เช่น 
ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง หรือข้อมูลที่ซ้ ากับข้อมูลอ่ืน บริษัทสามารถตัด   Lead รายดังกล่าวทิ้งได้ทันทีโดยไม่ต้อง
เสียเวลาในการขาย ซึ่งจะช่วยกรองข้อมูลจ านวนมากให้เหลือเฉพาะลูกค้าที่มีโอกาสสูงตามเกณฑ์ที่บริษัท
ก าหนดไว้ได้  
              2) Account หมายถึง ข้อมูลลูกค้าที่เป็นองค์กรนิติบุคคลต่างๆ เช่น บริษัท                 
ห้างหุ้นส่วนรัฐวิสาหกิจ เป็นต้น เมื่อต้องการติดต่อกับองค์กรเหล่านี้ จ าเป็นต้องติดต่อผ่านผู้ติดต่อที่เป็นบุคคล
จริงๆ ขององค์กรนั้นแทน โดย Account หนึ่งอาจจะมีผู้ติดต่อได้มากกว่าหนึ่งคน ขึ้นอยู่กับเรื่องที่ต้องการ
ติดต่อและผู้เกี่ยวข้องในแต่ละเรื่อง โดยข้อมูลส าคัญของลูกค้าที่ควรจัดเก็บไว้ได้แก่  
                 (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับองค์กร  
                 (2) ข้อมูลทางด้านธุรกิจ  
                 (3) ข้อมูลเกี่ยวกับเงื่อนไขการขายและการช าระเงิน  
                 (4) ข้อมูลการด าเนินการ  
                 (5) ข้อมูลอื่น ๆ  
   3) ผู้ติดต่อ หมายถึง บุคคลที่ผู้ประกอบการติดต่อได้ โดยบุคคลนั้นอาจจะเป็นผู้ติดต่อของ
ลูกค้าท่ีเป็นนิติบุคคล (Business to business) เช่น พนักงานจัดซื้อ ผู้บริหาร ที่ปรึกษาของลูกค้า หรือจะเป็น
ลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคโดยตรง (Business to customer) โดยใช้การติดต่อผ่านทางโทรศัพท์ แฟกซ์  อีเมล์                 
ส่งเอกสารไปให้ทางไปรษณีย์ หรือช่องทางการสื่อสารอื่นๆ ส าหรับผู้ติดต่อที่เป็นลูกค้าโดยตรงแล้ว อาจจะต้อง
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เก็บรายละเอียดอื่นท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ เช่นเดียวกับลูกค้าที่เป็นองค์กรหรือนิติบุคคล  
  2.2.4 กลยุทธ์ทางการตลาดจากการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า 
  (วรพจน์ แพทย์คุณ, 2556, [On line]) กล่าวถึง กลยุทธ์ทางการตลาดจากการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า 
ดังนี้นักการตลาดมักถูกสอนอยู่เสมอว่า “ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ สูงกว่าต้นทุนในการรักษาลูกค้าเก่าไว้”  
ซึ่งจะว่าไปแล้วในการขายสินค้า หากบริษัทใดมีลูกค้าที่ผูกพันกับสินค้าของบริษัทมาก ติดภาพลักษณ์ของยี่ห้อ
สูง บริษัทนั้นย่อมมีความได้เปรียบในการแข่งขันด้วย ซึ่งการสร้างความภักดีในตรายี่ห้อให้แก่ลูกค้านั้นเป็นเรื่อง
ที่ต้องใช้เวลาและท าความเข้าใจกับลูกค้ามาก โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันในด้านราคาและการ
ส่งเสริมการขายสูง ตลอดจนวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยสั้นลงมาก ซึ่งเป็นช่องว่างที่ท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจ
ไปทดลองใช้สินค้าของคู่แข่งได้โดยง่าย  
    บริษัททางการตลาดส่วนใหญ่เมื่อเสียลูกค้าประจ าไปให้คู่แข่ง ก็มักแก้ปัญหาระยะสั้นด้วยการลดราคา 
จัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงลูกค้ากลับมา และแย่งลูกค้าของคู่แข่งไป กลายเป็นสงครามราคา หรือ
สงคราม  Promotion  ที่เกิดความเสียหายแก่ทั้งคู่  โดยมีน้อยบริษัทมากที่หันมาหาทางรักษาลูกค้าไว้โดย
อาศัยฐานข้อมูลลูกค้าให้เป็นประโยชน์ ทั้งๆ ที่ฐานข้อมูลลูกค้าเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในระยะยาวและ
ค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก ยกตัวอย่าง เช่น กลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท แอดวานซ์   อินโฟร์เซอร์วิส จ ากัด  
(มหาชน) (AIS) ซึ่งประกอบธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในย่านความถี่ 900 MHz ในระบบดิจิตอล               
GSM   (Global   system   for  mobile  communication)  และมีบริษัทย่อย คือ บริษัท ดิจิตอลโฟน 
จ ากัด (DPC) ซึ่งให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในย่านความถี่  1800 MHz  ในระบบดิจิตอล GSM 1800 
นอกจากนี้  ยังมีบริษัทย่อยเป็นผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับกิจการโทรคมนาคมด้านอ่ืนๆ อีกด้วย ได้แก่ น าเข้า
และจัดจ าหน่ายอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่   ให้บริการสื่อสารข้อมูลผ่านสายโทรศัพท์ ให้บริการช าระสินค้าและ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จ าหน่ายบัตรแทนเงินสด ศูนย์ให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ และให้บริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ  
            กลยุทธ์ทางการตลาดในการใช้ฐานข้อมูลลูกค้าในการรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้   โดยทางบริษัท 
AIS จะมีการเก็บข้อมูลประวัติลูกค้าที่กรอกไว้ในใบจดทะเบียนเครื่องเพ่ือน ามาใช้วิเคราะห์ร่วมกับข้อมูล
พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ของลูกค้า  และน าข้อมูลเหล่านี้มาพัฒนาเป็นรายการส่งเสริมการขายต่างๆ และเป็น
แนวทางในการเข้าใจปัญหาของลูกค้าเพ่ือหาทางแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า โดยใช้คอมพิวเตอร์ช่วยในการวิเคราะห์
และแยกแยะปัญหารวมถึงพฤติกรรมความต้องการของลูกค้า เช่น บริษัทจะให้คอมพิวเตอร์แยกรายชื่อลูกค้า
จากข้อมูลการใช้โทรศัพท์แสดงให้เห็นว่าสายน่าจะหลุดบ่อยออกมา จะหาสาเหตุของปัญหา ซึ่งส่วนใหญ่พบว่า
ลูกค้าซื้อเครื่องโทรศัพท์ไปนานกว่า 1.5 - 2 ปี  จะมีอัตราสายหลุดบ่อยกว่าเครื่องใหม่ๆ เนื่องจากฝุ่นที่เข้าไป              
ในเครื่อง หรือการเสื่อมสภาพของชิ้นส่วนหากปล่อยไว้ลูกค้ามีโอกาสจะเปลี่ยนไปใช้ ระบบของคู่แข่ง            
เพราะคิดว่าสัญญาณของบริษัทไม่ดี ทางบริษัทก็จะส่งคูปองส่งเสริมการขายให้สิทธิ์ลูกค้าแลกซื้อเครื่องใหม่
เบอร์เดิมในราคาพิเศษ  เป็นต้น หรือจากฐานข้อมูลของบริษัทพบว่ามีลูกค้าจ านวนไม่น้อยที่ใช้โทรศัพท์ในช่วง
กลางคืนเป็นหลัก ทางบริษัทก็จัดรายการส่งเสริมการขายพิเศษที่เน้นการโทรกลางคืนให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มนี้ได้ง่ายขึ้น แม้กระทั่งการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรุ่นหรือยี่ห้อโทรศัพท์ที่ลูกค้าใช้กับ
พฤติกรรมการโทรและประวัติส่วนตัวของลูกค้า  ก็ยังพบว่าตลาดวัยรุ่นเป็นตลาดที่เลือกรุ่นและยี่ห้อของ
โทรศัพท์ตามแฟชั่นและแบบมากกว่าราคา  ท าให้การท าโฆษณามุ่งเน้นตลาดลูกค้ากลุ่มต่างๆ ท าได้มี
ประสิทธิภาพขึ้น นอกจากนี้ยังมีเครื่องมืออีกทางหนึ่งที่บริษัท AIS ใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลลูกค้าในการเพ่ิม
ความพึงพอใจให้ผู้ใช้บริการคือ ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ หรือ  Call center ในกรณีที่ลูกค้ามีปัญหาต้องการ
สอบถาม พนักงานจะถามเบอร์โทรศัพท์ลูกค้า และเรียกข้อมูลลูกค้าขึ้นมาหน้าจอ ท าให้เรียกชื่อลูกค้าได้
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ถูกต้องโดยไม่ต้องถามชื่อลูกค้าบ่อยๆ และการตอบค าถามหรืออ้างอิงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับลูกค้าเพ่ือท าการ
แนะน า เช่น คะแนนสะสมที่ลูกค้ามีอยู่แลกอะไรได้บ้าง รุ่นโทรศัพท์ที่ลูกค้าใช้อยู่นั้นจะมีปัญหาอะไรบ้างได้ดี
ขึ้น ลูกค้าไม่ต้องรอนาน 
   ฐานข้อมูลลูกค้าที่เป็นทรัพยากรที่มีค่าในองค์กรนั้น ต่างต้องไม่ลืมว่าการน ามาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ
ยังขึ้นอยู่กับการจัดการที่ดีและเป็นระบบ รวมถึงการปรับปรุงฐานข้อมูลลูกค้าให้ทันสมัย อย่าลืมว่าความ
ต้องการของลูกค้าหรือก าลังซื้อ แม้แต่รายละเอียดประวัติบางอย่างของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงตลอด ดังนั้น
การเก็บข้อมูลลูกค้าอย่างเดียวโดยไม่ปรับปรุงฐานข้อมูล และไม่มีการวางแผนการจัดเก็บ และน ามาใช้อย่างมี
ประสิทธิภาพที่ดีพอแล้ว ฐานข้อมูลลูกค้าก็จะเป็นเพียงข้อมูลขยะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใดเลย  
  2.2.5  ปัญหาในการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า  
   (วรพจน์ แพทย์คุณ, 2556, [On line]) กล่าวถึงปัญหาในการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า ดังนี้ บ่อยครั้งที่เรา
พบว่า มักจะมีโทรศัพท์เลขหมายที่เราไม่รู้จัก  หรือไม่ปรากฏเลขหมายโทรเข้ามาในโทรศัพท์ส่วนตัวเรา 
บางครั้งก็เป็นการเสนอขายประกันชีวิต เสนอท าบัตรเครดิต หรือสินค้าแบบขายตรง   ซึ่งเรามิได้ให้ข้อมูล
ส่วนตัวไว้กับบริษัทเหล่านั้นแต่อย่างใด เหตุใดบริษัทเหล่านั้นจึงมีหมายเลขโทรศัพท์ส่วนตัว ซึ่งเป็นข้อมูล
ส่วนตัวของเราได้ และการกระท าเช่นนี้นับวันยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น   เนื่องจากปัจจัยทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่ต้องการขยายช่องทางในการเสนอขายสินค้าของตนให้มากขึ้น   การโฆษณาสินค้าทาง
โทรศัพท์อาจก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของเลขหมายได้  และหากพิจารณาตามหลัก กฎหมายแล้ว                   
การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาตย่อมเป็นการละเมิดต่อสิทธิส่วนบุคคลของผู้นั้น ย่อมถือว่า
เป็นการกระท าโดยมิชอบด้วยกฎหมาย ยิ่งไปกว่านั้น หากสืบลึกไปที่วิธีการได้มาซึ่งข้อมูลลูกค้าแล้ว พบว่าใน
กรณีที่เป็นการโทรเข้ามาเสนอขายสินค้า  หรือบริการโดยที่มิได้มีการสมัครใจก่อนนั้น  เกิดจากการซื้อขาย
ข้อมูลลูกค้าของผู้ประกอบการระหว่างกัน  ซึ่งการขายข้อมูลลูกค้านั้นเป็นการเปิดเผยข้อมูลซึ่งเป็นความลับ
ทางการค้า ถือเป็นเรื่องที่ไม่ควรกระท า เพราะนอกจากจะเป็นการผิดมรรยาทตามวิชาชีพของผู้ประกอบการ
แล้วยังถือว่าเป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของลูกค้าด้วย 
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สรุป 
 
  การตลาดทางตรง คือ การสื่อสารที่มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยใช้สื่อเพียงหนึ่งหรือมากกว่า เพ่ือ
ส่งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย และมีการวัดผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน โดยมีลักษณะ 1) เป็นระบบที่มีปฏิกิริยาต่อกัน 2) เป็นกลไกที่ท าให้ผู้รับเป้าหมายเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง 3) สามารถท าได้ในทุกแห่ง 4) สามารถวัดผลการตอบสนองได้ และ5) ต้องมีฐานข้อมูล
เกี่ยวกับผู้บริโภค  
  ความนิยมใช้กิจกรรมการตลาดทางตรง เกิดจากปัจจัยหลายประการ ได้แก่ 1) ประสิทธิภาพของ
เครื่องมือคอมพิวเตอร์มีสูงขึ้น  2) สามารถประเมินผลได้ 3) เป็นการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะ
เฉพาะเจาะจงและเป็นส่วนตัว  4) การช าระเงินโดยบัตรเครดิต และ 5) ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานต่ า  
  ในการด าเนินงานกิจกรรมการตลาดทางตรง นิยมด าเนินงาน 3 รูปแบบ คือ 1) Direct Response  
2) Database Marketing และ 3) Direct Mail or Direct Advertising โดยมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องหลาย
หน่วยงาน ได้แก่ 1) บริษัทตัวแทนการตลาดทางตรง (Direct Marketing Agency)  2) บริษัทให้เช่ารายชื่อ  
3) Letter Shops  4) Co-ops และ 5) การบริการงานสร้างสรรค์ (Creative Service)  
  การวางแผนการตลาดทางตรง ประกอบด้วยขั้นตอน 1) ศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์ 2) ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย 3) ก าหนดวัตถุประสงค์ 4) ก าหนดกลยุทธ์การตลาดทางตรง และ 5) การด าเนินการและการ
ติดตามประเมินผล  
   ฐานข้อมูล (Database)  เป็นระบบหนึ่งที่ประกอบด้วยข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับลูกค้า และลูกค้าที่
คาดหวัง ที่ได้ถูกเก็บรวบรวมไว้ในช่วงเวลาที่ผ่านมา ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database)  ซึ่งถือว่าเป็น
หัวใจส าคัญในการท าตลาดยุคปัจจุบัน ที่มีสภาพการแข่งขันกันอย่างดุเดือด ฐานข้อมูลลูกค้า ถือว่ ามี
ความส าคัญไม่ยิ่ งหย่อนไปกว่าเรื่อง อ่ืนๆ เลย ระบบจัดการข้อมูลลูกค้า ประกอบด้วย 1)  Lead                              
2) Account  3) ผู้ติดต่อ อย่างไรก็ตามการใช้ฐานข้อมูลลูกค้ามีปัญหาในเรื่องข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า คือ การ
โฆษณาสินค้าทางโทรศัพท์อาจก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของเลขหมายได้ การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้อ่ืน
โดยไม่ได้รับอนุญาตย่อมเป็นการละเมิดต่อสิทธิส่วนบุคคลของผู้นั้น ในกรณีที่เป็นการโทรเข้ามาเสนอขายสินค้า 
หรือบริการโดยที่มิได้มีการสมัครใจก่อนนั้น เกิดจากการซื้อขายข้อมูลลูกค้าของผู้ประกอบการระหว่ างกัน             
ซึ่งการขายข้อมูลลูกค้านั้นเป็นการเปิดเผยข้อมูลซึ่งเป็นความลับทางการค้า ถือเป็นเรื่องที่ไม่ควรกระท า  
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. รูปภาพต่อไปนี้ ให้นักศึกษาระบุการท าการตลาดโดยใช้แค๊ดตาล็อค (Catalog Marketing) พร้อม
อธิบายถึงจุดเด่น จุดด้อย ลักษณะสินค้า กลุ่มเป้าหมาย 

 
 
   2. รูปภาพต่อไปนี้ เป็นการเปรียบเทียบการตลาดทางตรงประเภทใด และผลการเปรียบเทียบท าให้
ทราบเกี่ยวกับเรื่องใดบ้าง 

 

 3. การเสนอขายผ่านทางโทรทัศน์ของบริษัท ทีวีไดเร็กส์ นักศึกษาคิดว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่ และ
กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มใด 
   4. ในปัจจุบันมีการสื่อสารทางการตลาดผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นจ านวนมาก นักศึกษาคิดว่าถ้า
จะท าให้ส าเร็จควรใช้การสื่อสารผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่กับผลิตภัณฑ์ประเภทใด อธิบายเหตุผลประกอบ 
  5. ในปัจจุบัน มีการซื้อขายฐานข้อมูลเพื่อน ามาใช้ท าการตลาดทางตรง นักศึกษาคิดว่าเป็นการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลหรือไม่ นักศึกษาคิดว่าจะมีวิธีการและแนวทางในการแก้ไขประเด็นปัญหาดังกล่าวอย่างไร 
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กรณีศึกษาท่ี 8 
 
เรื่อง SMS Marketing เครื่องมือสื่อสารการตลาดทางตรงท่ียังคงนิยมในปัจจุบัน 
ที่มา: นราธิป อ่ าเที่ยงตรง. (2555). [Online]. 
Available:  http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_11/pdf/aw04.pdf 

  เป็นที่ยอมรับกันอย่างชัดเจนว่า โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นปัจจัยที่ 5 ของชีวิตผู้บริโภคชาวไทยใน
ปัจจุบัน เนื่องจากการสื่อสารไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป ราคาเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่มีแนวโน้มลดลง               
มีหลากหลายราคาให้เลือกใช้ตั้งแต่หลักร้อยจนถึงหลักหมื่นบาท วิธีการใช้ง่ายขึ้น ผู้บริโภคใช้กันมากขึ้นไม่
จ ากัดเพศ วัย รายได้ สถานะ อาชีพ และภูมิล าเนา ประกอบกับผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ เคลื่อนที่ 
(Mobile  Operator) ก็มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสัญญาณให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่มากขึ้นพร้อมกับลดค่าใช้บริการลงจึง
ถือเป็นโอกาสให้ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้น าเสนอสิ่งใหม่ๆ แก่ผู้บริโภค เมื่อโทรศัพท์จ าหน่ายออกมากขึ้น คน
ใช้กันมากขึ้น การน าเสนออุปกรณ์เสริมต่างๆ จึงมากขึ้นและได้รับการตอบรับอย่างดีเช่นกันนอกจากนี้ บริการ
ต่างๆ ที่ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็เป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการดาวน์โหลดภาพและเสียง การ
ส่งข้อความ การดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น ฯลฯ ซึ่งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี ซึ่งหนึ่งในบริการที่ผู้บริโภค
ยังคงนิยมใช้อยู่ก็คือการส่งข้อความสั้นหรือที่เราเรียกทับศัพท์กันว่า SMS (Short Messages Service) ซึ่ง
ผู้บริโภคเจ้าของเครื่องสามารถเป็นทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสารได้ในเวลาเดียวกัน ดังนั้นถ้า SMS อยู่บน
โทรศัพท์เคลื่อนที ่และโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็อยู่ติดตัวผู้บริโภคตลอดเวลา แล้วนักการตลาดก็จะเข้ามาท าตลาดใน
ช่องทางนี้แน่นอน  

 
   กระบวนการท า SMS Marketing อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1. วิ เคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่จะส่ง เป็นโจทย์การตลาดจากบริษัทเอง  เช่น บริษัทต้องการเจาะ
ตลาดกลุ่มผู้มีรายได้สูง หรือจะกระตุ้นตลาดกลุ่มวัยรุ่น หรือต้องการรักษาฐานลูกค้าที่มี อยู่ เป็นต้น
 นอกจากนี้ควรวิเคราะห์วิถีการด าเนินชีวิตของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนก่อน 
  2. ออกแบบเนื้อหาที่เหมาะสมและเกิดคุณค่า เมื่อได้กลุ่มเป้าหมาย และวิถีการด าเนินชีวิตแล้วควร
น าเสนอข้อความและสิทธิพิเศษหรือกิจกรรม โปรแกรมทางการตลาดที่จะส่ง เช่ น  การท าลู กค้ าสั ม พันธ์
พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ท ารายได้ให้กับบริษัทสูงเป็น เพศหญิง รายได้ไม่ต่ ากว่า 50,000 บาท ชอบฟังดนตรี
ออเคสตราเหมือนกัน จ านวนถึง 2,000 คน ดังนั้นทางบริษัทควรจัดกิจกรรมคอนเสิร์ตออเคสตรา เป็นต้น 
  3. ติดตามผล การส่ง SMS สามารถวัดผลได้ว่า ประสบความส าเร็จอย่างไร และมีการตอบรับเท่า
ใดบ้างจากการเข้าร่วมกิจกรรม โดยผู้ส่งหรือบริษัทผู้จัดควรส่งข้อความ เช่น กรุณาน าข้อความนี้แสดงที่

http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_11/pdf/aw04.pdf
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เคาน์เตอร์หน้างาน และได้รับเครื่องดื่มฟรีทันที เป็นต้น แล้ววัดจากจ านวนผู้ที่น าข้อความมาแสดง และน าผลที่
ได้มาประเมินในการท ากิจกรรมทางการตลาดครั้งต่อไป 
  ตัวอย่างข้อความที่เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย 
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 9 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา     การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่  9          สัปดาห์ที่  14 ชื่อหน่วย   การวัดและประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด 

สาระการเรียนรู ้
1. แนวคิดของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
2. การวัดและประเมินเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบายลักษณะส าคัญของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดได้ 
2. อธิบายประเภทของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดได้ 
3. อธิบายกระบวนการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดได้ 
4. อธิบายการวัดและประเมินผลการโฆษณาได้ 
5. อธิบายการวัดค่าประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อโฆษณาได้ 
6. อธิบายการวัดและประเมินผลการขายโดยบุคคลได้ 
7. อธิบายการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ได้ 
8. อธิบายการวัดและประเมินผลการส่งเสริมการขายได้ 
9. อธิบายการวัดและประเมินผลการตลาดทางตรงได้ 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 
  1. ผู้สอนให้นักศึกษา ดูตาราง Rating ละครหลังข่าว ช่อง 7 สี ปี 2556 และให้ข้อสังเกตว่า ละครเรื่องใด 
Rating ต่ า ละครจะจบเร็ว ผู้สอนถามนักศึกษาว่า Rating คืออะไร มีวิธีการประเมิน Rating อย่างไร 

 

  ผู้สอนสรุป เพ่ือน าเข้าสู่บทเรียนว่า Rating เป็นค่าที่อธิบายว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายนิยมเปิดรับ
รายการมากหรือน้อย หากค่า Ratings สูงแสดงว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายเปิดรับรายการมาก หรือรายการเป็นที่
นิยม ในทางตรงกันข้าม หากค่า Rating ต่ า แสดงว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายเปิดรับรายการน้อย Rating ใช้วัดค่า
ประสิทธิภาพ (Effectiveness) ของสื่อโทรทัศน์ 
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 ขั้นสอน 
   2. ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. แนวคิดของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
   2. การวัดและประเมินเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
            วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย  ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และ การให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 

สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 9 
  3. Microsoft PowerPoint 

การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 9 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 9 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 9 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 9 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 9 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 9 การวัดและประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด 
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หน่วยที่ 9  
การวัดและประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด 

 
   ในปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดมีการใช้งบประมาณในสัดส่วนที่สูงขึ้น   ความจ าเป็นที่ต้องการ
พิจารณาประสิทธิภาพของการใช้จ่าย นับว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทั้งบริษัทที่เป็นลูกค้าและ               
เอเจนซี่ต่างพยายามอย่างต่อเนื่องในการพิจารณาว่าการสื่อสารทางการตลาดที่ด าเนินไปนั้น ใช้ได้ผลหรือไม่ 
และการติดต่อสื่อสารนั้น ท างานประสานร่วมกับเครื่องมืออ่ืนๆ ได้อย่างไร ซึ่งการวัดและประเมินผลการ
สื่อสารทางการตลาดถูกออกแบบตามช่วงเวลาที่ก าหนด เพ่ือทดสอบให้ เกิดความมั่นใจว่า  โปรแกรมการ
สื่อสารทางการตลาดได้รับการวางแผนให้สอดคล้อง หรือเหมาะสมกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อโปรแกรมการ
สื่อสารทางการตลาดหรือไม ่
 

1. แนวคิดของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 

   การประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด เป็นการใช้กระบวนการทางวิทยาศาสตร์หรือการใช้เทคนิค
การวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์ เพ่ือหาข้อมูลที่เป็นจริง และเชื่อถือได้เกี่ยวกับแผนการสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือให้การตัดสินว่าแผนการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าวดีหรือไม่ดีอย่างไร หรือเป็นการค้นหาว่าผลของ
กิจกรรมที่วางไว้ในแผน ประสบความส าเร็จตรงกับวัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายของแผนหรือไม่ 

1.1 ลักษณะส าคัญของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 

  การประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดมีลักษณะส าคัญ 6 ประการ ดังนี้ (อรสา ปานขาว, 2548: 
60-61) ดังนี้ 
   1.1.1 เป็นกระบวนการมากกว่าเป็นแต่เพียงวิชาการ หรือมีลักษณะเป็นการทั่วไปมากกว่า
เฉพาะเจาะจง  
  เนื่องจาก การพิจารณาว่า การประเมินแผนเป็นแต่เพียงวิธีการอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น นับว่าแคบเกิดไป 
เพราะแผนฯในปัจจุบันมีลักษณะและขอบเขตที่กว้างขวาง ดังนั้น จึงจ าเป็นจะต้องพิจารณาว่าการประเมิน
แผนการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการใน  2  ลักษณะ คือ ในฐานะที่เป็นกระบวนการของการตัดสินใจที่
เกี่ยวกับแผนฯ โดยใช้เกณฑ์หรือมาตรฐานเพ่ือการเปรียบเทียบ ตลอดจนการบรรยายผลที่เกิดจากแผนฯ                
ซึ่งเน้นในเรื่องการตัดสินใจและหาข้อสรุปเกี่ยวกับผลของแผนฯ เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจด าเนินงานในอนาคต
และในฐานะที่เป็นกระบวนการของการใช้ข้อมูลประกอบการเปรียบเทียบหาแนวทางเลือกปฏิบัติที่เหมาะสม 
เน้นในเรื่องการแสวงหาแนวทางเลือก และการใช้เกณฑ์ประเมินเพ่ือช่วยในการเลือกแนวทางเหล่านั้น 
   1.1.2 มีความหมายและขอบเขตกว้างไปกว่าการตรวจสอบการบรรลุจุดมุ่งหมายของแผน  
  ในอดีตที่ผ่านมาการประเมินแผน  มักจะมีจุดหมายที่ส าคัญอยู่ที่การตรวจสอบดูว่าแผนฯนั้นบรรลุ
จุดมุ่งหมายที่ก าหนดไว้มากน้อยเพียงใด  แต่ในปัจจุบันได้มีการขยายแนวคิดของการประเมินแผนฯออกไป 
ดังนั้น  การประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดจึงมิใช่เพียงแต่พิจารณาจุดมุ่งหมายเท่านั้น แต่ยังต้องมีการ
ประเมินผลกระทบที่เกิดจากแผนฯ ไม่ว่าจะตั้งใจหรือคาดหวังล่วงหน้าไว้หรือไม่ก็ตาม 
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1.1.3 มิได้จ ากัดอยู่แต่เพียงการประเมินที่เกิดจากแผน  
  ในสมัยก่อนนั้นเข้าใจว่า การประเมินก็คือการตรวจสอบผลขั้นสุดท้ายเมื่อแผนฯ ได้เสร็จสิ้นแล้ว ซึ่ง
เรียกว่าการประเมินสรุป แต่ในปัจจุบันนั้นได้ยอมรับว่าการประเมินย่อยหรือการประเมินเป็นระยะๆ ซึ่งเป็น
การประเมินในระหว่างการด าเนินงานของแผนฯ ก็มีบทบาทส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าการประเมินสรุป ดังนั้ น 
ความหมายของการประเมินการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันจึงครอบคลุมทั้งการประเมินย่อยและการประเมิน
สรุป ทั้งนี้ ก็เพ่ือการหาข้อมูลต่างๆ มาพัฒนาปรับปรุงการด าเนินงานของแผนฯ ให้ดีขึ้น แผนฯได้สิ้นสุดลงแล้ว
ก็จ าเป็นจะต้องมีการประเมินเพ่ือหาข้อมูลมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจว่าจะท าอย่างไรต่อไปเกี่ยวกับแผน
ดังกล่าวในอนาคต เป็นต้น 
   1.1.4 มีขอบเขตกว้างขวางกว่าการประเมินโดยท่ัวไป  
  กล่าวคือ  การประเมินแผนเป็นวิธีการของการประเมินที่เน้นในกิจกรรมของแผนฯใดแผนหนึ่ง
โดยเฉพาะ มักจะเน้นในเรื่องการเปลี่ยนแปลงของบุคคลในเรื่องความรู้ ทักษะ และทัศนคติ ส่วนการประเมิน
แผนฯ เป็นเรื่องเกี่ยวกับการประเมินองค์ประกอบต่างๆ ที่ด าเนินการมาจนจบแผนการสื่อสารการตลาด                 
และเป็นเรื่องผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงในตัวผู้บริโภคและองค์ประกอบอื่นๆ 
   1.1.5 มีความแตกต่างจากการวิจัยประเมินผลทั่วไป  
  กล่าวคือ การวิจัยประเมินผลเป็นสาขาหนึ่งของการวิจัยที่สนใจเฉพาะการประเมินคุณค่า กล่าวคือ 
เป็นกระบวนการระบุคุณค่าของแผนฯ หรือการเปรียบเทียบคุณค่าของแผนฯ ตั้งแต่ 2 แผนขึ้นไป หรือสนใจว่า
แผนฯนั้น ได้ให้สิ่งที่มีคุณค่าตามท่ีได้ระบุไว้ในความต้องการหรือความคาดหวังหรือไม่ ข้อสรุปที่ได้ใช้อ้างอิงเป็น
เกณฑ์ได้ ส่วนการประเมินแผนฯ เป็นกระบวนการที่สนใจในการห่าค าตอบเฉพาะแผนฯใดแผนหนึ่ง ไม่ได้
มุ่งเน้นในเรื่องการค้นหาทฤษฎีหรือหลักเกณฑ์เพ่ือหาข้อสรุปอ้างอิง แต่เป็นการรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ประโยชน์
เฉพาะแผนนั้นๆ 
   1.1.6 เป็นเครื่องมือส าคัญในการบริหารแผน  
  ถ้าผู้ปฏิบัติงานมีความเข้าใจในบทบาทของการประเมินมากเท่าใด ก็ยิ่งเห็นความส าคัญของการ
ประเมินแผนการสื่อสารการตลาดที่จะน ามาใช้ในการบริหารแผนมากขึ้นเท่านั้น เพราะประโยชน์ที่ได้รีบจาก
การประเมินแผนมีมากมาย 

1.2 ประเภทของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
 
   อรสา ปานขาว (2548: 53-54) ได้น าเสนอการแบ่งประเภทของการประเมินใน 3 ลักษณะ คือ              
(1) แบ่งตามจุดมุ่งหมายของการประเมิน (2) ตามหลักยึดในการประเมิน และ (3) ตามล าดับเวลาในการ
ประเมิน ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1.2.1 แบ่งตามจุดมุ่งหมายของการประเมิน  
  แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
    1) การประเมินเพ่ือปรับปรุง หรือการประเมินความก้าวหน้า ท าการประเมินในระหว่างที่
ก าลังด าเนินการตามแผน เพ่ือต้องการทราบปัญหาอุปสรรคในการด าเนินงานตามแผน 
     2) การประเมินเพ่ือสรุปผล หรือการประเมินผลสรุป ท าการประเมินหลังจากท่ีได้ด าเนินการ
ตามแผนเสร็จสิ้นแล้ว เพื่อต้องารทราบว่าได้บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีก าหนดไว้ในแผนหรือไม่เพียงใด 
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1.2.2 แบ่งตามหลักยึดในการประเมิน 
   แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
     1) การประเมินโดยยึดวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของแผนเป็นหลัก เป็นการประเมินว่าท าได้
บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของแผนหรือไม่ โดยทราบก่อนประเมินว่าแผนนี้มีวัตถุประสงค์อะไรบ้าง 
    2) การประเมินที่อิสระ ไม่ยึดวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของแผน เป็นการประเมินสิ่งที่
เกิดข้ึนจริงทั้งหมด โดยไม่ทราบวัตถุประสงค์ของแผนนี้มีอะไรบ้าง 
   1.2.3 แบ่งล าดับเวลาที่ประเมิน  
  แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ 
    1) การประเมินก่อนเริ่มแผน เป็นการประเมินที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือตัดสินใจเลือกแผนการ
สื่อสารทางการตลาด ตรวจสอบความเหมาะสม ความสมเหตุสมผลของการวางแผน ความเป็นไปได้ของแผน 
ในการ าแผนการไปปฏิบัติ คุณภาพแผน รวมทั้งตรวจสอบโอกาสที่แผนนั้นจะประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 
การประเมินก่อนเริ่มแผนฯ มีความเชื่อบนพ้ืนฐานที่ว่า ถ้าตัวแผนนั้นได้รับการประเมินว่ามีความเหมาะสม 
สมเหตุสมผล มีความจ าเป็น คุณภาพดี มีความเป็นไปได้ โอกาสที่แผนจะประสบความส าเร็จก็ย่อมสูง เสมือน
ว่าแผนนั้นได้บรรลุผลส าเร็จไปแล้วครึ่งหนึ่ง หลักการกว้าง ๆ การประเมินในขั้นนี้ จะเน้นการพิจารณาใน            
3 เรื่องใหญ่ๆ คือ (1) ความเหมาะสมของแผน (2) การวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการด าเนินการตามแผน                       
และ (3) การศึกษาและการคาดคะเนถึงผลประโยชน์หรือสิ่งที่อาจจะเกิดตามมาจากการด าเนินแผนฯ นั้น 
     2) การประเมินในระหว่างการด าเนินงานตามแผน เป็นการประเมินด าเนินงานเมื่อน าแผนที่
วางแผนไว้ไปปฏิบัติ ทั้งนี้ เพ่ือศึกษาถึงการปฏิบัติงานว่า เป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้หรือไม่ กิจกรรมใดท าได้ 
หรือท าไม่ได้ เพราะเหตุใด จุดเด่น จุดด้อย หรือมีปัญหาและอุปสรรคอะไรบ้าง การประเมินกระบวนการ
ด าเนินแผนการสื่อสารการตลาดนั้น พยายามตอบค าถามว่าท าไมจึงเกิดปัญหา อุปสรรค หรือไม่เกิดปัญหา 
อุปสรรคในการด าเนินแผนฯ ถ้าเกิดปัญหาจะได้ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขได้ทันท่วงที การประเมินในขณะ
ด าเนินแผนฯ จึงมีบทบาทในการปรับปรุงการด าเนินแผนฯ โดยตรง 
    3) การประเมินหลังการด าเนินงานตามแผนฯ เป็นการประเมินเพ่ือตอบค าถามว่าแผน
ประสบผลส าเร็จตามที่วางไว้หรือไม่ ผลจากการด าเนินงานตามแผนจะบรรลุวัตถุประสงค์ของแผนหรือไม่               
ผลการด าเนินคุ้มค่าหรือไม่ การประเมินในลักษณะนี้จะเป็นการประเมินที่เกิดข้ึนโดยเทียบกับวัตถุประสงค์หรือ
เป้าหมายที่ก าหนด 

1.3 กระบวนการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 

   อรสา ปานขาว (2548: 63-64) ได้กล่าวถึงกระบวนการประเมินการสื่อสารทางการตลาดไว้ทั้งหมด 6 
ขั้นตอน ดังนี้ 
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ภาพที่ 9-1 แสดงขั้นตอนกระบวนการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
ที่มา: ปรับปรุงจาก อรสา ปานขาว, 2548: 63 

 
   ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาด 
   การวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาดที่มุ่งการประเมิน เป็นกิจกรรมขั้นตอนแรกที่มีความส าคัญอย่าง
ยิ่ง เพราะจะท าให้ผู้ประเมินมีความเข้าใจในแผน และสามารถประเมินแผนได้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น  การวิเคราะห์
แผนการสื่อสารการตลาดเป็นการตรวจสอบความเป็นไปได้ โดยการวิเคราะห์รายละเอียดของแผนออกเป็น
ส่วนๆ เพ่ือพิจารณาว่า แต่ละส่วนของแผนสอดคล้องสัมพันธ์กัน  เป็นเหตุเป็นผลกันหรือไม่ มีข้อดีและ
ข้อบกพร่องอย่างไร มีความสอดคล้องเชื่อมโยงกับแผนการตลาดหรือไม่  โดยผู้ประเมินอาจใช้ค าถามเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
    1) ท าไมจึงต้องท าแผนการสื่อสารการตลาดนี้ ท าแล้วได้อะไร 
     2) แผนฯท าเพื่ออะไร มีวัตถุประสงค์และเป้าหมายอะไร สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักของ
การตลาดมากน้อยเพียงใด วัตถุประสงค์มีความชัดเจน วัดและประเมินได้หรือไม่ ปฏิบัติได้หรือไม่ 
     3) แผนฯ ท าอย่างไร มีกลยุทธ์ กลวิธี มีกิจกรรมอะไรบ้าง มีข้ันตอนการด าเนินงานอย่างไร 
     4) แผนฯนี้ท าเมื่อไร มีระยะเวลาเริ่มต้นและสิ้นสุดเมื่อใด 
   5) แผนฯ ด าเนินการที่ไหน สภาพเป็นอย่างไร 
    6) ทรัพยากรที่ใช้ในแผน มีอะไรบ้าง เช่น เงิน วัสดุอุปกรณ์ บุคลากร 
    7) มีการติดตามและประเมินผลแผนอย่างไร มีการก าหนดเกณฑ์หรือมาตรฐานในการตัดสิน
ผลส าเร็จของแผนหรือไม่ ถ้ามีเกณฑ์เหล่านั้นคืออะไร 
    8) ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากแผน มีอะไรบ้าง 
     9) แผนฯมีความสอดคล้องเหมาะสมกับแผนการตลาดหลักขององค์การหรือไม่ และมีความ
ชัดเจนเพียงใด ผู้ประเมินอาจวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาดได้ โดยใช้แบบรายงานการวิเคราะห์แผน 
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ขั้นที่ 2 การก าหนดปัญหาและวัตถุประสงค์ของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 

   การก าหนดปัญหาการประเมิน เนื่องจากการประเมินเป็นการวิจัยประเภทหนึ่ง ดังนั้น เมื่อได้วิเคราะห์
แผนการสื่อสารการตลาดแล้ว ในขั้นต่อไปก็คือ การก าหนดปัญหาในการประเมินนั่นเอง ทั้งนี้ปัญหาในการ
ประเมินจะเกี่ยวเนื่องกับกิจกรรมทุกขั้นตอนในการประเมิน ปัญหาการประเมิน เป็นสิ่งที่สงสัยหรืออยากรู้ใน
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลการด าเนินแผนกการสื่อสารการตลาดโดยใช้การวิจัยหรือการศึกษาค้นคว้าอย่างเป็น
ระบบ ด้วยกระบวนการหรือข้ันตอนที่รดักุม เพื่อให้ได้ค าตอบที่น่าเชื่อถือและมีหลักฐานที่สามารถตรวจสอบได้ 
ปัญหาการประเมินเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการประเมิน รวมทั้งเป็นปัจจัยชี้น าและก าหนดความส าเร็จของ
การประเมิน ช่วยให้ผู้ประเมินไม่หลงลืมจุดส าคัญของการประเมิน และประการส าคัญปัญหาการประเมิน
น าไปสู่การก าหนดวัตถุประสงค์ในการประเมินที่ชัดเจน และสามารถใช้เป็นแนวทางและกรอบการประเมินได้
อย่างมีทิศทาง 
  ลักษณะของปัญหาการประเมิน ลักษณะของปัญหาการประเมินแผนการสื่อสารการตลาดแบ่งได้หลาย
ลักษณะ แต่ในที่นี้จะก าหนดปัญหาใน 2 ลักษณะ ได้แก่ 1) ปัญหาการประเมินเชิงพรรณนา เป็นการพรรณนา
รายละเอียดของผลการด าเนินงานตามแผนการสื่อสารการตลาดว่าการด าเนินงานตามแผนนั้นได้บรรลุ
วัตถุประสงค์หรือไม่อย่างไร มีปัญหาอุปสรรคในกระบวนการด าเนินงานตามแผนฯ อย่างไรบ้าง 2) ปัญหาการ
ประเมินเชิงอธิบาย เป็นการศึกษาว่าเพราะเหตุใด ผลลัพธ์จากการด าเนินงานตามแผนการสื่อสารการตลาดจึง
ปรากฏเช่นนั้น มีปัจจัยใดเกี่ยวข้องบ้าง ซึ่งปัญหาการประเมินที่ดีจะน าไปสู่การตั้งวัตถุประสงค์ และการตอบ
ค าถามท่ีผู้วิจัยต้องการได้อย่างถูกต้อง เที่ยงตรง และน่าเชื่อถือที่สุด 
   การก าหนดวัตถุประสงค์การประเมิน วัตถุประสงค์ของการประเมินกับวัตถุประสงค์ของแผนการ
สื่อสารการตลาด มีความแตกต่างกันทั้งในด้านภาษาที่ใช้ เป้าหมายและผลลัพธ์ที่ต้องการ วัตถุประสงค์ของ
แผนการสื่อสารการตลาด เป็นข้อความที่บ่งบอกว่าแผนนั้นต้องการบรรลุผลอะไรบ้าง วัตถุประสงค์ของแผน
ต้องมีลักษณะเชิงปฏิบัติการชัดเจน วัดได้และประเมินได้ หากวัตถุสงค์ของแผนการสื่อสารการตลาดไม่ชัด 
จ าเป็นต้องปรับให้เป็นวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมที่สามารถสังเกตและวัดได้ก่อนที่จะก าหนดวัตถุประสงค์การ
ประเมิน 
  ลักษณะของวัตถุประสงค์การประเมิน วัตถุประสงค์ของการประเมินแผนการสื่อสารการตลาดมี
ลักษณะเช่นเดียวกับวัตถุประสงค์การวิจัย เป็นข้อความที่ระบุว่า จะประเมินอะไร หรือ ต้องการประเมินอะไร 
เช่น ตรวจสอบว่าผลลัพธ์ที่แผนหรือโครงการนั้นคาดหวังได้เกิดขึ้นตามที่คาดหวังหรือไม่ ในการก าหนด
วัตถุประสงค์ของการประเมินจะต้องก าหนดอย่างกระชับ ชัดเจน ตรวจสอบได้ วัดได้ ที่มาของวัตถุประสงค์
อาจก าหนดโดยผู้รับผิดชอบแผนการสื่อสารการตลาด หรือผู้ที่ใช้ผลการประเมินร่วมกับผู้ท าการประเมิน เพ่ือ
ปรับวัตถุประสงค์และสร้างความเข้าใจร่วมกัน ก่อนด าเนินการประเมิน 
   ขั้นที่ 3 การออกแบบประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
   การออกแบบการประเมินแผนการสื่อสารการตลาด เป็นการวางแผนเพ่ือก าหนดรูปแบบ ขอบเขต 
และแนวทางการประเมินผลให้ได้มาซึ่งข้อมูลสารสนเทศท่ีใช้ในการตอบปัญหาของการประเมินได้ถูกต้อง ผลที่
ได้จากการประเมินสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจของผู้บริหารงานสื่อสารการตลาด และผู้บริหาร
การตลาดได้ การออกแบบการประเมินเป็นการวางแผนวิธีการประเมิน โดยพิจารณาถึงการวางแผนด าเนิน
เกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องมือประเมิน ท าให้ทราบว่าต้องการข้อมูลอะไร โดยใช้เครื่องมือประเภทใด และมี
ขั้นตอนการพัฒนาอย่างไร วางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลช่วยให้มองเห็นแนวทางว่าจะเก็บข้อมูลจากใคร จ านวน
เท่าใด และเม่ือไร และวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูลช่วยให้ทราบว่าจะใช้การวิเคราะห์แบบใด และใช้สถิติ
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อะไรบ้าง การออกแบบการประเมินแผนเป็นส่วนส าคัญของการประเมินที่จะท าให้ผู้ประเมินมองเห็นขั้นตอน
ของการประเมินชัดเจนขึ้น และประหยัดเวลา การออกแบบการประเมินที่มีประสิทธิผลมีองค์ประกอบส าคัญ 
3 ประการ คือ 
    1) การออกแบบการวัดตัวแปร  
   ผู้ประเมินต้องวางแผนก าหนดวิธีการวัด หรือพัฒนาเครื่องมือวัดตัวแปรที่มีคุณภาพ โดยมี
กิจกรรมส าคัญดังนี้ 
      (1) ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวัด 
     (2) ระบุโครงสร้างและความหมายของตัวแปรหรือประเด็นที่ต้องการวัดให้ชัดเจน 
     (3) ระบุว่าผู้ประเมินจะเป็นผู้พัฒนาเครื่องมือวัดขึ้นมาใช้เอง หรือน าเครื่องมือวัดที่มี
อยู่แล้วมาปรับปรุงใช้ 
     (4) กรณีที่ผู้ประเมินสร้างเครื่องมือวัดค่าตัวแปรขึ้นมาเอง ต้องระบุขั้นตอนการ
พัฒนาเครื่องมือที่ชัดเจนและร่างเครื่องมือที่จะใช้ในการประเมิน 
     (5) ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ในด้านความตรง ความเที่ยง ความยากง่าย 
     (6) ก าหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล จะเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเวลาใด เช่น ก่อน
เริ่มโครงการ ระหว่างด าเนินโครงการ หรือเมื่อสิ้นสุดโครงการ 
    2) การออกแบบการสุ่มตัวอย่าง  
   ผู้ประเมินต้องวางแผนก าหนดว่าใครควรจะเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการประเมินครั้งนี้                
หากผู้ให้ข้อมูลของโครงการที่มุ่งประเมินมีจ านวนมาก ไม่สามารถใช้ประชากรทั้งหมดมาเป็นผู้ให้ข้อมูลได้ 
เนื่องจากต้องใช้งบประมาณและเวลามาก ผู้ประเมินต้องเลือกผู้ให้ข้อมูลมาเพียงบางส่วน ซึ่งเป็นตัวแทน
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง จะมีความเป็นตัวแทนประชากรเมื่อผู้ประเมินใช้วิธีการสุ่มที่ดี และมีการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่เพียงพอ ซึ่งวิธีการสุ่มตัวอย่างจากประชากร จ าแนกออกเป็น 2 ประเภท คือ 
     (1) การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึง
ความน่าจะเป็นของแต่ละหน่วยประชากรที่จะได้รับการเลือก วิธีสุ่มตัวอย่างที่นิยมใช้กันมี 5 วิธี คือ 1) วิธีสุ่ม
ตัวอย่าง 2) วิธีสุ่มตัวอย่างมีระบบ 3) วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม 4) วิธีสุ่มตัวอย่างแบบจัดชั้น และ 5) วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
     (2) การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น เป็นการสุ่มโดยไม่ค านึงถึงความ
น่าจะเป็นของประชากรแต่ละหน่วยที่จะได้รับการเลือก จึงเป็นการเลือกตัวอย่างประชากรแบบเจาะจง 
     3) การออกแบบการวิเคราะห์ข้อมูล 
    ผู้ประเมินต้องวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยการเลือกใช้สถิติเชิงบรรยายที่
เหมาะสมกับการวัดตัวแปรและวัตถุประสงค์ของการประเมิน วิเคราะห์และบรรยายข้อมูลได้ถูกต้อง ส่วนการ
เลือกใช้สถิติเชิงสรุปอ้างอิง ต้องเหมาะสมกับข้อตกลงเบื้องต้นและวัตถุประสงค์ของการประเมิน วิเคราะห์และ
แปลความหมายได้อย่างถูกต้อง 
 ขั้นที่ 4 การก าหนดเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
   การประเมินแผนการสื่อสารการตลาด เครื่องมือการประเมินเป็นปัจจัยส าคัญในกระบวนการประเมิน 
เนื่องจากเครื่องมือมีหน้าที่วัด หรือให้ค า ตัวแปรต่างๆ ดังนั้น ประโยชน์และคุณค่าของการประเมินส่วนหนึ่งจึง
ขึ้นอยู่กับคุณภาพและการน าเครื่องมือการประเมินนั้นไปใช้อย่างถูกต้อง เหมาะสม เครื่องมือการประเมิน
แผนการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้เช่นเดียวกับเครื่องมือการวิจัยในทางสังคมศาสตร์ ในที่นี้จะกล่าวถึงเพียง            
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5 ประเภท คือ แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ แบบสังเกต แบบวัดทัศนคติ และแบบทดสอบ ดังมีรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
    1) แบบสอบถาม  
   ส าหรับการประเมินแผนการสื่อสารการตลาด เครื่องมือหลักที่ใช้กันมากคือ แบบสอบถาม 
แบบสอบถามในการประเมิน เป็นชุดของค าถามหรือรายการค าถามเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ที่สร้างขึ้นเพ่ือให้
รวบรวมข้อมูลตามตัวแปรในการวิจัยหรือประเมิน ซึ่งรูปแบบของค าถาม ที่นิยมใช้กันทั่ วไป มี 2 รูปแบบ      
คือ แบบปลายเปิด เป็นค าถามที่ไม่ได้ก าหนดค าตอบไว้แน่นอน แต่เปิดโอกาสให้ผู้ตอบตอบได้อย่างอิสระด้วย
ค าพูดของเอง 
    2) แบบสัมภาษณ์  
    เป็นเครื่องมือการวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ที่อาศัยการตอบโต้ทางวาจาเป็นหลัก 
แบบสัมภาษณ์ในการประเมินแผนการสื่อสารการตลาด สามารถแบ่งได้ตามลักษณะของการสัมภาษณ์ ได้แก่ 
แบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง และแบบสัมภาษณ์ท่ีไม่มีโครงสร้าง 
     3) แบบสังเกต  
    เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลที่ต้องอาศัยประสาทสัมผัสหลายอย่าง เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
และปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น เพ่ือหาข้อเท็จจริงที่ต้องการศึกษา 
     4) แบบวัดทัศนคติ  
   งานวิจัยทางการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการวิจัยเพ่ือประเมินแผนการสื่อสารการตลาด 
จะต้องเกี่ยวข้องกับการวัดหรือประเมินทัศนคติในเรื่องต่างๆ อยู่เสมอ ทั้งนี้เนื่องจากงานสื่อสารการตลาดเป็น
งานที่มีจุดหมายเพ่ือสร้างหรือเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของคน ดังนั้น การสร้างเครื่องมือใน
การวัดทัศนคติแต่ละเรื่อง นักประเมินต้องจัดท าแบบสอบถามหรือแบบวัดทัศนคติขึ้นมาใช้เอง โดยสร้างให้
เหมาะสมกับสภาพข้อมูล มีความตรง และความเท่ียง 
    5) แบบทดสอบ  
    แบบทดสอบ คือชุดของค าถามหรือปัญหาที่ตั้งขึ้นเพ่ือวัดความรู้ของบุคคลเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
ที่มีการก าหนดขอบข่ายไว้ชัดเจนล่วงหน้า 
  กล่าวโดยสรุป ในการวิจัยเพ่ือการประเมินการสื่อสารการตลาด จะต้องเลือกเครื่องมือการประเมินให้
เหมาะสมกับปัญหาการประเมิน โดยพิจารณาถึงแหล่งหรือสถานที่ที่จะเก็บรวบรวมข้อมูล วันเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ความถี่ของการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ที่ใช้เครื่องมือการประเมิน กลุ่มตัวอย่าง หรือแหล่งข้อมูล
ในการประเมิน โดยเฉพาะตัวแปรที่ต้องการจะศึกษาในการประเมินแผนการสื่อสารการตลาด 
   ขั้นที่ 5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการประเมินการสื่อสารทางการตลาด 
   ในปัจจุบันการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยทางการสื่อสารการตลาด มีหลากหลายวิธีการ                 
แต่จะกล่าวถึงในที่นี้เพียงบางวิธีการที่ส าคัญ ได้แก่ 
     1) การสัมภาษณ์ 
     (1) การสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม เป็นการที่ผู้รวบรวมข้อมูลสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลตามถ้อยค าที่ปรากฏในแบบสอบถามทุกประการ แบบสอบถามที่ ใช้ประกอบการสัมภาษณ์                     
แบบเผชิญหน้า ที่มักเรียกว่า “แบบสัมภาษณ์” ผู้เก็บข้อมูลหรือผู้สัมภาษณ์นอกจากถามค าถามแล้ว ยังต้อง
บันทึกค าตอบลงในแบบสัมภาษณ์ด้วย และการเตรียมพ้ืนที่ที่จะเก็บรวบรวมข้อมูล และการด าเนินการ
สัมภาษณ์ เป็นขั้นตอนที่ผู้เก็บข้อมูลเผชิญหน้ากับผู้ให้ข้อมูล มีการสอบถามและตอบเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูล              
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ที่ต้องการในการวิจัย แต่ในการปฏิบัติผู้สัมภาษณ์ต้องการทักษะส าคัญหลายประการที่ต้องอาศัยการเรียนรู้
และฝึกฝนจึงจะท าให้ลุล่วงด้วยดี 
      (2) การสัมภาษณ์กลุ่ม การสัมภาษณ์กลุ่มมีจุดมุ่งหมายหลัก คือ เพ่ือให้เกิดการมี
ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างกลุ่มบุคคลผู้ให้สัมภาษณ์ (ประมาณ 7 -10 คน) ให้เกิดการถกเถียงอภิปรายกันใน
ประเด็นหนึ่ง ความคาดหวังสัมภาษณ์คนหนึ่งย่อมส่งผลกระทบหรือไปกระตุ้นความคิดความรู้สึกของคนอ่ืน ท า
ให้บุคคลอื่นที่อยู่ร่วมในวงสนทนาอยากมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งความคิดเห็นนั้นอาจจะเห็นพ้อง
กันหรือเห็นแย้งกันก็ได้ ความคิดเห็นที่แต่ละคนแสดงออกมาก็จะมีความต่อเนื่องเชื่อมโยงกันไป จากคนหนึ่ง
ไปสู่อีกคนหนึ่ง ท าให้เกิดลักษณะที่เรียนกว่า พลวัตของกลุ่ม 
     2) การใช้แบบสอบถาม 
    การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามสามารถท าได้ 2 รูปแบบ คือ การส่งแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ และการที่นักวิจัยมอบแบบสอบถามให้ผู้ตอบและรับคืนเมื่อตอบเสร็จ 
       (1) การส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยควรก าหนดประชากรเป้าหมายให้
ชัดเจน จ านวนของผู้ตอบที่ต้องการ  พร้อมทั้งที่อยู่ที่สามารถส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ได้ หากต้องการส่ง
ทางไปรษณีย์หรือไม่ก็ต้องการทราบที่ตั้งชัดเจนในกรณีที่ต้องการส่งด้วยตนเอง   แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลวิธีนี้ ควรสั้น กระชับ ชัดเจน เข้าใจง่าย นอกจากนั้นเมื่อส่งไปแล้วควรติดตามสอบถามเพ่ือให้
ส่งคืนให้มากที่สุด 
       (2) การมอบสอบถามให้ผู้ตอบและรับคืนเมื่อตอบเสร็จ เป็นการรวบรวมข้อมูลโดย
นักวิจัยมอบสอบถามให้ผู้ตอบและรับคืนด้วยตนเองเมื่อตอบเสร็จ ในการเตรียมการนั้น  ผู้วิจัยต้องมีเป้าหมาย
ชัดเจนว่าประชากรเป้าหมายคือใคร จ านวนเท่าไร  และควรมีการนัดหมายล่วงหน้าว่าผู้วิจัยจะมาพบเมื่อไร            
ที่ไหน การนัดมักจะเน้นเป็นกลุ่ม ดังนั้น จึงควรมีการเตรียมสถานที่ส าหรับผู้ตอบจะได้ตอบสอบถามอย่าง
สะดวกสบายตามสมควร และผู้วิจัยควรอยู่เพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์และประโยชน์ของการวิจัย ตลอดจนตอบ
ค าถามและให้ข้อมูลที่ผู้ตอบต้องการทราบ 
     3) การใช้โทรศัพท์ 
    เป็นการสัมภาษณ์ประกอบแบบสัมภาษณ์ซึ่งกระท าทางโทรศัพท์ ปัจจุบันนิยมใช้กันมากใน
การส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในประเด็นต่างๆ การเก็บข้อมูลด้วยวิธีนี้มีข้อควรปฏิบัติ ดังนี้ 
     (1) ใช้แบบสอบถามที่สั้น กระชับ เข้าใจได้เร็ว 
     (2) ใช้พนักงานสัมภาษณ์ท่ีมีประสบการณ์และมีน้ าเสียง ตลอดจนลีลาการสนทนา
ทางโทรศัพท์ที่สามารถโน้มน้าวให้คู่สนทนาเจรจาด้วยอย่างสบายใจ และผ่อนคลาย เพ่ือหลีกเลี่ยงการปฏิเสธที่
จะให้ข้อมูลตั้งแต่ต้นหรือกลางคัน 
     (3) เลือกเวลาโทรศัพท์ให้เหมาะสม เช่น ไม่ควรโทรศัพท์ในช่วงรับประทานอาหาร 
เป็นต้น และไม่ควรใช้เวลานานเกินไป  (ประมาณ 10-15 นาที) 
     (4) ใช้รายการหมายเลขโทรศัพท์ที่ครอบคลุมประชากรเป้าหมายให้มากท่ีสุด 
มิฉะนั้น อาจเกิดอคติได้  
    4) การใช้เว็บไซต์ 
    ในยุคที่การใช้คอมพิวเตอร์แพร่หลายอย่างเช่นในปัจจุบัน การส ารวจอาจท าได้โดยใช้เว็บไซต์ 
ดังที่บางส านักโพลกระท าอยู่ การส ารวจด้วยเว็บไซต์แตกต่างจากการเก็บรวบรวมข้อมูลวิธีอ่ืนที่มีการเสนอ
แบบสอบถามต่อผู้ตอบ กล่าวคือ แทนที่จะให้พนักงานสัมภาษณ์มาสัมภาษณ์แล้วจดบันทึกค าตอบได้ หรือ
แทนที่จะส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ ก็น าเสนอแบบสอบถามทางเว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้สนใจประเด็นการส ารวจ
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ได้มีโอกาสร่วมแสดงความคิดเห็น หรือให้ตอบค าถามแบบสอบถามนั้น ดังนั้นในขั้นเตรียมการ ผู้ประเมิน             
จึงต้องจัดสร้างเว็บไซต์ขึ้น และต้องสร้างแบบสอบถามเพ่ือน าเสนอในเว็บไซต์ดังกล่าวด้วย 
     5) การสังเกต  
    ในการประเมินแผนการสื่อสารการตลาด การสังเกตเป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มักจะใช้
ประกอบกับวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบอื่น ๆ การสังเกตมี 2 ลักษณะ ได้แก่ 
      (1) การสังเกตประกอบการส ารวจ การสังเกตลักษณะนี้ มักจะด าเนินการเพ่ือการ
แสวงหาข้อมูลมาเป็นส่วนประกอบในการที่จะตองปัญหาการประเมิน โดยมากมักจะเป็นการสังเกตโดยตรง 
เช่น การสังเกตสภาพแวดล้อมของชุมชนหรือวิถีชีวิตของแหล่งข้อมูลที่ศึกษา หรือพฤติกรรมของประชากรหรือ
กลุ่มตัวอย่างในเรื่องใดเรื่องหนึ่งของงานประเมินแผนนั้นๆ หลักการส าคัญในการสังเกตก็คือ จะต้องมี
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจนว่าจะสังเกตปรากฏการณ์หรือพฤติกรรมอะไร และการสังเกตนั้นควรจะเป็นระบบ คือ   
มีการวางแผนการเตรียมไว้อย่างครบถ้วน ฉะนั้น ผู้สังเกตควรมีความรู้หรือความคุ้นเคยกับปรากฏการณ์ที่
สังเกตตามสมควร 
     (2) การสังเกตเชิงคุณภาพ เป็นการสังเกตเกี่ยวข้องกับการมองเห็นอย่างเป็นระบบ
ต่อพฤติกรรม หรือการกระท าของประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างต่อวัตถุสิ่งของสภาพแวดล้อมบรรยากาศ                
และสิ่งอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการบันทึกการวิเคราะห์ และการตีความหมายของพฤติกรรมเหล่านี้ การสังเกต
เชิงคุณภาพสามารถกระท าได้ 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ 
      (2.1) การสังเกตโดยการเปิดเผยและการสังเกตไม่เปิดเผย การสังเกตโดย
การเปิดเผย หมายถึง การสังเกตที่กระท าในขณะที่บุคคลที่ถูกสังเกตทราบหรือตระหนักดีว่า ตนเองก าลังถูก
สังเกตหรือถูกเฝ้ามองดูเพ่ือเก็บข้อมูลอยู่ ส่วนการสังเกตโดยไม่เปิดเผย หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การสังเกต
โดยซ่อนเร้น หมายถึง การสังเกตที่กระท าในขณะที่บุคคลที่ถูกสังเกตไม่ทราบหรือไม่ได้ตระหนักว่าตนเองก าลัง
ถูกสังเกตหรือถูกเฝ้ามองดูเพ่ือเก็บข้อมูลอยู่ 
       (2.2) การสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม การสังเกต
แบบมีส่วนร่วม มีลักษณะเป็นการสังเกตเชิงคุณภาพที่มุ่งเน้นการตีความหมายให้กับการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของประชาชน หรือวิถีการด าเนินชีวิตของประชาชนที่ศึกษา ส่วนการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม เป็นการสังเกต
โดยผู้วิจัยมีสถานะเป็นคนนอก ที่คอยสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มประชาชนที่ศึกษา โดยไม่ได้ท าตัวเป็นส่วนหนึ่ง
หรือไม่ได้เป็นสมาชิกของสังคมของกลุ่มประชาชนที่ศึกษา 
 ขั้นที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอผลการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 
   การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการจัดประเภท จัดอันดับหรือสรุปผลข้อมูล  ตามวัตถุประสงค์ของการ
ประเมินผลการสื่อสารการตลาด  การวิเคราะห์ข้อมูลมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสรุปข้อมูลให้อยู่ในรูปที่สามารถตีความ
หรือแปลความหมายได้ ในที่นี้ได้กล่าวถึงเฉพาะการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยแบ่งการด าเนินกา ร
วิเคราะห์ข้อมูลเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
    1) การเตรียมข้อมูล  
     ในการด าเนินการวิจัยประเมินแผนนั้น เมื่อได้เก็บรวบรวมข้อมูลมาเรียบร้อยแล้ว จ าเป็นต้อง
เตรียมข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์ โดยขั้นแรกเป็นการตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้น เป็นการตรวจสอบความครบถ้วน
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม เช่น ตรวจสอบความสอดคล้องของค าตอบ ความถูกต้องของคุณลักษณะตัวอย่างที่
ตอบ ขั้นที่สอง เป็นการก าหนดรหัสข้อมูล ความเหมาะสมของข้อมูลแต่ละชนิด และจะต้องมีการแยกประเภท
ของข้อมูลอย่างมีระบบและมีกฎเกณฑ์ท่ีแน่นอนชัดเจน โดยให้ตรงหรือสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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2) การน าข้อมูลมาวิเคราะห์ 
     การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเพ่ือประเมิน เริ่มจากการน าข้อมูลมาจัดการท าเป็นหมวดหมู่ 
แล้วจึงท าการวิเคราะห์โดยอาศัยเทคนิคทางสถิติ ดังนั้น ความส าคัญของการวิเคราะห์ข้อมูลอยู่ที่การเลือกใช้
สถิติให้เหมาะกับระดับการวัดและสามารถตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือตอบค าถามการวิจัยการประเมิน
แผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างชัดเจน ในการปฏิบัติงานวิจัยของการประเมินแผนฯ  สถิติเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการประมวลผลข้อมูลจ านวนมาก เพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปทั้งในเชิงพรรณนาคุณสมบัติของหน่วยวิเคราะห์ 
และการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างหน่วยหรือระหว่างกลุ่มของหน่วย รวมทั้งในการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 
    3) การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
    การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ดีย่อมท าให้ได้ข้อเท็จจริง และข้อสรุปที่ค้นพบปรากฏ
อย่างเด่นชัด ซึ่งช่วยให้ผู้อ่านตีความหมายของข้อมูลที่น าเสนอได้อย่างถูกต้อง ผู้ วิจัยอาจน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติไดหลายรูปแบบ เช่น รูปแบบข้อความ ตาราง ข้อความกึ่งตาราง แผนภูมิ แผนภาพ 
กราฟ แสมผสานกัน 
    การน าเสนอผลการประเมิน การน าเสนอผลการประเมินสามารถท าได้ 2 ลักษณะ คือ                
1) การน าเสนอด้วยวาจา และ 2) การน าเสนอด้วยการเขียน การน าเสนอผลการประเมินต้องน าเสนอข้อมูลที่
ถูกต้อง ไม่มีอคติ เขียนให้สั้นแต่ได้ใจความ เข้าใจง่าย เรียบเรียงเนื้อหาอย่างมีล าดับต่อเนื่องและมีเหตุผล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จะต้องเน้นประเด็นที่ตรงกับวัตถุประสงค์การประเมิน ซึ่งการน าเสนอผลการประเมิ น
แผนการสื่อสารทางการตลาด สามารถน าเสนอได้ 4 ส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย 2) สรุป
ผลการวิจัย 3) อภิปรายผลการวิจัย และ 4) ข้อเสนอแนะ 
 

2. การวัดและประเมินเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
 
  การวัดและประเมินเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยจะน าเสนอการประเมินผลเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาด 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และ การตลาดทางตรง  
 

2.1 การวัดและประเมนิผลการโฆษณา 
 
   การวัดและประเมินผลการโฆษณาในที่นี้จะเกี่ยวข้องกับ 1) การประเมินผลสื่อโฆษณา 2) การ
ประเมินผลชิ้นงานโฆษณา 3) การประเมินผลการรณรงค์การโฆษณา และ 4) การประเมินผลพฤติกรรม ดังมี
รายละเอียดต่อไปนี้ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 317-325) 
   2.1.1 การประเมินผลสื่อโฆษณา 
   เป็นการประเมินถึงโอกาสที่สื่อโฆษณาจะไปถึงตัวผู้รับข่าวสารที่เป็นผู้บริโภค โดยดูว่าผู้บริโภค
เหล่านั้นมีการติดตามสื่อโฆษณานั้นๆ รวมทั้งมีการเปิดรับสื่อโฆษณานั้นหรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ค าตอบในด้าน
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อโฆษณานั้นๆ อย่างเป็นรูปธรรม และในการประเมินผลสื่อโฆษณาสามารถ
ท าได้ทั้งก่อนการโฆษณา ในขณะท าการโฆษณา และหลังการโฆษณา 
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1) การประเมินผลสื่อก่อนการโฆษณา  
    จะเป็นการประเมินถึงคุณลักษณะในด้านต่างๆ ของตัวสื่อโดยตรง เพ่ือพิจารณาว่าควรจะใช้
สื่อใดดี เป็นการช่วยในการวางแผนการใช้สื่อ ซึ่งนอกจากจะพิจารณาจากข้อดีและข้อจ ากัดของตัวสื่อเอง 
รวมทั้งการเข้าถึงและความถี่แล้ว ยังมีเครื่องมือที่นิยมใช้ในการวิเคราะห์คือ การครอบคลุม จ านวนผู้อ่าน ส่วน
ของผู้ชมรายการ การให้คะแนนความนิยมรวม ค่าใช้จ่ายต่อพันคน และการวัดความนิยมจากกลุ่มเป้าหมาย 
(ส าหรับการวัดค่าประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อโฆษณา จะได้กล่าวในรายละเอียดในหัวข้อ 9.2.2) 
     2) การประเมินผลสื่อขณะการโฆษณา  
     การประเมินผลสื่อขณะการโฆษณา จะช่วยให้เราสามารถปรับเปลี่ยนสื่อที่ใช้ ให้เหมาะสม
ยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่น เปลี่ยนต าแหน่งของชิ้นงานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ใหม่เพ่ือให้สะดุดตายิ่งขึ้น การเพ่ิมจ านวน
ครั้งในการโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่ก าลังได้รับความนิยมสูง หรือการเพ่ิมหรือลดน้ าหนักการลงทุนในบาง
สื่อเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลของการใช้สื่อให้มากที่สุด เป็นต้น โดยเทคนิคที่นิยมน ามาใช้คือ การส ารวจด้วย
วิธีการต่างๆ และอ่ืนๆ 
     3) การประเมินผลสื่อหลังการโฆษณา 
     การประเมินผลสื่อหลังการโฆษณา จะเป็นการประเมินผลเพ่ือดูว่าการวางแผนการใช้สื่อมี
ประสิทธิภาพหรือไม่ เป็นการวัดจากการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค ซึ่งหาได้จากวิธีการสอบถามผู้บริโภคว่าเห็น
การโฆษณาของเราหรือไม่ เห็นบ่อยแค่ไหน (ความถี่ที่เห็น) เห็นจากสื่อใดบ้าง ในช่วงเวลาไหน และในรายการ
อะไร รวมทั้งผู้บริโภคสามารถจดจ าชิ้นงานโฆษณาจากสื่อใดได้มากที่สุด 
 2.1.2 การประเมินผลชิ้นงานโฆษณา 
   การประเมินผลชิ้นงานโฆษณา เป็นการประเมินถึงผลงานสร้างสรรค์งานโฆษณาเป็นหลัก ซึ่งอาจจะ
เป็นการทดสอบชิ้นงานโฆษณาที่เป็นแบบร่างหรือขั้นหยาบ (Rough Ad) หรืองานโฆษณาที่ส าเร็จเรียบร้อย
แล้ว โดยที่การทดลองชิ้นงานโฆษณาก่อนการโฆษณาจะเป็นการสร้างความมั่นใจครั้งสุดท้ายก่อนที่จะน าเสนอ
ไปยังผู้รับเป้าหมายผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งมักจะเป็นการทดสอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่งต่อไปนี้ 
     1) ทดสอบหัวเรื่อง เนื้อหา ภาพประกอบ สี เทคนิคของตัวอักษร หรือการจัดองค์ประกอบ
ของชิ้นงานโฆษณา ในกรณีที่เป็นชิ้นงานโฆษณาท่ีใช้ส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ 
     2) ผู้น าเสนอ การด าเนินเรื่องราว ดนตรี แสง สี เสียง ค าพูด หรืออ่ืนๆ ในกรณีที่เป็นชิ้นงาน
ส าหรับสื่อออกอากาศ 
    3) สิ่งที่เป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์ ค าขวัญที่ใช้ หรือข้อเสนอต่างๆ 
     4) แนวความคิดหลักในการน าเสนอ แรงจูงใจ และยุทธวิธีในการน าเสนอ 
   อย่างไรก็ตาม การทดสอบชิ้นงานโฆษณาก่อนการน าเสนอนั้น ไม่ได้มีหลักประกันว่างานโฆษณาที่ผ่าน
การทดสอบแล้วจะได้รับการยอมรับ  หรือประสบความส าเร็จทุกครั้งที่ท าการออกอากาศหรือน าเสนอไปแล้ว 
ทั้งนี้เนื่องจากสภาพในการทดสอบกับสภาพจริงของการโฆษณาอาจจะให้ความรู้สึกที่แตกต่างกัน หรืออาจมีผล
จากสิ่งแวดล้อมหรือองค์ประกอบอื่นๆ ที่แตกต่างกัน หรือเกิดขึ้นจากเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด  ซึ่งมีตัวอย่างหลาย
กรณีที่ท าให้ผู้ท าการโฆษณาต้องท าการถอนโฆษณาออกไป หรือมีการเปลี่ยนแปลงในเนื้อหาหรือรายละเอียด
ของการโฆษณาใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีที่ถูกกล่าวหาว่าเป็นการโฆษณาที่เกินจริง และใช้ความรุนแรง 
อันเป็นการส่งเสริมความก้าวร้าวในสังคม  
  2.1.3 การประเมินผลการรณรงค์การโฆษณา 
   การประเมินผลสื่อและชิ้นงานโฆษณาท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้น เป็นการประเมินถึงประสิทธิภาพของสื่อใด
สื่อหนึ่ง  หรือชิ้นงานโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งเท่านั้น  แต่การประเมินผลการรณรงค์การโฆษณาจะมุ่งเน้นที่



217 
 

ประสิทธิผลของการรณรงค์การติดต่อสื่อสารทั้งหมด มักจะเป็นการประเมินผลภายหลังจาการรณรงค์โฆษณา
แล้ว และมีแนวโน้มเป็นที่นิยมเท่ากันมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในธุรกิจที่มีการท าการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสาน เนื่องจากการติดต่อสื่อสารแบบผสมผสานจะเป็นการยากที่จะประเมินผลสื่อใดสื่อ
หนึ่งหรือชิ้นงานโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งแยกออกจากกัน ท าให้ต้องมีการประเมินผลของการติดต่อสื่อสารทั้งหมด
เข้าด้วยกัน 
   นอกจากนั้นแล้ว การประเมินผลการรณรงค์การโฆษณา มักจะเป็นการมุ่งเน้นถึงประสิทธิผลที่สัมพันธ์
กับตราสินค้ามากกว่าการตอบสนองต่อชิ้นงานโฆษณา หรือเป็นการวัดผลกระทบของการติดต่อสื่อสารมากกว่า 
ซึ่งการวัดผลการติดต่อสื่อสารสามารถวัดผลในเรื่องต่าง  ๆ  ตามโมเดลของล าดับขั้นของผลกระทบ                     
ซ่ึงประกอบด้วยการรู้จัก ความรู้ ทัศนคติ และความตั้งใจที่จะซื้อ ตัวอย่างเช่น ในการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย 
ผู้ท าการวิจัยจะไม่กล่าวถึงการรณรงค์การโฆษณา แต่จะสอบถามถึงการรู้จักหรือการจดจ าตราสินค้าได้ หรือท า
การเปรียบเทียบถึงผลที่ได้ทั้งก่อนและหลังการรณรงค์การโฆษณา หรือเปรียบเทียบการรู้จักตราสินค้าของเรา
กับของคู่แข่งขัน เป็นต้น และการประเมินผลการรณรงค์การโฆษณายังสามารถใช้วัดการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
ของทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า รวมทั้งความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า
ด้วย 
  เทคนิคที่ใช้ประเมินผลการรณรงค์การโฆษณา 
 เทคนิคที่ใช้ ได้แก่ 1) การวัดการรู้จัก 2) การทดสอบการจ าได้ 3) การวัดการระลึกได้ 4) การวัดการ
เปลี่ยนแปลงในทัศนคติ และ 5) การทดสอบการตอบสนอง ดังนี้ 
     1) การวัดการรู้จัก ผลการน าเสนองานโฆษณาในครั้งแรกสุดคือ การต้องการติดต่อสื่อสารไป
ให้ถึงผู้รับเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้รับเป้าหมายได้รู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า การวัดการรู้จักจึงเป็นการวัดถึงการ
รับรู้หรือการทราบของผู้รับเป้าหมายว่ามีตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเราจ าหน่ายอยู่ในตลาดหรือไม่ รวมทั้ง
ประเมินว่างานโฆษณานั้นได้ผลเพียงใด เทคนิคในการวัดมักจะวิธีการส ารวจหรือสอบถามเพ่ือดูว่าผู้บริโภครู้จัก
หรือมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของเราหรือไม่ 
   2) การทดสอบการจ าได้ เป็นการทดสอบการจ าได้หรือเป็นการทดสอบความประทับใจของ
ผู้บริโภคตัวอย่างที่มีต่องานโฆษณา เป็นการพยายามค้นหาว่าสิ่งที่ท าการโฆษณาออกไปนั้น จะเข้าไปอยู่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภคหรือไม่ มักจะใช้วีการสอบถามกลุ่มตัวอย่างว่า ได้เห็น ได้สังเกต หรือได้อ่าน          
งานโฆษณานั้นหรือไม่ ต่อจากนั้นก็จะถามต่อเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น เพ่ือค้นหาว่ากลุ่มตัวอย่างจดจ าอะไรได้
บ้างในเรื่องเกีย่วกับตราสินค้า ข้อความโฆษณา หรือความประทับใจอื่นๆ 
     3) การวัดการระลึกได้ เป็นการทดสอบความสามารถในการระลึกถึงโฆษณาของผู้ชม                 
เป็นการส ารวจความทรงจ าที่พอจะท าได้ของกลุ่มตัวอย่าง ในเรื่องของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ข้อความ 
เครื่องหมายการค้า หรือค าโฆษณาต่างๆ เป็นวิธีที่ท าให้ทราบถึงความสามารถในการแทรกซึมของการโฆษณา 
แบ่งเป็นการระลึกได้แบบไม่ชี้น า และการระลึกได้แบบชี้น า  
       (1) การระลึกได้แบบไม่ช้ีน า (Unaided Recall) เป็นการวัดความสามารถในการ
จดจ ารายละเอียดต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่ใช้เครื่องมือใดๆ ในการช่วยเตือนความทรงจ า  
      (2) การระลึกได้แบบช้ีน า (Aided Recall) วิธีนี้จ าเป็นต้องมีการชี้น าเล็กน้อยเพื่อ
เป็นการกระตุ้นความจ าของกลุ่มตัวอย่าง โดยอาจจะใช้เครื่องมือช่วยเตือนความจ า เช่น ภาพ เสียง ข้อความ 
เป็นต้น หรืออาจจะใช้วิธีการถามน าก็ได้ 
     4) การวัดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ การวัดวิธีนี้ช่วยให้ทราบว่าการรณรงค์การโฆษณาท่ี
น าเสนอไปนั้น ประสบความส าเร็จหรือไม่ โดยดูที่การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของกลุ่มผู้รับเป้าหมายภายหลัง
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การรณรงค์โฆษณาไปแล้ว โดยมีความเชื่อว่าทัศนคติที่เปลี่ยนไปในทางที่ดี จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค นิยมวิธีการสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภค เพ่ือวัดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ โดยในขั้นแรก
จะเป็นการค้นหาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาและแผนการโฆษณาของกิจการ แล้วจึงถามต่อถึง
ความรู้สึกหรือความนิยมและพฤติกรรมในการซื้อภายหลังจากการเห็นโฆษณานั้นแล้ว เพ่ือหาระดับความตั้งใจ
ที่จะซื้อของผู้บริโภคว่าอยู่ในระดับไหน (เช่น วัดเป็น 5 ระดับ คือ จะซื้ออย่างแน่นอน คิดว่าจะซื้อ อาจจะซื้อ 
คิดว่าจะไม่ซื้อ หรือจะไม่ซื้ออย่างแน่นอน เป็นต้น) 
     5) การทดสอบการตอบสนอง เป็นการทดสอบการตอบสนองต่อผลงานโฆษณา โดยการ
สอดแทรกเงื่อนไขบางอย่างเข้าไปในงานโฆษณา  แล้วดูว่าผู้รับเป้าหมายจะตอบสนองต่อเงื่อนไขพิเศษนั้น
อย่างไร โดยยึดหลักว่าจ านวนการตอบสนองจะมีความสัมพันธ์กับปริมาณการขายที่เกิดจากการโฆษณานั้น ซึ่ง
อาจจะท าได้ 3 วิธี คือ 1) โดยการลงชิ้นงานโฆษณาที่ต่างกันในสื่อโฆษณาประเภทเดียวกัน 2) โดยการลง
ชิ้นงานโฆษณาเดียวกันในเวลาเดียวกัน แต่ต่างสื่อโฆษณา และ 3) โดยการท าโฆษณาเป็น 2 ชุด และลงโฆษณา
ในสื่อเดียวกัน แต่คนละเวลา และการทดสอบการตอบสนองนี้ นอกจากจะใช้ประเมินผลของการรณรงค์การ
โฆษณาแล้ว ยังสามารถใช้วัดประสิทธิผลของการวางแผนการใช้สื่อโฆษณาได้ด้วย 
  2.1.4 การประเมินพฤติกรรม 
   เป็นการประเมินผลออกมาในรูปของพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการโฆษณา  ซึ่งมักจะใช้
เทคนิคของการส ารวจในรูปแบบต่างๆ หรือใช้วิธีทดสอบโดยอาศัยกลุ่มเฉพาะเพ่ือให้ได้ค าตอบว่า การรณรงค์
การโฆษณาจะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงในเรื่องพฤติกรรมในด้านต่างๆ หรือไม่ ตัวอย่างเช่น ลูกค้าซื้อสินค้าใน
ปริมาณเพ่ิมขึ้นหรือไม่ ลูกค้าซื้อสินค้าในความถี่ที่เพ่ิมขึ้นหรือไม่ ลูกค้าของคู่แข่งขันหันมาซื้อสินค้าของเรา
เพ่ิมขึ้นหรือไม่ การโฆษณาสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆ เพ่ิมขึ้นหรือไม่ ลูกค้ามีการพูดถึงสินค้าของเราในแง่
บวกหรือไม่ เป็นต้น 
   นอกเหนือจากวิธีดังกล่าวข้างต้นแล้ว เรายังสามารถประเมินผลพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยพิจารณา
จากยอดขาย ก าไร หรือส่วนแบ่งตลาด โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบยอดขาย ก าไร หรือส่วนแบ่งทางการตลาด
ก่อนและหลังการรณรงค์การโฆษณา เพ่ือดูว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีเพ่ิมขึ้น/ลดลง หรือไม่เพียงไร แต่
อย่างไรก็ตามวิธีนี้มีข้อจ ากัด คือ ยอดขาย ก าไร หรือส่วนแบ่งทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนั้น ไม่ได้มีผลมา
จากการรณรงค์โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่มีผลมาจากความพยายามทางด้านอ่ืนๆ ของการตลาดอีกด้วย 
 
2.2 การวัดค่าประสิทธภิาพและประสิทธิผลของสื่อโฆษณา 
 
   พรจิต สมบัติพานิช. (2551 อ้างถึงใน วัจนะ ภูผานี. [On line]) ได้น าเสนอแนวคิดในการวัดค่า
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อโฆษณา ดังนี้ 
   การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) หมายถึง การวัดผลส าเร็จที่ได้รับในการวางแผนสื่อโฆษณา 
เช่น ในการวางแผนสื่อโฆษณาตามงบประมาณจ านวน 16 ล้านบาท ได้รับผลส าเร็จคือ สามารถจะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย (Reach) คิดเป็นร้อยละ 80 ซึ่งคิดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เห็นรายการ (TV Audiences)                
จ านวน 24,066.254 คน และกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนจะเห็นรายการที่ออกอากาศทั้งหมด จ านวน 124 ครั้ง 
เฉลี่ยคนละ 3.14 ครั้ง (Frequency) เป็นต้น 
   การวัดค่าประสิทธิผล (Efficiency) หมายถึง การวัดค่าความประหยัดของการวางแผนสื่อโฆษณานั้น
ว่าคุ้มค่ากับเงินงบประมาณหรือไม่ เช่น ในการวางแผนสื่อโฆษณาตามงบประมาณ จ านวน 16 ล้านบาท จะ
เสียค่าใช้จ่ายต่อ 1 ค่าความนิยม (Cost per Rating) คิดเป็นเงิน 12,304.02 บาท และค่าใช้จ่ายต่อ 1,000 คน 
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(Cost per Rating) คิดเป็นเงิน 12,304.02 บาท และค่าใช้จ่ายต่อ 1,000 คน (Cost per thousand) คิดเป็น
เงิน 4,203.01 บาท เป็นต้น 
  ในการวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) หากค่าที่ได้รับอยู่ในเกณฑ์ที่สูง แสดงว่าการวางแผนครั้งนี้
ดี มีประสิทธิภาพสูง มีกลุ่มเป้าหมายที่เห็นโฆษณาจ านวนมาก 
   ส่วนการวัดค่าประสิทธิภาพ (Efficiency) นั้น หากค่าที่ได้รับอยู่ในเกณฑ์ที่ต่ า แสดงว่าการวางแผน
ครั้งนี้ประหยัดคุ้มค่าเงินงบประมาณ แต่ผู้วางแผนสื่อโฆษณาที่ดีพึงตระหนักไว้ว่า การวัดค่าประสิทธิผลที่ค่าอยู่
ในเกณฑ์ที่สูง อาจจะไม่ได้หมายความว่า การวางแผนนั้นไม่ประหยัดหรือไม่คุ้มค่าเสมอไป 
   เพราะผู้วางแผนจะต้องพิจารณาดูว่าค่าประสิทธิผลที่สู งนั้นมาจากเหตุใด เช่น รายการที่เลือกเป็น
รายการของกลุ่มเป้าหมาย แต่ในขณะเดียวกันจ านวนผู้ชมอาจจะไม่สูงมากนัก ดังนั้น ค่าประสิทธิภาพที่สูงจึง
ไม่ใช่การไม่ประหยัดหรือไม่คุ้มค่าเงิน แต่เป็นเพราะการวางแผนสามารถเจาะเข้าหากลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มที่
ต้องการได้โดยตรง เป็นต้น  
   2.2.1 การวัดค่าสื่อโทรทัศน์ 
 การวัดค่าสื่อโทรทัศน์ ประกอบด้วย 1) การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness)  ได้แก่ (1) ค่าความ
นิยมในรายการ (Rating หรือ Rating Point) (2) ผลรวมของค่าความนิยมในรายการทั้งหมด (Gross Rating 
Point – GRPs) (3) ค่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เปิดรับชมในรายการ (Impression หรือ Gross Impression – 
GI) (4) ค่าความนิยมในรายการเฉลี่ย (Rating per spot- R/S)  และ 2) การวัดค่าประสิทธิผล (Efficiency) 
ได้แก่ (1) ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand – CPM) (2) ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งเปอร์เซ็นต์ของค่าความ
นิยมในรายการ (Cost per Rating Points- CPRP) ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
     1) การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness)  
    (1) ค่าความนิยมในรายการ (Rating หรือ Rating Point) หมายถึง การวัดจ านวน
กลุ่มเป้าหมายหรือบ้านที่เปิดรับรายการแต่ละรายการ หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ 
     ค่า Rating เป็นค่าที่อธิบายว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายนิยมเปิดรับรายการมากหรือ
น้อย หากค่า Ratings สูงแสดงว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายเปิดรับรายการมาก หรือรายการเป็นที่นิยม ในทาง
ตรงกันข้าม หากค่า Rating ต่ า แสดงว่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายเปิดรับรายการน้อย แต่จ านวนกลุ่มเป้าหมาย
เปิดรับรายการน้อย ไม่ได้แสดงว่ารายการนั้นไม่ดีหรือไม่เป็นที่นิยม เพราะรายการอาจจะเป็นรายการเฉพาะ
กลุ่ม เช่น รายการของชาวมุสลิม ในช่วงเวลาประมาณตี 5 เป็นต้น 

  สูตร Ratings = 
จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ดู

จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด
     

   ตัวอย่าง จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 10,500,000 คน 

รายการ จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ดูรายการ(คน) Rating 

A 425,000 4.05% 

B 679,000 6.47% 

C 1,074,500 10.23% 

D 1,165,700 11.10% 

E 364,900 3.48% 
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       (2) ผลรวมของค่าความนิยมในรายการทั้งหมด (Gross Rating Point – GRPs) 
หมายถึง การรวมค่าความนิยมในรายการทุกรายการ หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ 
     ค่า GRPs เป็นค่าผลบวกของค่า Ratings ในทุกรายการ 

   สูตร GRPs = RatingsA+RatingsB+…Ratings N 

รายการ Rating Frequency (ครั้ง) Total Ratings 

A 4.05% 2 8.10% 

B 6.47% 3 19.41% 

C 10.23% 3 30.69% 

D 11.10% 4 44.40% 

E 3.48% 2 6.96% 
    GRPs 109.56% 

      (3) ค่าจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เปิดรับชมในรายการ (Impression หรือ Gross 
Impression – GI) หมายถึง การวัดจ านวนกลุ่มเป้าหมายหรือบ้านที่เปิดรับรายการแต่ละรายการ หน่วยการ
วัดเป็นจ านวนคน 
      ค าว่า GI เหมือนกับ Ratings ที่เป็นการวัดความนิยมในรายการแต่ละรายการเช่นกัน 
แต่แตกต่างกันเนื่องจากค่า GI จะเปลี่ยนค่า Ratings ที่เป็นค่าเปอร์เซ็นต์นั้น ให้เป็นจ านวนคนในแต่ละรายการ
เท่านั้น 

   สูตร GI = 
        จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด

   
 

   ตัวอย่าง จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 10,500,000 คน 

รายการ Rating GI (คน) 

A 4.05% 425,250 

B 6.47% 679,350 

C 10.23% 1,074,150 

D 11.10% 1,165,500 

E 3.48% 365,400 
    (4) ค่าความนิยมในรายการเฉลี่ย (Rating per spot- R/S) หมายถึง การวัดค่าความ
นิยมเฉลี่ยต่อหนึ่งรายการจากรายการทั้งหมด หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ 
     ค่า R/S เป็นค่าที่แสดงให้เห็นว่า ความนิยมเฉลี่ยต่อหนึ่งรายการจะมีค่าเท่าไร หาก
ค่าความนิยมเฉลี่ยสูง แสดงว่ารายการส่วนใหญ่ที่เลือกมีค่าความนิยมต่อรายการสูง หรือรายการที่โฆษณาเป็น
รายการที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

    สูตร R/S = 
ผลรวมของค่าความนิยมในรายการทั่งหมด    

จ านวนสปอตที่ลงโฆษณาทั้งหมด
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ตัวอย่าง  
   GRPS  = 110% 
   Total spots = 45 
   R/S   = 2.45% 
   2) การวัดค่าประสิทธิผล (Efficiency)  
      (1) ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand – CPM) หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อ
จ านวนกลุ่มเป้าหมายพันคน หน่วยการวัดเป็นบาท 
      ค่า CPM เป็นการเปรียบเทียบความประหยัดในการใช้จ่ายต่อรายการแต่ละรายการ 
หรือรายการทั้งหมด โดยการเปรียบเทียบต่อกลุ่มเป้าหมายที่ดูรายการจ านวน 1,000 คน ดังนั้น หากจ านวน
กลุ่มเป้าหมายที่ดูรายการมาก จะท าให้ค่า CPM ต่ า แสดงว่ารายการดีมีความคุ้มค่า และหากจ านวน
กลุ่มเป้าหมายที่ดูรายการน้อย จะท าให้ค่า CPM สูง 

   สูตร CPM = 
ค่าใช้จ่ายต่อรายการ

จ านวนกลุ่มเปา้หมายที่ดูรายการ
     

   ตัวอย่าง จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 10,500,000 คน 

  จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่       

รายการ ดูรายการ (คน) Rating Cost (บาท) CPM(บาท) 

A 425,000 4.05% 75,000 176.47 

B 679,000 6.47% 95,000 139.91 

C 1,074,500 10.23% 110,000 102.37 

D 1,165,700 11.10% 135,000 115.81 

E 364,900 3.48% 37,500 102.77 
    (2) ค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งเปอร์เซ็นต์ของค่าความนิยมในรายการ (Cost per Rating 
Points- CPRP) หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อความนิยมในรายการ 1% หน่วยการวัดเป็นบาท 
     ค่า CPRP เช่นเดียวกันกับค่า CPM ที่ต้องการเปรียบเทียบความคุ้มค่าในการใช้จ่าย
ต่อรายการแต่ละรายการ หรือรายการทั้งหมด โดยการเปรียบเทียบต่อค่า Ratings 1% 

   สูตร CPRP = 
ค่าใช้จ่ายต่อรายการ

      
 

  จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่       

รายการ ดูรายการ (คน) Rating Cost (บาท) CPRP (บาท) 

A 425,000 4.05% 75,000 18,518.52 

B 679,000 6.47% 95,000 14,683.15 

C 1,074,500 10.23% 110,000 10,752.69 

D 1,165,700 11.10% 135,000 12,162.16 

E 364,900 3.48% 37,500 10,775.86 
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 2.2.2 การวัดค่าสื่อวิทยุ 
      การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) ประกอบด้วย 1) ค่าความครอบคลุม 
(Coverage) และ 2) ค่าความนิยมในรายการ (Ratings) ดังนี้ 
      1) ค่าความครอบคลุม (Coverage) หมายถึง จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่จะมีโอกาส
เปิดรับต่อโฆษณาตามที่ก าหนดไว้ในการวางแผนนั้น หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ ค่า Coverage เป็นค่าที่
อธิบายว่าเงินที่วางแผนลงทุนส าหรับการซื้อสื่อวิทยุแต่ละเดือนนั้น จะคุ้มค่าหรือไม่ กล่าวคือ ในงบประมาณ
จ านวนหนึ่งจะใช้จ่ายเพื่อโฆษณาในรายการนั้น มีกลุ่มเป้าหมายได้ยินสื่อวิทยุคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ 

    สูตร Coverage = 
จ านวนผู้รายการวิทยุ            

จ านวนครัวเรือนในพื้นท่ีทั้งหมด
     

  ตัวอย่าง จ านวนครัวเรือนในพ้ืนที่ทั้งหมด 350,000 ครัวเรือน 

สื่อวิทยุ จ านวนผู้ฟัง Coverage (%) 

FM 88.5 42,000 12.00% 

FM 97.75 69,000 19.71% 

รวม 111,000 31.71% 
   ค่า Coverage = 32% 

      2) ค่าความนิยมในรายการ (Ratings) หมายถึง จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่จะเปิดรับ
รายการจากสื่อวิทยุภายในระยะเวลาที่ก าหนด ซึ่งส่วนใหญ่สื่อวิทยุจะวัดภายใน 15 นาที (Average quarter-
hour ratings) ค่า Ratings ของสื่อวิทยุเช่นเดียวกับสื่อโทรทัศน์ที่แสดงให้เห็นค่าความนิยมในแต่ละสถานี
หรือแต่ละรายการ 

    สูตร Ratings = 
จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ฟังรายการ

จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด
     

  ตัวอย่าง จ านวนกลุ่มเป้าหมาย 10,000,000 คน 

สื่อวิทยุ จ านวนผู้ฟัง Ratings (%) 

FM 88.5 2,690,000 26.63% 

FM 97.75 2,885,000 28.56% 

รวม 5,575,000 55.20% 
  ค่า Ratings = 55% 

  2.2.3 การวัดค่าสื่อสิ่งพิมพ์ 
   ประกอบด้วยการวัดประสิทธิภาพ (Effectiveness) ได้แก่ ค่าความครอบคลุม (Coverage) และการ
วัดค่าประสิทธิผล (Efficiency) ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand- CPM) 
    1) การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) 
    ค่าความครอบคลุม (Coverage) หมายถึง จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่จะมีโอกาสเปิดรับต่อ
โฆษณา ตามที่ก าหนดไว้ในการวางแผนนั้น หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ ค่า Coverage เป็นค่าที่อธิบายว่า เงิน
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ที่วางแผนลงทุนส าหรับการซื้อสื่อสิ่งพิมพ์แต่ละเดือนนั้น จะคุ้มค่าหรือไม่ กล่าวคือในงบประมาณจ านวนหนึ่งที่
จะใช้จ่ายเพื่อโฆษณาในรายการนั้น มีกลุ่มเป้าหมายเห็นสื่อสิ่งพิมพ์คิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ 

  สูตร Coverage = 
จ านวน            

จ านวนครัวเรือนในพื้นที่ท้ังหมด
     

   ตัวอย่าง  จ านวนครัวเรือนในพ้ืนที่ทั้งหมด 8,951,000 ครัวเรือน 

สื่อสิ่งพิมพ์ จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่อ่าน (คน) Coverage (%) 

ไทยรัฐ 1,000,000 11.17% 

เดลินิวส ์ 650,000 7.26% 

นิตยสาร a-day 100,000 1.12% 

รวม 1,750,000 19.55% 
   ค่า Coverage รวม = 20% 

   2) การวัดค่าประสิทธิผล (Efficiency)  
    ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand- CPM) หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อจ านวน
กลุ่มเป้าหมายพันคน หน่วยการวัดเป็นบาท ค่า CPM ของสื่อสิ่งพิมพ์เช่นเดียวกันกับสื่อโทรทัศน์ ที่ต้องการ
เปรียบเทียบความคุ้มค่าในการใช้จ่ายแต่ละฉบับ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งหมด โดยการเปรียบเทียบต่อกลุ่มเป้าหมาย
ที่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ จ านวน 1,000 คน ดังนั้น หากจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่อ่านสื่อสิ่งพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่งมาก 
จะท าให้ค่า CPM ต่ า แสดงว่าสื่อสิ่งพิมพ์นั้นมีความคุ้มค่า 

   สูตร CPM = 
ค่าใช้จ่ายต่อฉบับ

จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่อ่าน
      

 

สื่อสิ่งพิมพ์ จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่อ่าน (คน) Cost (บาท) CPM (บาท) 

ไทยรัฐ 1,000,000 360,000 360.00 

เดลินิวส ์ 650,000 288,000 443.08 

นิตยสาร a-day 100,000 45,000 450.00 

รวม 1,750,000 693,000 396.00 
 
  2.2.4 การวัดค่าสื่อกลางแจ้ง 
    การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) 
    ค่าความครอบคลุม (Coverage) หมายถึง จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ผ่านและเห็นสื่อ
กลางแจ้งที่ตั้งอยู่ หน่วยการวัดเป็นเปอร์เซ็นต์ ค่า Coverage จะผันแปรตามสถานที่ตั้งของสื่อกลางแจ้ง หาก
สื่อกลางแจ้งตั้งอยู่ในบริเวณท่ีผู้คนเดินทางสัญจรไปมาจ านวนมาก ค่า Coverage จะสูง 

   สูตร Coverage = 
จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางผ่าน

จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด
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ตัวอย่าง 
  จ านวนกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด  = 977,000 คน 
  จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางผ่าน = 106,000 คน 
  ค่า Showing      =  10.85% 
 2.2.5 การวัดค่าสื่ออินเทอร์เน็ต   
     1) การวัดค่าประสิทธิภาพ (Effectiveness) 
     ค่าการคลิก (Click-rate or Click-throughs rate: CTR) หมายถึง การนับจ านวน
กลุ่มเป้าหมายที่ได้คลิกเข้าไปชมเว็บไชต์ หรือโฆษณาว่ามีเท่าใด การนับจ านวนการคลิกนี้ใช้เป็นการก าหนด
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาด้วยเช่นกัน เพราะเว็บไซต์ที่มีจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่คลิกเข้าไปชมสูง ค่าโฆษณาย่อม
สูงด้วย ในขณะเดียวกันเจ้าของเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะพยายามหาวิธีที่เมื่อกลุ่มเป้าหมายคลิกเข้าไปชมเว็บไซต์ ให้
คลิกไปที่แบนเนอร์ของผู้โฆษณาด้วย 
     2) การวัดค่าประสิทธิผล (Efficiency) 
     ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand- CPM) หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อจ านวน
กลุ่มเป้าหมายพันคน หน่วยการวัดเป็นบาท 
     การวัดค่าประสิทธิผลของสื่ออินเตอร์เน็ต เป็นการวัดค่าความคุ้มค่าที่ใช้วัดได้ 2 อย่าง คือ 
การวัดค่าความคุ้มค่าของเว็บไซต์ที่โฆษณานั้นน าเสนออยู่ และการวัดค่าความคุ้มค่าของแบนเนอร์ หรือปุ่มที่
โฆษณานั้น 

    สูตร CPM = 
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา

จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่คลิกเข้าชม
     

   ตัวอย่าง 
   ราคาค่าโฆษณา     =   20,000 บาท 
  จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่คลิกเข้าชม  = 250,000 คน 
  ค่า CPM      =          80 บาท 

2.3 การวัดและประเมนิผลการขายโดยบุคคล 
 
  การวัดและประเมินผลการขายโดยบุคคล เป็นการน าเอาผลงานของพนักงานขายที่ท าได้ มาวิเคราะห์
ดูว่าพนักงานขายนั้นท างานมีประสิทธิภาพในช่วงเวลาที่ก าหนดเพียงไร โดยการเปรียบเทียบกับเกณฑ์หรือ
มาตรฐานที่ตั้งไว้ เพ่ือน าไปเป็นแนวทางการวางแผน พัฒนา และปรับปรุงในการบริหารงานต่อไป 
  สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 325-327) ได้เสนอแนวทางการวัดและประเมินผลการ
ขายโดยบุคคลไว้ 2 แนวทาง คือ 1) การวัดและประเมินผลในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาด 
และ 2) การวัดและประเมินผลในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ดังมีรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
   2.3.1 การประเมินผลการขายโดยบุคคลในฐานที่เป็นส่วนหนึ่งของการตลาด 
   เนื่องจากโครงสร้างหน่วยขายของกิจการต่างๆ มักจะแยกออกจากหน่วยงานอ่ืนๆ ของการส่งเสริม
การตลาด ท าให้การวัดและประเมินผลการขายโดยบุคคลนิยมท าแยกหรือแตกต่างไปจากส่วนผสมอ่ืนๆ               
ของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด กล่าวคือ การขายโดยบุคคลจะถูกประเมินผลโดยตรงจากผู้จัดการขายและ
ผู้จัดการตลาด นอกจากนั้นแล้ว การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง ซึ่งสามารถทราบผลการ



225 
 

ตอบสนองในเวลาอันรวดเร็ว จึงนิยมวัดและประเมินผลออกมาในรูปของความสัมพันธ์กับยอดขาย ค่าใช้จ่าย 
และก าไร มากกว่าในเรื่องของการติดต่อสื่อสาร และการประเมินผลสามารถท าได้ทั้งที่เป็นการประเมินผล
ภาพรวมทั้งหมดของหน่วยงานขาย และเป็นการประเมินผลพนักงานขายเป็นรายบุคคล 
   การประเมินผลหน่วยงานขายทั้งหมดเป็นการประเมินถึงศักยภาพทั้งหมดขององค์การขาย รวมทั้งการ
ประเมินหน่วยงานขายที่แยกย่อยไปตามเขตขาย ตามสายผลิตภัณฑ์ หรือตามประเภทของลูกค้า เพ่ือพิจารณา
ถึงความสามารถในการท ายอดขาย  ความสามารถในการควบคุมค่าใช้จ่ายและความสามารถในการท าก าไร 
รวมทั้งเปรียบเทียบประสิทธิภาพของหน่วยงานขายในแต่ละเขตการขาย หรือแต่ละกลุ่มการขาย ส่วนการ
ประเมินผลเป็นรายบุคคลนั้น เป็นการวัดถึงความพยายามและความสามารถในการขายของพนักงานขายแต่ละ
คน โดยที่กระบวนการการประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานขายและเกณฑ์ที่ใช้ในการวัดจะเป็นไปตาม
รายละเอียดที่กล่าวมาแล้ว 
   เกณฑ์ที่วัดและประเมินผลนอกจากนิยมใช้เกณฑ์ในเชิงปริมาณและในเชิงคุณภาพแล้ว ยังสามารถวัด
ออกมาในรูปของปัจจัยน าเข้าและผลลัพธ์ที่ได้ โดยที่ปัจจัยน าเข้าจะเป็นการประเมินถึงความพยายามทั้งหมดที่
พนักงานขายใช้ไป ส่วนผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นการวัดถึงผลของความพยายามที่ได้ของพนักงานขาย ดังรายละเอียด
ในตาราง 9-1 

ตาราง 9-1 แสดงเกณฑ์ในการวัดและเมินผลการขายโดยบุคคล 
เกณฑ์ในเชิงปริมาณ 

เกณฑ์ในเชิงคุณภาพ 
ปัจจัยน าเข้า ผลลัพธ์ที่ได้ 

การเยี่ยมลูกค้า 
 อัตราส่วนของการเยี่ยม 
 ปริมาณการเยี่ยมต่อวัน 

วันท างาน 
เวลาที่ใช้ไป 
ค่าใช้จ่ายในการขาย 

 ค่าใช้จ่ายในการขาย
ทั้งหมด 

 ค่าใช้จ่ายเปรียบเทียบกับ
ยอดขาย/ก าไร 

 ค่าใช้จ่ายถัวเฉลี่ยต่อการ
เยี่ยมลูกค้า 

 ค่าใช้จ่ายถัวเฉลี่ยต่อใบสั่ง
ซื้อสินค้า 

กิจกรรมอ่ืนๆ ที่ไม่เก่ียวกับการขาย 
 การติดแผ่นป้ายโฆษณา 
 การจัดร้านค้า 
 การฝึกอบรมให้กับพ่อค้า

คนกลาง 

ยอดขาย 
 ในรูปของจ านวนเงิน 
 ในรูปของจ านวนหน่วย 
 ยอดขายแบ่งไปตามสาย

ผลิตภัณฑ์/ลูกค้า/ใบสั่งซื้อ 
ก าไร 

 ก าไรต่อยอดขาย 
 ก าไรก่อนหักค่าใช้จ่ายการ

ขาย 
ใบสั่งซื้อ 

 จ านวนของใบสั่งซื้อ 
 มูลค่าถัวเฉลี่ยต่อใบสั่งซื้อ 
 ความส าเร็จในการขาย 
 จ านวนใบสั่งซื้อท่ีถูก

ยกเลิก 
ลูกค้า 

 จ านวนลูกค้าทั้งหมด 
 จ านวนของลูกค้าใหม่ 
 จ านวนของลูกค้าท่ีเสียไป 

ความสามารถส่วนบุคคล 
 การบริหารเวลา 
 การวางแผนและการ

เตรียมตัวในการเยี่ยม
ลูกค้า 

 ทักษะในการขาย 
 การแก้ข้อโต้แย้งและการ

ปิดการขาย 
ความรู้ 

 เกี่ยวกับบริษัท 
 เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 เกี่ยวกับลูกค้า 
 เกี่ยวกับคู่แข่งขัน 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ทักษะในการสื่อความหมาย 
รายละเอียดส่วนตัว 

 สุขภาพ 
 ทัศนคติและบุคลิกภาพ 
 อ่ืนๆ 
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ตาราง 9-1 แสดงเกณฑ์ในการวัดและเมินผลการขายโดยบุคคล (ต่อ) 
เกณฑ์ในเชิงปริมาณ 

เกณฑ์ในเชิงคุณภาพ 
ปัจจัยน าเข้า ผลลัพธ์ที่ได้ 

 การเรียกเก็บเงิน 
 การจัดการเกี่ยวกับค่า

อุทธรณ์ของลูกค้า 
 การจัดเส้นทางเดินทาง 

 ค าติชมของลูกค้า 
 

 

ที่มา: สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550: 326. 

   2.3.2 การประเมินผลการขายโดยบุคคลในฐานที่เป็นส่วนหนึ่งของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
   นอกเหนือจากการประเมินผลดังกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้บริหารงานที่เกี่ยวข้องต้องให้ความสนใจกับ
การประเมินผลการขายโดยบุคคลในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดด้วย โดยการวัดถึง
ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า รวมทั้งการประเมินผล
จากความพอใจของลูกค้า 
   การประเมินผลจากความพอใจของลูกค้าสามารถท าได้โดยการส ารวจทางไปรษณีย์ ทางอินเทอร์เน็ต 
ทางโทรศัพท์ หรือการออกภาคสนามโดยตรง รวมทั้งการดูจากค าร้องเรียน/ติชมที่เข้ามาของลูกค้า เป็นวีธีการ
วัดระดับความพอใจของลูกค้าที่มีต่อพนักงานขายที่ไปติดต่อ เนื่องจากการประเมินผลในเชิงปริมาณที่บอกถึง
ประสิทธิภาพในการขายของพนักงานขายนั้น ไม่ได้บอกถึงระดับความพอใจของลูกค้า  ซึ่งเป็นไปได้ที่พนักงาน
ขายที่ถูกประเมินว่าประสบความส าเร็จในการท ายอดขายได้สูงๆ นั้น อาจจะไม่ได้รับความพอใจจากลูกค้าก็ได้ 
แต่สาเหตุที่ท ายอดขายได้ดี เนื่องจากผลิตภัณฑ์หรือข้อเสนอต่างๆ ของกิจการของเราดีกว่าคู่แข่งขัน จึงท าให้
ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา และถ้าในกรณีนี้ไม่ได้รับการแก้ไข กิจการของเราอาจจะสูญเสียลูกค้าไปในอนาคต 
ก็ได้ ดังนั้น ทุกวันนี้จึงมีบริษัทจ านวนมากที่ให้ความสนใจกับการวัดระดับความพอใจของลูกค้า และพนักงาน
ขายคนใดที่สร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้มาก ก็จะได้รับรางวัลพิเศษ ค าชมเชย หรือโบนัส 
 

2.4 การวัดและประเมนิผลการประชาสัมพันธ์ 
 
 การวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ท าให้ทราบว่ากิจกรรมประชาสัมพันธ์ สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้หรือไม่ และยังทราบคุณภาพของการประชาสัมพันธ์ด้วย โดยการประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์ สามารถท าได้โดยการใช้ประชามติ การส ารวจ และการตรวจสอบภายใน และภายนอกองค์การ 
เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการแก้ไข หรือวางแผนประชาสัมพันธ์ต่อไป เนื่องจากงานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่ต้อง
กระท าต่อเนื่อง  
  สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 328-331) ได้เสนอแนวคิดในการวัดและประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 การวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่จ าเป็น เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นการ
ติดต่อสื่อสารสองทาง จ าเป็นต้องรู้ผลลัพธ์ที่ได้กลับมา และการประชาสัมพันธ์เป็นการหวังผลในระยะยาว ต้อง
มีการกระท าอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา การวัดและประเมินผลที่ได้รับจากการประชาสัมพันธ์ในแต่ละช่วงหรือ
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แต่ละเหตุการณ์จะช่วยในการวางแผนและพัฒนากรรประชาสัมพันธ์ทางการตลาดให้ทันต่อเหตุการณ์ 
เหมาะสมกับแต่ละช่วงโอกาส และมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 
   ในการวัดและประเมินผลของการประชาสัมพันธ์ก็เช่นเดียวกับการโฆษณา คือสามารถวัดและ
ประเมินผลในเรื่องของการรับทราบข่าวสาร การเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตวิทยา และผลกระทบต่อยอดขายและ
ก าไร นอกจากนั้นแล้ว ยังสามารถประเมินผลทั้งในขั้นเตรียมการก่อนการประชาสัมพันธ์ ชั้นปฏิบัติการ และ
หลังการประชาสัมพันธ์  
   2.4.1 การประเมินผลในขั้นเตรียมการ 
   การประเมินผลในขั้นเตรียมการ หรือการประเมินผลก่อนท าการประชาสัมพันธ์ มักจะท าการเป็นการ
ประเมินถึงในเรื่องต่างๆ ดังนี้คือ 
     1) ความเพียงพอของข่าวสาร คือการประเมินผลการท างานในขั้นตอนนี้ว่าข้อมูลที่จะติดต่อ
สารถูกต้องหรือไม่ กลุ่มเป้าหมายได้มีการระบุไว้อย่างชัดเจนสมบูรณ์หรือไม่ 
      2) ความเหมาะสมของเนื้อหาและการเรียบเรียงข่าวสาร เป็นการประเมินว่าข่าวสารที่ส่งออก
ไป สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ สื่อที่ใช้ และกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 
      3) รูปแบบการน าเสนอข่าวสาร เป็นการประเมินถึงลักษณะ รูปแบบ และการน าเสนอ
ข่าวสารว่าเหมาะสมและจะเป็นที่ยอดรับได้หรือไม ่
   2.4.2 การประเมินผลในขั้นการปฏิบัติการ 
   การประเมินในขั้นการปฏิบัติการ มักจะเป็นการวัดในเรื่องของการรับทราบข่าวสาร โดยวัดจาก 
     1) จ านวนข่าวสารที่ส่งออกไป เป็นการดูจากจ านวนจดหมาย ข่าว บทความ การจัด
นิทรรศการ การกระจายเสียง และอ่ืนๆ ที่ส่งออกไป  
    2) จ านวนข่าวสารที่ได้รับการเผยแพร่ เพ่ือดูว่าข่าวสารที่ส่งไปยังสื่อมวลชนต่างๆ ได้รับการ
เผยแพร่เป็นจ านวนกี่ชิ้น รวมทั้งเผยแพร่ในช่วงเวลาที่เราต้องการหรือไม่ 
      3) จ านวนคนที่มีโอกาสได้รับข่าวสาร การวัดแต่จ านวนข่าวสารที่ได้รับการเผยแพร่นั้นยังไม่
เพียงพอ ต้องมีการวัดถึงจ านวนผู้รับเป้าหมายที่ได้รับทราบข้อมูลข่าวสารด้วย เป็นการวัดจ านวนคนที่ได้ยิน ได้
อ่าน หรือจดจ าข่าวสารนั้นได้ 
     4) จ านวนคนที่สนใจข่าวสาร เพ่ือดูว่าในจ านวนของผู้ที่ได้รับข่าวสารมีเปอร์เซ็นต์ของจ านวน
ผู้รับเป้าหมายที่มีความสนใจหรือประทับใจในข่าวสารนั้นอยู่เท่าไร 
   2.4.3 การประเมินผลหลังการประชาสัมพันธ์ 
   การประเมินผลหลังการประชาสัมพันธ์ จะเป็นการประเมินถึงผลกระทบของการประชาสัมพันธ์ ซ่ึง
มักจะวัดออกมากในรูปของ 
     1) การเปลี่ยนแปลงในเรื่องการรับรู้/ความคิดเป็น/ทัศนคติ เป็นการวัดการเปลี่ยนแปลงใน
เรื่องของการรู้จัก ความเข้าใจ หรือทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าหรือองค์การอันเป็นผลมาจากการรณรงค์การ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีประโยชน์ คือท าให้ทราบสัดส่วนของคนที่สามารถจดจ าข้อความของข่าวสารได้ ทราบ
สัดส่วนของคนที่บอกต่อข่าวสารนั้นให้กับคนอ่ืน (เป็นวิธีวัดผลการติดต่อสื่อสารแบบบอกเล่า) รวมทั้งทราบ
สัดส่วนของคนที่มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังจากการได้รับข่าวสารนั้น โดยการวัดออกมาในรูปของ
จ านวนคนที่มีความรู้และความเข้าใจเพ่ิมขึ้น จ านวนคนที่เปลี่ยนความคิดเห็นไปจากเดิม หรือจ านวนคนที่
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
    2) ความส าเร็จของวัตถุประสงค์ เพ่ือดูว่าผลการประชาสัมพันธ์นั้นสามารถบรรลุเป้าหมายที่
ก าหนดไว้หรือไม่  
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      3) จ านวนปัญหาที่ได้รับการแก้ไข มักจะเป็นการวัดผลการประชาสัมพันธ์ในเชิงรับมากกว่า
เชิงรุก เพ่ือดูถึงปัญหา ข้อผิดพลาด ข่าวลือ หรือผลเสียหายที่เกิดขึ้น ว่าได้รับการแก้ไขไปมากน้อยเพียงไร และ
บรรลุผลลัพธ์ที่ต้องการหรือไม่ 
     4) การเปลี่ยนแปลงในด้านอ่ืนๆ มักจะเป็นการวัดผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือสังคมหรือ
บริการเพ่ือสาธารณประโยชน์ต่างๆ โดยวัดออกมาในรูปของผลกระทบหรือการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้นต่อ
สังคม ส่วนรวม วัฒนธรรม หรือสิ่งแวดล้อม  
     5) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการดูถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ได้เปลี่ยนแปลงไป
ภายหลังจากการรณรงค์ ตัวอย่างเช่น ภายหลังจากการรณรงค์ให้ประหยัดพลังงาน มีกี่คนที่ได้ท าการประหยัด
พลังงานเพิ่มขึ้น เป็นต้น 

2.5 การวัดและประเมนิผลการส่งเสริมการขาย 
 
   การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ในระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้สินค้ามากขึ้น               
ผลของการส่งเสริมการขายจะสามารถประเมินได้จากการเพ่ิมขึ้นของยอดขายโดยตรง แต่ในหลายกรณี เช่น 
การแจกสินค้าตัวอย่าง อาจไม่สามารถประเมินผลจากยอดขายได้ทันที แต่สามารถประเมินผลได้ภายหลัง 
  สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 331-332) ได้เสนอแนวคิดในการวัดและประเมินผลการ
ส่งเสริมการขาย ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
  การวัดและประเมินผลการส่งเสริมการขายมีความซับซ้อนเช่นเดียวกับการโฆษณา เนื่องจากการ
ส่งเสริมการขายไม่สามารถกระท าได้เองตามล าพัง ต้องท างานร่วมกับกิจกรรมอ่ืนๆ ของการส่งเสริมการตลาด 
นอกจากนั้นแล้ว การส่งเสริมการขายังสามารถท าได้หลายวิธี   รวมทั้งท าให้กลุ่มต่างๆ ที่แตกต่างกัน จึงเป็น
การยากที่จะวัดประสิทธิผลของการส่งเสริมการขายแยกออกจากกิจกรรมอ่ืนๆ ของการตลาด ตัวอย่างเช่น 
ถึงแม้ว่าโปรแกรมการส่งเสริมการขายที่จัดขึ้นมีความน่าสนใจเพียงไร แต่ถ้าการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์
เพ่ือแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้นๆ ให้กับผู้รับเป้าหมายท าได้ไม่ทั่วถึงแล้ว                    
ผู้รับเป้าหมายก็จะเข้าร่วมโปรแกรมนั้นๆ น้อย หรือถ้าขาดความร่วมมือหรือการสนับสนุนจากคนกลางในการ
ช่วยประชาสัมพันธ์ หรือช่วยกระจายเครื่องมือของการส่งเสริมการขาย (ของแจก ของตัวอย่าง ของแถม คูปอง 
ฯลฯ) ให้กับลูกค้า ผู้บริโภคก็จะเข้าร่วมโปรแกรมน้อย เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การวัดและประเมินผลการ
ส่งเสริมการขายสามารถท าได้ทั้งก่อนและหลังการส่งเสริมการขาย 
   2.5.1 การประเมินผลก่อนท าการส่งเสริมการขาย 
   การประเมินผลก่อนท าการส่งเสริมการขาย เป็นการทดสอบโปรแกรมของการส่งเสริมการขายก่อนที่
จะน าไปปฏิบัติจริง เพ่ือให้แน่ใจว่าเงินที่ใช้ไปในการลงทุนท าการส่งเสริมการขายจะได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า 
ซึ่งท าได้ทั้งการทดสอบในเรื่องของการติดต่อสื่อสาร ความคุ้มค่าในแง่ของผู้บริโภค และความเหมาะสมของ
โปรแกรมการส่งเสริมการขาย 
       1) การทดสอบในเรื่องของการติดต่อสื่อสาร  
   เป็นการทดสอบว่าการรณรงค์การโฆษณาเพ่ือการสนับสนุนการส่งเสริมการขายนั้นใช้ได้
หรือไม่ สามารถดึงดูดกลุ่มผู้รับเป้าหมายให้เกิดความสนใจได้หรือไม่ สามารถกระจายข่าวสารต่างๆ ได้อย่าง
ทั่วถึงหรือไม่ เช่น การสอบหัวเรื่อง เนื้อหา ภาพประกอบ ผู้แสดงน า ค าพูด และอ่ืนๆ เป็นต้น 
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2) การทดสอบความคุ้มค่าในแง่ของผู้บริโภค  
   จะเป็นการทดสอบว่าโปรแกรมการส่งเสริมการขายนั้นจะได้รับการตอบสนองมากน้อย
เพียงไร โดยการวัดออกมาในรูปของมูลค่าที่ได้รับ มูลค่าที่ได้รับเป็นการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคในการชั่งใจ
ระหว่างสิ่งจูงใจหรือมูลค่าพิเศษที่ได้รับจากการส่งเสริมการขายกับความเสี่ยงภัยที่ได้รับ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภค
ไม่แน่ใจว่าของแถมหรือของแจกท่ีได้รับจะคุ้มค่ากับเงินที่ต้องเสียเพ่ิมขึ้นหรือไม่ หรือจะคุ้มค่าหรือไม่ต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่รู้จักหรือไม่เคยได้ยินชื่อ เพ่ือแลกกับส่วนลดราคาที่ได้ หรือของรางวัลหรือโอกาสที่จะได้รับ
รางวัลจากการส่งชิ้นส่วนไปชิงโชค จะคุ้มกับเวลาและความพยายามที่ได้เสียไปหรือไม่ เป็นต้น 
    3) การทดสอบความเหมาะสมของโปรแกรมการส่งเสริมการขาย  
   จะเป็นการทดสอบว่าเครื่องมือที่ใช้เหมาะสมหรือไม่ (เช่น ของแจก ของแถม ของตัวอย่าง 
เป็นต้น) ขนาดของสิ่งจูงใจเพียงพอหรือไม่ วิธีการกระจายเครื่องมือการส่งเสริมการขายสามารถท าได้ทั่วถึง
หรือไม่ วิธีการน าเสนอมีประสิทธิภาพหรือไม่ 
     เทคนิคที่ใช้ในการทดสอบทั้งก่อนและหลังการส่งเสริมการขาย อาจจะใช้วิ ธีการส ารวจด้วย
วิธีการต่างๆ เช่น การใช้กลุ่มเฉพาะ การสอบถามจากผู้ที่ก าลังเดินซื้อของอยู่ ในห้อง หรือวิธีใช้คณะผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นวิธีการเชิญกลุ่มผู้รับเป้าหมายมาท าการลงคะแนนเสียงว่า โปรแกรมการส่งเสริมการขายโปรแกรมไหนมี
ความน่าสนใจมากกว่า หรือของแถมของแจกประเภทใดที่เหมาะสมมากกว่า โดยให้ลงเป็นคะแนนเสียง 
   2.5.2 การประเมินผลหลังการส่งเสริมการขาย 
   การประเมินผลหลังการส่งเสริมการขาย เป็นการวัดความสัมฤทธิผลของการส่งเสริมการขายสามารถ
วัดออกมาในรูปของการติดต่อสื่อสาร และพฤติกรรม 
    1) การวัดในรูปของการติดต่อสื่อสาร  
   เป็นการวัดในเรื่องของการรับรู้และทัศนคติ โดยใช้วีการส ารวจการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ
การรับรู้ / ความเข้าใจ / ทัศนคติ เช่นเดียวกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
    2) การวัดในรูปของพฤติกรรม  
   โดยดูจากจ านวนลูกค้าที่ซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น จ านวนของลูกค้าของคู่แข่งขันที่หันมาซื้อสินค้า 
ของเรา จ านวนลูกค้าที่มีความซื่อสัตย์ต่อตราเพ่ิมขึ้น หรือจ านวนของลูกค้าที่หันไปซื้อตราอ่ืนเมื่อสิ้นสุด
โปรแกรมการส่งเสริมการขาย นอกจากนั้นแล้ว ยังสามารถเปรียบเทียบได้จากยอดขายหรือก าไรที่ได้ก่อนและ
หลังการส่งเสริมการขาย 

 

2.6 การวัดและประเมนิผลการตลาดทางตรง 
 
   การด าเนินงานตามกลยุทธ์และแผนงานการตลาดทางตรง เมื่อด าเนินการแล้ว ก็จะมีการประเมินผล
การด าเนินงานว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ เนื่องจากกิจกรรมการตลาดทางตรงมุ่งหวังที่
ยอดขายเป็นหลัก การประเมินผลกิจกรรมการตลาดทางตรงจึงท าได้ง่ายกว่าการประเมินผลการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ 
 สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550: 332-335) ได้เสนอแนวคิดในการวัดและประเมินผลการ
ส่งเสริมการขาย ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
   การตลาดทางตรงสามารถวัดและประเมินผลออกมาทั้งท่ีอยู่ในรูปของการติดต่อสื่อสารและในรูปของ
พฤติกรรม เช่นเดียวกับส่วนผสมอื่นๆ ของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
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2.6.1 การวัดและประเมินผลการตลาดทางตรงในรูปของการติดต่อสื่อสาร 
    การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังผู้บริโภคโดยผ่านสื่อต่างๆ ดังนั้น การตลาด
ทางตรงจึงสามารถวัดและประเมินผลทั้งในเรื่องของสื่อท่ีใช้ ข้อความที่ส่งไป ผลของการรณรงค์ และพฤติกรรม 
เช่นเดียวกับการโฆษณา รวมทั้งมีการใช้เทคนิคและวิธีการวัดและประเมินผลแบบเดี ยวกับการโฆษณา 
นอกจากนั้นแล้ว เรายังสามารถวัดและประเมินผลให้อยู่ในรูปของวัตถุประสงค์ของล าดับขั้นการตอบสนองของ
การติดต่อสื่อสารด้วย โดยท าการวิจัยถึงผลการตอบสนองต่างๆ  
   2.6.2 การวัดและประเมินผลการตลาดทางตรงในรูปของพฤติกรรม 
   เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นการกระท าเพ่ือมุ่งเน้นถึงผลตอบสนองในเวลาอันรวดเร็ว และ
พฤติกรรมการซื้อในทันทีทันใด มากกว่าการมุ่งผลของความรู้ ความเข้าใจ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ผู้บริหารการติดต่อสื่อสารทางการตลาด จึงนิยมวัดและประเมินผลการตลาดทางตรงให้อยู่ในรูปของการ
ตอบสนองและพฤติกรรม อันเป็นผลมาจากการรณรงค์การตลาดทางตรง เป็นการทดสอบถึงประสิทธิภาพ
มากกว่า ตัวอย่างเช่น 

 จ านวนของการโทรศัพท์เข้ามาสั่งซื้อสินค้าที่ขายผ่านสื่อโทรทัศน์ 
 จ านวนของคูปอง/ใบสั่งซื้อที่ติดต่อกลับมาจากการรณรงค์ในสื่อสิ่งพิมพ์ 
 จ านวนของลูกค้าท่ีเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ ความถี่ในการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ 
 สัดส่วนของค าสั่งซื้อ / ขนาดของค าสั่งซื้อในการสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 

    อย่างไรก็ตาม ในการวัดและประเมินผลการตลาดทางตรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการรณรงค์ผ่านสื่อ
ทางไปรษณีย์ นอกจากจะให้ความส าคัญกับอัตราส่วนของการตอบกลับของผู้รับเป้าหมายแล้ว ยังต้องพิจารณา
ถึงต้นทุนต่อการตอบกลับแต่ละครั้งด้วย 
   นอกจากนั้นแล้ว ความส าเร็จของการตลาดทางตรงนั้น ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับการบริหารฐานข้อมูล 
ดังนั้น การวัดและประเมินผลการตลาดทางตรงจะต้องออกแบบมาเพ่ือให้สามารถน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงเข้า
กับฐานข้อมูลที่มีอยู่ เพ่ือใช้ประโยชน์ในทางวางแผนและพัฒนาการติดต่อสื่อสารทางตรงต่อไป และเทคนิคที่
นิยมน ามาใช้คือ RFM-Model ซึ่งเป็นเทคนิคในการใช้วัดผลการตอบสนองให้อยู่ในรูปของคะแนน โดยจะ
ประกอบด้วยการวัดพฤติกรรมการตอบสนองของลูกค้าใน 3 เรื่อง คือ  
    R – Recently     คือ ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้า 
    F-Frequency     คือ ความถี่ท่ีผู้บริโภคมีค าสั่งซื้อแต่ละครั้ง 
   M-Monetary Value    คือ จ านวนเงินเฉลี่ยต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้า 
   ข้อมูลที่ได้จารกการทดสอบด้วย RFM-Model จะถูกน ามาวัดออกมาเป็นคะแนน และใส่เข้าไปใน
ฐานข้อมูลของลูกค้า ซึ่งท าให้เราทราบว่าลูกค้าแต่ละรายมีการซื้อครั้งสุดท้ายเมื่อไร มีความถ่ีในการซื้อบ่อยแค่
ไหน และยอดสั่งซื้อแต่ละครั้งเป็นเท่าไร (โดยวัดออกมาในรูปของคะแนน) ผลที่ได้นี้จะน าไปใช้ประโยชน์ในการ
วางแผนรณรงค์การตลาดทางตรงในครั้งต่อไป กล่าวคือ เราสามารถเลือกส่งไปรษณีย์ให้กับกลุ่มลูกค้าท่ีมียอด
คะแนนสูงที่สุดในตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง หรือยอดรวมคะแนนทั้ง 2 หรือ 3 ตัวแปรสูงที่สุด หรือก าหนดส่งให้
เฉพาะแต่กลุ่มลูกค้าที่มีคะแนนรวมตั้งแต่ที่เราก าหนดขึ้นไป เช่น ตั้งแต่ 80 คะแนน ขึ้นไป เป็นต้น 
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สรุป 
 
   การประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด เป็นการใช้กระบวนการทางวิทยาศาสตร์หรือการใช้เทคนิค
การวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์ เพ่ือหาข้อมูลที่เป็นจริง และเชื่อถือได้เกี่ยวกับแผนการสื่อสารทางการตลาด 
เพ่ือให้การตัดสินว่าแผนการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าวดีหรือไม่ดีอย่างไร หรือเป็นการค้นหาว่าผลของ
กิจกรรมที่วางไว้ในแผน ประสบความส าเร็จตรงกับวัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายของแผนหรือไม่ 
 การประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดมีลักษณะส าคัญ 6 ประการ 1) เป็นกระบวนการมากกว่า
เป็นแต่เพียงวิชาการ หรือมีลักษณะเป็นการทั่วไปมากกว่าเฉพาะเจาะจง 2) มีความหมายและขอบเขตกว้างไป
กว่าการตรวจสอบการบรรลุจุดมุ่งหมายของแผน 3) มิได้จ ากัดอยู่แต่เพียงการประเมินที่เกิดจากแผน            
4) มีขอบเขตกว้างขวางกว่าการประเมินโดยทั่วไป 5) มีความแตกต่างจากการวิจัยประเมินผลทั่วไป และ                 
6) เป็นเครื่องมือส าคัญในการบริหารแผน การแบ่งประเภทของการประเมินพิจารณาใน 3 ลักษณะ คือ        
1) แบ่งตามจุดมุ่งหมายของการประเมิน 2) ตามหลักยึดในการประเมิน และ 3) ตามล าดับเวลาในการประเมิน 
การประเมินการสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาด 
2) การก าหนดปัญหาและวัตถุประสงค์ของการประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาด 3) การออกแบบประเมิน
แผนการสื่อสารทางการตลาด 4) การก าหนดเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 5) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การประเมินการสื่อสารทางการตลาด และ 6) การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอผลการประเมินแผนการ
สื่อสารทางการตลาด 
  การวัดและประเมินเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ และ การตลาดทางตรง  
   การวัดและประเมินผลการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) การประเมินผลสื่อโฆษณา 2) การประเมิ นผล
ชิ้นงานโฆษณา 3) การประเมินผลการรณรงค์การโฆษณา และ 4) การประเมินผลพฤติกรรม  การวัดค่า             
สื่อโฆษณาประกอบด้วย 1) การวัดค่าประสิทธิภาพ เช่น Rating และ การวัดค่าประสิทธิผล เช่น CPM 
  การวัดและประเมินผลการขายโดยบุคคล เป็นการน าเอาผลงานของพนักงานขายที่ท าได้ มาวิเคราะห์
ดูว่าพนักงานขายนั้นท างานมีประสิทธิภาพในช่วงเวลาที่ก าหนดเพียงไร โดยการเปรียบเทียบกับเกณฑ์หรือ
มาตรฐานที่ตั้งไว้ การวัดและประเมินผลการขายโดยบุคคล 2 แนวทาง คือ 1) ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของ
กิจกรรมทางการตลาด และ 2) ในฐานะท่ีเป็นส่วนหนึ่งของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด  
 การวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ สามารถท าได้โดยการใช้ประชามติ การส ารวจ และการ
ตรวจสอบภายใน และภายนอกองค์การ  
  การวัดและประเมินผลการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ในระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้สินค้ามากข้ึน ผลของการส่งเสริมการขายจะสามารถประเมินได้จากการเพ่ิมข้ึนของ
ยอดขายโดยตรง แต่ในหลายกรณี เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง อาจไม่สามารถประเมินผลจากยอดขายได้ทันที 
แต่สามารถประเมินผลได้ภายหลัง 
  การวัดและประเมินผลการตลาดทางตรง เนื่องจากกิจกรรมการตลาดทางตรงมุ่งหวังที่ยอดขายเป็น
หลัก การประเมินผลกิจกรรมการตลาดทางตรงจึงท าได้ง่ายกว่าการประเมินผลการโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ์ 
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ค าถามท้ายหน่วย 
 
 1. การประเมินแผนการสื่อสารทางการตลาดมีลักษณะส าคัญก่ีประการ อะไรบ้าง 
  2. กระบวนการในการประเมินการสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วยขั้นตอนอะไรบ้าง 
 3. การวัดค่าประสิทธิภาพ สื่อโทรทัศน์ ประกอบด้วยอะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
 4. การวัดค่าประสิทธิผล สื่อสิ่งพิมพ์ ประกอบด้วยอะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
   5. จงอธิบายเหตุผลที่ว่า การประเมินผลกิจกรรมการตลาดทางตรงจึงท าได้ง่ายกว่าการประเมินผล
การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ 
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กรณีศึกษาท่ี 9 
 
เรื่อง สภาพและปัญหาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดอุตรดิตถ์  
ที่มา: 
http://www.infocomm.mju.ac.th/icnew/icweb/images/stories/research/master/master_02.pdf 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาสภาพการสื่อสารการตลาด 2) ศึกษาปัญหาการสื่อสาร
ตลาด ของธุรกิจหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ ตามทรรศนะของประธานกลุ่มและฝ่ายการตลาด 
จ านวน 382 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา และความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.87 ได้ผลการวิจัยดังนี้ 
      1.  สภาพการสื่อสารการตลาดของธุรกิจหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ 

1.1  ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร มีสภาพการสื่อสารการตลาด มาก 3 อันดับแรก   คือ                 
การ ใช้วัตถดุิบจาก ธรรมชาติ  การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และการสั่งจองผลิตภัณฑ์ล่วงหน้า  
                   1.2  ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่มมีสภาพการสื่อสารการตลาด มาก 3 อันดับแรก   คือ              
การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ  การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ  และการระบุข้อมูลข่ าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไว้บน
หีบห่อ 
   1.3  ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย มีสภาพการสื่อสารการตลาด มาก 3 อันดับ
แรก   คือ  การสั่งจองผลิตภัณฑ์ล่วงหน้า การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ  และการมีจุดเด่นที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน  
  1.4  ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช้และเครื่องประดับตกแต่ง มีสภาพการสื่อสารการตลาด  
มาก 3 อันดับแรก  คือ การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ และการมีจุดเด่นที่ดีกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน  
                    1.5  ผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปประดิษฐ์และของที่ระลึกมีสภาพการสื่อสารการตลาดมาก           
3 อันดับแรก คือ  การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ  การน าผลิตภัณฑ์ไปจ าหน่ายที่งานแสดงสินค้าต่างๆ และการสั่ง
จองผลิตภัณฑ์ล่วงหน้า  
   1.6 ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารและยา มีสภาพการสื่อสารการตลาดมาก                
3  อันดับแรก   คือ การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ  การระบุข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไว้ บนหีบห่อ และ
การใช้ตราหรือเครื่องหมายบนหีบห่อ  
  2.   ปัญหาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า 
                2.1 ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร มีปัญหาการสื่ อสารการตลาด มาก 3 อันดับ แรก  คือ         
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อโทรทัศน์ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ และไม่มีเอกสารให้ลูกค้า
กรอกแสดงความคิดเห็น  
   2.2 ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่มมีปัญหาการสื่อสารการตลาดมาก 3 อันดับแรก  คือ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ การจัดจ าหน่ายทางอินเทอร์เน็ต และ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โทรทัศน์  
                   2.3  ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย มีปัญหาการสื่อสารการตลาดมาก 3 อันดับ
แรก คือไม่มีเอกสารให้ลูกค้ากรอกแสดงความคิดเห็น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่ านสื่อโทรทัศน์ และการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านหนังสือพิมพ์ 

http://www.infocomm.mju.ac.th/icnew/icweb/images/stories/
http://www.infocomm.mju.ac.th/icnew/icweb/images/stories/


234 

 

   2.4  ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช้และเครื่องประดับตกแต่ง มีปัญหาการสื่อสารการตลาดมาก 
3 อันดับแรก คือ ไม่มีเอกสารให้ลูกค้ากรอกแสดงความคิดเห็น การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้โปสเตอร์  
และ การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ตามล าดับ  
             2.5  ผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปประดิษฐ์และของที่ระลึก มีปัญหาการสื่อสารการตลาดมาก           
3 อันดับแรก คือ การติดตั้งกล่องรับความคิดเห็นไม่มีเอกสารให้ลูกค้ากรอกแสดงความคิดเห็น และการใช้
คูปองชิงโชค  
   2.6 ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารและยา มีปัญหาการสื่อสารการตลาดมาก           
3 อันดับแรก  คือ  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาโดยใช้ตัวเลขลงท้ายด้วย 9 และการจ าหน่าย
ทางอินเทอร์เน็ต  
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แผนการจัดการเรียนรู้ที่ 10 
รหัสวิชา  05-210-303                     วิชา    การสื่อสารทางการตลาด 
หน่วยที่  10         สัปดาห์ที่ 15 ชื่อหน่วย   จริยธรรม จรรยาบรรณ การสื่อสารทางการตลาด 

 
สาระการเรียนรู ้
1. จริยธรรมทางธุรกิจ 
2. จรรยาบรรณวิชาชีพ 
 
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
1. อธิบาย ความหมาย องค์ประกอบ และคุณค่าจริยธรรมได้ 
2. อธิบาย ความหมาย ความส าคัญ ประโยชน์ และบทบาทความรับผิดชอบของจริยธรรมทางธุรกิจได้ 
3. อธิบาย ความหมาย วัตถุประสงค์ และหลักการส าคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพได้ 
4. อธิบาย การปฏิบัติตนให้อยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพได้ 
5. อธิบาย ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรม และจรรยาบรรณได้ 
6. อธิบาย จรรยาบรรณของนักการตลาดได้ 
7. อธิบาย จรรยาบรรณของนักโฆษณาได้ 
8. อธิบาย จรรยาบรรณของนักประชาสัมพันธ์ได้ 
9. อธิบาย จรรยาบรรณของพนักงานขายได้ 
10. อธิบาย จรรยาบรรณของนักขายตรงได้ 
11. อธิบาย จรรยาบรรณของหนังสือพิมพ์ได้ 
12. อธิบาย จรรยาบรรณของสื่อวิทยุและโทรทัศน์ได้ 
 
กิจกรรมการเรียนการสอน 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

 

  1. ผู้สอนให้นักศึกษาดูภาพ ตัวอย่างการโฆษณาสื่อโทรทัศน์ที่ผู้ชมเห็นว่าเป็น โฆษณาเกินจริง/หลอกลวง/
ผิดจรรยาบรรณ ให้นักศึกษาช่วยกันเสนอความคิดว่า ผิดจรรยาบรรณอย่างไร หน่วยงานใดควรจะรับผิดชอบ และ
ผู้สอนสรุปเพ่ือน าเข้าสู่บทเรียน ว่า จรรยาบรรณวิชาชีพ เป็นประมวลความประพฤติ ข้อบังคับ มารยาท ที่ผู้
ประกอบวิชาชีพแต่ละอย่างก าหนดขึ้น เพื่อรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง ฐานะของสมาชิก ความดีงาม
รวมทั้งก่อให้เกิดความสงบสุขและความเจริญในตัวคน วิชาชีพ และสังคม  
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 ขั้นสอน 
   2.  ผู้สอนใช้วิธีการสอนโดยใช้การบรรยาย (Lecture) ในเรื่อง 
   1. จริยธรรมทางธุรกิจ 
   2. จรรยาบรรณวิชาชีพ 
        วิธีสอนโดยใช้การบรรยาย คือกระบวนการที่ผู้สอนใช้ในการช่วยให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการพูด บอก เล่า อธิบาย เนื้อหาข้างต้นแก่ผู้เรียน ให้ผู้เรียนซักถาม แล้วประเมิน
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีถามและตอบ โดยมีวัตถุประสงค์ที่มุ่งช่วยให้ผู้เรียนจ านวนมากได้เรียนรู้เนื้อหา
สาระหรือข้อความ พร้อมๆ กันได้ในเวลาที่จ ากัด 
 ขั้นสรุปและการประยุกต์ 
   3. สรุปโดยการอภิปรายซักถาม และประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนก่อนยุติการบรรยาย  ผู้สอนสรุป
สาระส าคัญของการบรรยาย และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนซักถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ต่อจากนั้นมีการ
ทดสอบการเรียนรู้ของผู้เรียนในเรื่องที่บรรยายด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ การสุ่มถามผู้เรียน และการให้ท า
แบบทดสอบหลังเรียน 
  4. ฝึกทักษะความคิดเชิงวิเคราะห์จากการกรณีศึกษา 
 
สื่อการเรียนการสอน 
  1. เอกสารประกอบการสอนวิชา การสื่อสารทางการตลาด เรียบเรียงโดย อ.สลิตตา สาริบุตร 
  2. กรณีศึกษาท่ี 1 
  3. Microsoft PowerPoint 
 
การวัดผลและการประเมินผล 
  วิธีวัดผล 
  1.  ตรวจแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 10 
  2. ตรวจรายงานการท ากรณีศึกษาที่ 10 
 3. สังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม 
 4. การสังเกตและประเมินผลพฤติกรรมด้านคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
  เครื่องมือวัดผล 
  1. รายงานการท ากรณีศึกษาที่ 10 
   2. ประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 10 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
 4. แบบสังเกตและประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์  
 เกณฑ์การประเมินผล 
  1. เกณฑ์ผ่านกรณีศึกษา คือ พอใช้ 
  2. แบบประเมินผลการท าแบบทดสอบหลังเรียนหน่วยที่ 10 เกณฑ์ผ่าน ท าถูกต้อง 50% ขึ้นไป 
 3. แบบสังเกตพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่ม เกณฑ์ผ่าน 50% ขึ้นไป 
  4. แบบประเมินคุณธรรม จริยธรรม ค่านิยม และคุณลักษณะอันพึงประสงค์ คะแนนขึ้นอยู่กับการ
ประเมินตามสภาพจริง 
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ผังมโนทัศน์ หน่วยที่ 10 จริยธรรม จรรยาบรรณ การสื่อสารทางการตลาด 
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หน่วยที่ 10  
จริยธรรม จรรยาบรรณ การสื่อสารทางการตลาด 

 
  จริยธรรม  หมายถึง หลักความประพฤติที่ดีงามเพ่ือประโยชน์แห่งตนและสังคม จริยธรรมเมื่อน าไป
ประยุกต์ใช้กับกลุ่มวิชาชีพเรียกว่า  จรรยาบรรณ จรรยาบรรณวิชาชีพ หมายถึง ประมวลความประพฤติ  
ข้อบังคับ มารยาท ที่ผู้ประกอบวิชาชีพแต่ละอย่างก าหนดขึ้น  เพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง ฐานะ
ของสมาชิก ความดีงามรวมทั้งก่อให้เกิดความสงบสุขและความเจริญในตัวคน วิชาชีพ และสังคม  หน่วยงาน
ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด จึงได้ก าหนดจรรยาบรรณวิชาชีพของตนขึ้น เพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง
ในวิชาชีพนั้นๆ ได้ประพฤติปฏิบัติ เพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง ฐานะของสมาชิก 
 

1. จริยธรรมทางธุรกิจ 
 
1.1 ความหมาย องค์ประกอบ และคุณค่าจริยธรรม 
 
  1.1.1 ความหมายจริยธรรม 
  วริยา  ชินวรรโณ (2546: 7-10) ได้ รวบรวมความหมายจริยธรรม จากผู้ ทรงคุณวุฒิหลายท่าน ดังนี้ 
     ท่านพุทธทาสภิกขุ   กล่าวว่า จริยธรรม แปลว่า เป็นสิ่งที่พึงประพฤติ จะต้องประพฤติ ซึ่งอยู่
ในรูปของปรัชญา คือ เป็นสิ่งที่ต้องคิดต้องนึกและใช้ ค าภาษาอังกฤษว่า Ethics ส่วนศีลธรรม หมายถึง สิ่งที่
ก าลังประพฤติอยู่ หรือประพฤติแล้ว ต้องท าอยู่จริง เพราะเป็นปัญหาเฉพาะหน้า โดยใช้ ค าภาษาอังกฤษว่า
Morality  
    วิทย์ วิศทเวทย์ อธิบายว่า จริยธรรม คือ ความประพฤติตามค่านิยมที่พึงประสงค์ โดยใช้
วิชาจริยศาสตร์ ศึกษาพฤติกรรมด้านคุณค่า สามารถวิเคราะห์ค่านิยมที่เป็นคู่กัน สามารถแยกแยะได้ ว่าสิ่งดี
ควรกระท าและสิ่งใดชั่วควรละเว้ น 
    ระวี ภาวิไล ได้อธิบาย ชีวิต คือ การมีคนและมีโลกสัมพันธ์กัน จริยธรรมเป็นหลักก าหนดว่า
ตนมุ่งอะไรในโลกและพึงปฏิบัติอย่างไร ดังนั้นจึงแบ่งจริยธรรมออกเป็น 3 ข้อ คือ 1) รู้จักโลก รู้จักตน             
2) รู้จักทุกข์ รู้จักชีวิต  และ 3) รู้จักทุกข์ ในชีวิต 
    สุลักษณ์  ศิวรักษ์ ได้ให้ ค านิยามจริยธรรม คือ หลักหรือหัวข้อแห่งความประพฤติปฏิบัติ เพ่ือ
เกิดปกติสุขในสังคม ไม่ให้มีการเอารัดเอาเปรียบกัน (หรือมีได้ ก็แต่น้อย) ให้ เกิดความมั่งค่ัง มั่นคง ทั้งส่วนตน
และส่วนท่าน 
 จากความหมายดังกล่าวพอสรุปได้ว่า จริยธรรม หมายถึง แนวทางการประพฤติปฏิบัติ ทีอ่าศัย
หลักการด้านศีลธรรม เป็นเหตุเป็นผลในการแยกแยะสิ่งทีถู่กต้องควรท าและสิ่งที่ผิดไม่ควรท า ไม่เบียดเบียนกัน  
เห็นแก่ประโยชน์ตนเองและผู้อ่ืน  เพื่อการอยู่ร่วมกันของคนในสังคมอย่างเป็นปกติสุข 
  1.1.2 องค์ประกอบจริยธรรม 
  เนตร์พัณณา ยาวิราช (2551 : 6) กล่าวว่า จริยธรรมมีองค์ ประกอบ 3 ประการ คือ 
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    1) ด้านความรู้เหตุผล คือ ความเข้าใจในความถูกต้อง สามารถแยกแยะ และตัดสินได้ ว่า
อะไรถูกต้อง ไม่ถูกต้องด้วยความคิด 
    2) ด้านอารมณ์ความรู้สึกผิดชอบชั่วดี ความเชื่อ คือ ความพึงพอใจ ศรัทธา ความเลื่อมใส 
ยอมรับทีจ่ะน ามาเป็นแนวทางการปฏิบัติ 
    3) ด้านพฤติกรรมการแสดงออก คือ การแสดงออกทีบุ่คคลได้ ตัดสินใจแล้วว่า เป็นการ
กระท าถูกหรือผิดในสถานการณ์แวดล้อมต่างๆ 
  1.1.3 คุณค่าจริยธรรม 
 พิภพ วชังเงิน (2545 : 22) ให้ ความเห็นว่า จริยธรรมมีคุณค่าต่อชีวิตมนุษย์  ดังนี้ 
    1) จริยธรรมช่วยให้ รู้จักตนเอง มีส านึกต่อบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของตน ที่มีทั้งต่อ
ตนเอง ต่อครอบครัว ต่อสังคม ต่อประเทศชาติและหน้าที่การงานของตน 
    2) จริยธรรมเป็นวิถีแห่งปัญญา ท าให้เป็นผู้รู้จักใช้สติปัญญาในการคิดแยกแยะหาเหตุผล 
ด้วยความเชื่อที่ว่าการท าความดีเป็นสิ่งทีถู่กต้อง จึงสามารถแก้ ปัญหาอย่างเป็นเหตุเป็นผลตามหลักจริยธรรม 
    3) จริยธรรมช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิต ท าให้มีคุณภาพชีวิตที่ดี มีสุขภาพกายใจดี ย่อม
ก่อให้เกิดความสมบูรณ์ของชีวิต 
    4) จริยธรรมช่วยให้ การอยู่ ร่วมกันในสังคมเป็นไปอย่างเป็นระบบ มีระเบียบ สังคมอบอุ่น มี
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์ สิน ชีวิตมีความสงบสุข 
     5) จริยธรรมช่วยสร้างสันติภาพในสังคมและในโลก 
     6) จริยธรรมช่วยให้เกิดการเรียนรู้ในการปรับตัวเข้ากับผู้อ่ืนได้  มีความสามารถในการครอง
คน ครองงาน ครองตนและครองเรือน 
     7) จริยธรรมช่วยให้มีเครื่องยึดเหนี่ยว และเป็นหลักปฏิบัติ เพ่ือป้องกันการเบียดเบียนเอารัด
เอาเปรียบในทางส่วนตัวและส่วนรวม 
     8) จริยธรรมช่วยให้คนเรามีความหนักแน่น ต่อสู้  ขยัน อดทน พ่ึงพาตนเองได้  ไม่รอ
โชคชะตา ดลบันดาล 
    9) จริยธรรมท าให้สามารถก าหนดเป้าหมายชีวิต โดยด าเนินและพัฒนาชีวิตให้ ส าเร็จตาม
เป้าหมาย 
    10) จริยธรรมช่วยให้ สามารถแก้ ปัญหาชีวิตและท าให้ความทุกข์หมดไปได ้
 
1.2 ความหมาย ความส าคัญ ประโยชน์ และบทบาทความรับผิดชอบของจริยธรรม 
     ทางธุรกิจ 
 
  1.2.1 ความหมายจริยธรรมธุรกิจ 
  อานันท์   ปันยารชุน (2554. [On line]) ได้ให้ความหมาย จริยธรรมทางธุรกิจ หมายถึง การ
ผสมผสานระหว่างเศรษฐกิจและจริยธรรมโดยมีเป้าหมาย เพ่ือส่งเสริมนโยบายและการปฏิบัติของภาคธุรกิจ 
ในการสร้างความส าเร็จในการประกอบการอย่างมีความรับผิดชอบ มีความยั่งยืน มีผลในระยะยาว
ขณะเดียวกันก็ ช่วยสร้างความสมดุลระหว่างผู้มีส่วนได้เสียในกิจการนั้นๆ อันได้แก่ผู้ ลงทุน ลูกจ้าง ลูกค้า 
ชุมชน ตลอดจนสภาพสิ่งแวดล้อมอย่างสมดุล 
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1.2.2 ความส าคัญของจริยธรรมธุรกิจ 
  สมคิด บางโม (2549 : 16) ความส าคัญของจริยธรรมทางธุรกิจ ไว้ ดังนี้ 
    1) จริยธรรมเป็นหลักในการประพฤติปฏิบัติให้ แก่บุคลากรขององค์กรธุรกิจ ได้แก่ ผู้บริหาร
และพนักงาน ท าให้เกิดความมั่นใจว่าได้ ปฏิบัติถูกต้อง ไม่ขัดต่อศีลธรรมและคุณธรรม เกิดความสบายใจ   
และมีความสุขในการท างาน 
    2) จริยธรรมท าให้ มีหลักการที่ดีในการประกอบธุรกิจ ได้แก่ สร้างก าไรบนพ้ืนฐานแห่ง
คุณธรรมและความถูกต้องชอบธรรม ไม่เอารัดเอาเปรียบ หรือค้าก าไรเกินควร ให้ความมั่นใจในการประกอบ
ธุรกิจ ผู้ปฏิบัติงานย่อมสบายใจไม่อึดอัด คับข้องใจ 
     3) จริยธรรมน าความสุขความเจริญมาสู่บุคลากรขององค์กรธุรกิจ ประกอบธุรกิจด้วย
ความสุข ตั้งใจท างานด้วยความขยันหมั่นเพียร ไม่กังวลต่อการติเตียนว่าร้ายและค าสาปแช่งจากผู้เอารัด      
เอาเปรียบ หรือผู้ สูญเสียประโยชน์ ท าให้ประสบความส าเร็จในหน้าที่การงานและชีวิตการท างานในองค์กรมี
ประสิทธิภาพ 
    4) จริยธรรมท าให้ธุรกิจมีคุณค่าช่วยพัฒนาบ้านเมืองและสังคม สิ่งแวดล้อมไม่ถูกท าลาย 
ประชาชนไม่ถูกเอาเปรียบ  มีเครื่องอุปโภคบริโภคทีม่ีคุณภาพ ราคายุติธรรม ด ารงชีวิตอย่างสงบสุข ประชาชน
มีงานท า มีรายได้  เศรษฐกิจดี สังคมมีความสงบสุข 
    5) จริยธรรมสร้างความยั่งยืน ถาวร ศรัทธา และความเชื่อมั่นต่อธุรกิจ องค์กรธุรกิจที่มี
จริยธรรมย่อมเป็นทีเ่ชื่อถือศรัทธาและความเชื่อม่ันของลูกค้า 
 1.2.3 ประโยชน์ของจริยธรรมธุรกิจ 
  สมคิด บางโม (2549 : 16-17) กล่าวถึงประโยชน์ของจริยธรรมทางธุรกิจทีไ่ด้ รับ ดังนี้ 
    1) ท าให้บุคลากรในองค์การธุรกิจ อยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข ปฏิบัติงานด้วยความสบายใจ 
ไม่เบียดเบียนกัน มีความรักสามัคคี ไม่มีข้อพิพาทแรงงานหรือกลั่นแกล้งกัน 
    2) ท าให้บุคลากรในองค์การธุรกิจเจริญก้าวหน้า มีอาชีพ และรายได้ทีม่ั่นคง ด ารงชีวิตอย่างมี
ความสุข มีศักดิ์ศรี มีความหวัง และมีโอกาสก้าวหน้าในอาชีพ และรายได้ทีม่ั่นคง 
     3) องค์การธุรกิจเจริญรุ่งเรือง ยั่งยืนถาวรตลอดไป ไม่ล่มสลาย ตัวอย่างเช่น ธนาคาร
กรุงเทพฯพาณิชยการของไทยที่ล้มละลายไป เมื่อเกิดวิกฤติเศรษฐกิจทางการเงินในปี พ.ศ. 2540 หรือที่
เรียกว่า วิกฤตต้มย ากุ้ง หรือบริษัท เอนรอน (Enron) บริษัท เวิลด์คอม (WorldCom) และในปี พ.ศ. 2551 
บริษัท เลห์แมนบาร์เธอร์ส จ ากัด (Lehman Brothers) ซึ่งเป็นบริษัทวาณิชธนกิจระดับยักษ์ใหญ่ของ
สหรัฐอเมริกาได้ประกาศขอล้มละลาย ซึ่งเป็นพฤติกรรมหนึ่งที่แสดงถึงสัญลักษณ์การล่มสลายของระบบ
เศรษฐกิจของสหรัฐอเมริกา ที่เรียกว่า วิกฤตแฮมเบอร์เกอร์ (Hamburger Crisis) ส่วนสาเหตุของปัญหามา
จากปัญหาหนี้เสียของการปล่อยกู้ แก่ลูกค้าทีไ่ม่มีความน่าเชื่อถือ (Sub-Prime Lending)  
     4) ท าให้ ประเทศชาติเจริญรุ่งเรือง พัฒนาทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคมและความมั่นคง ธุรกิจ
เจริญรุ่งเรือง คนมีรายได้ ไม่ว่างงาน สังคมสงบสุข ประชาชนไม่ลุ่มหลงอบายมุข ไม่มีการคดโกงกัน 
อาชญากรรมก็ไม่เกิด 
 1.2.4 บทบาทความรับผิดชอบทางจริยธรรมธุรกิจ 
  การด าเนินธุรกิจทีจ่ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบอย่างมีจริยธรรมกับผู้ ทีเ่กี่ยวข้องในฐานะของผู้ที่มีส่วน
ได้ ส่วนเสีย ทั้งบุคคลภายในและภายนอกองค์กร (สมคิด บางโม. 2549: 99-102; เนตร์พัณณา ยาวิราช. 
2551: 51-53, 56-59)  ดังนี้ 
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1) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อผู้ถือหุ้นและเจ้าของกิจการ  
    ซึ่งเป็นเจ้าของเงินลงทุนที่มีความเสี่ยงจากการลงทุน ดังนั้นการด าเนินงานจะต้องมีความ
รับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นและเจ้าของ  คือ 1) การให้ ข้อมูลที่เป็นจริง ครบถ้วนและเพียงพอที่จะใช้ ในการ
ตัดสินใจของผู้ถือหุ้น 2) ไม่ชักชวน หรือใช้ข้อมูลที่บิดเบือนให้หลงเชื่อว่า กิจการนั้นมีผลการด าเนินงานดีเกิน
ความเป็นจริง 3) ผู้บริหารและพนักงานด าเนินงานด้วยความซื่อสัตย์  ไม่ใช้อ านาจในทางมิชอบ และท าการ               
ฉ้อฉล 4) ด าเนินงานเต็มความรู้ความสามารถ อุทิศและทุ่มเทให้ กิจการมีผลก าไร 5) ด าเนินงานด้วยความ
ระมัดระวังและติดตามข่าวสารอย่างรอบด้าน ทันเหตุการณ์ สามารถแก้ ปัญหาได้ ทันท่วงที 
    2) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อพนักงานลูกจ้าง  
     อาจกล่าวได้ว่าพนักงานลูกจ้างนั้น เปรียบเสมือนฟันเฟืองเล็กๆ ที่ขับเคลื่อนเครื่องจักรให้
สามารถท างานได้ จนส าเร็จ ดังนั้นไม่ว่าลูกจ้างจะเป็นเพียงเฟืองเล็กแต่ก็มีความส าคัญอยู่มาก  ดังนั้นการ
ปฏิบัติต่อลูกจ้างจึงควรใช้หลักคุณธรรมและมนุษยธรรมที่ให้ เคารพในศักดิ์ศรีของความเป็นมนุษย์ ที่เท่าเทียม
กัน  มิใช่การคิดถึงในลักษณะการจ้างต่างตอบแทนเท่านั้น  ดังนั้นสิ่งที่นักธุรกิจ หรือผู้บริหารองค์กรสมควร
ต้องปฏิบัติต่อลูกจ้าง คือ 1) การให้ค่าจ้างค่าตอบแทนที่เหมาะสมกับความรู้ความสามารถและเป็นธรรม           
2) เอาใจใส่ต่อสวัสดิการต่างๆ ของลูกจ้าง โดยค านึงถึงความปลอดภัยต่อชีวิตและร่างกายในระหว่างการปฏิบัติ
หน้าที่ 3) ส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการอบรมและพัฒนาความรู้ความสามารถ เพ่ิมความเชี่ยวชาญแก่ลูกจ้าง 
4) ปฏิบัติต่อพนักงานลูกจ้างทุกคนด้วยความเสมอภาค ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง 5) เคารพในสิทธิส่วนบุคคลของ
ลูกจ้าง ไม่น าสิ่งที่เป็นความลับไปเปิดเผย 6) เรียนรู้นิสัยและให้ความใส่ใจต่อลูกจ้างทุกคนเพ่ือจะได้ เข้าใจ
ลูกจ้างแต่ละคนได ้7) ให้ค าปรึกษาแกพ่นักงานลูกจ้างทั้งในเรื่องงานและเรื่องส่วนตัว ด้วยความมีเมตตากรุณา 
8) สนับสนุนพนักงานลูกจ้างที่มีความประพฤติดี และกล้าตักเตือนห้ามปรามผู้ท าไม่ดี 9) เมื่อมอบหมายงาน
แล้วต้องมีความไว้วางใจต่อพนักงานและพร้อมทีจ่ะให้ ค าปรึกษา แก้ปัญหาต่างๆ ได้ ด้วย และ 10) ท าตัวเป็น
แบบอย่างทีด่ีในการสร้างบรรยากาศความรัก ความสามัคคีให้เกิดขึน้ในการท างานร่วมกัน 
     3) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อลูกค้า   
     สามารถกล่าวได้ว่า ลูกค้าเปรียบเสมือนหัวใจขององค์กรธุรกิจ ถ้าขาดลูกค้าธุรกิจย่อม           
ไม่สามารถมีชีวิต หรือด ารงกิจการให้อยู่ต่อไปได้  ดังนั้นจึงต้องมีวิธีการดูแลรักษาและเอาใจใส่ต่อลูกค้า            
ด้วยความเมตตากรุณามุทิตา คือ การน าเสนอสินค้าและบริการที่ดีมีคุณภาพในราคาที่เป็นธรรมตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า เพ่ือขจัดปัญหาและให้ลูกค้าได้ใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการนั้นอย่างมีความสุข  ซึ่งอาจ
กล่าวได้ ว่าเป็นการทดแทนบุญคุณลูกค้าด้วยการคืนก าไรด้วยสิ่งที่ดี  ดังนั้นสิ่งที่ธุรกิจพึงท ากับลูกค้า  คือ              
1) ขายสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน และราคาสมเหตุสมผล ไม่ค้าก าไรเกินควร 2) ปฏิบัติตาม
เงื่อนไข ทั้งเรื่องจ านวน ราคา คุณภาพและภาระผูกพันในระหว่างการซื้อและหลังการซื้อขายตามข้อตกลง
อย่างเคร่งครัด 3) ดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเสมอภาคเท่าเทียมทั้งในภาวะปกติและไม่ปกติ เช่น ใน
ภาวะสินค้าขาดตลาด หรือยามวิกฤตต่าง ๆ 4) ไม่สร้างเงื่อนไขอ านาจการต่อรองมากดดันให้ลูกค้าต้อง
ตัดสินใจซื้อสินค้าตน และไม่ซื้อสินค้าคู่แข่งขัน หรือต้องรีบเร่งตัดสินใจ  5) ไม่สร้างสถานการณ์ หรือปั่นราคา
สินค้าให้สูงเกินจริง เช่น สร้างข่าวลือ ปล่อยข่าวเท็จ กักตุนสินค้า ท าให้เกิดการหลงเชื่อ หรือตื่นตระหนักกับ
ลูกค้า 6) ปฏิบัติต่อลูกค้าด้วยน้ าใจไมตรี มีอัธยาศัยทีดี่ต่อกัน มีความยืดหยุ่น อะลุ่มอล่วยตามสมควร 
    4) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อคู่แข่งขัน  
  แม้ว่าคู่แข่งจะเป็นฝ่ายตรงข้ามที่ต้องแข่งขัน แย่งชิงลูกค้า เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมก าไรแก่ธุรกิจ แต่การ
ด าเนินธุรกิจที่ดีต้องมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของแต่ละฝ่ายอย่างถูกต้อง การแข่งขันจึงควรเป็นไปตาม
แบบอย่าง เปิดเผยตรงไปตรงมาเยี่ยงสุภาพชนพึงปฏิบัติ คือ 1) ไม่ใส่ร้ายป้ายสี สาดโคลนใส่กัน 2) ไม่ตัดทาง
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ท ามาหากินด้วยการทุ่มตลาด ตัดราคา เพราะฝ่ายตนเองมีศักยภาพที่เหนือกว่า 3) ไม่แย่งชิงลูกค้าด้วยด้วย
เงื่อนไขที่เอารัดเอาเปรียบ หรือกระท าการที่ไร้ปรานีต่อคู่แข่งขัน 4) ไม่วางแผนล้วงความลับของคู่แข่งและ
ด าเนินการตัดหน้า 5) ให้ความร่วมมือในการแข่งขัน เพ่ือสร้างบรรยากาศทางการตลาดที่ดี 6) ไม่สร้างสัมพันธ์
ทางการเมืองที่จะเอ้ือประโยชน์ต่อกิจการของตนและได้ เปรียบคู่แข่งขัน เช่น การสนับสนุนทุนแก่พรรค
การเมืองใหญ่ การติดสินบนข้าราชการทีจ่ะให้คุณแก่ธุรกิจของตนได้ 
    5) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม  
    ธุรกิจจ าเป็นต้องตระหนักถึงความส าคัญของการอยู่ร่วมกันในสังคม จึงต้องรู้จักการให้และมี
ส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ สังคม เพ่ือให้เกิดความเจริญไปด้วยกัน ดังนั้นธุรกิจต้องปฏิบัติต่อสังคมด้วยความ
รับผิดชอบ คือ 1) ประกอบธุรกิจที่เป็นสัมมาอาชีวะ ด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 2) ไม่ประกอบอาชีพที่ก่อให้เกิด
ความเสื่อมโทรมด้านจิตใจวัฒนธรรมและศีลธรรม 3) ให้ ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้ อ่ืน ไม่ลอกเลียน 
4) ไม่ลักลอบค้าขายสินค้าต้องห้ามตามกฎหมาย 4) มีความละเอียดรอบคอบในการสร้างสรรค์งานที่จะ
น าเสนอออกสู่สังคมด้วยความระมัดระวัง 5) ไม่สร้างค่านิยมที่บิดเบือนและท าให้เข้าใจผิดต่อพฤติกรรมที่
เหมาะทีค่วรแก่สังคม และ 6) การด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นกับสังคม ชุมชน เช่น การสร้าง
งานสร้างรายได้  การเพ่ิมศักยภาพแก่ชุมชน การสร้างสรรค์ กิจกรรมส่งเสริมคุณภาพและความเข้มแข็งให้ แก่
สังคม ชุมชน 
    6) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสิ่งแวดล้อม  
    ทรัพยากรธรรมชาติถือเป็นสมบัติส่วนรวม ไม่ควรที่ใครจะยึดไปเพ่ือหาประโยชน์ส่วนตัว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการด าเนินธุรกิจที่มีส่วนท าลายทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมได้ อย่างกว้างขวาง จึงต้อง
ตระหนักถึงความรับผิดชอบอย่างสูงยิ่ง  เพราะการท าลายทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม จะน ามาซึ่งความเสียหาย
อย่างใหญ่หลวงต่อผู้ คนและสังคมในวงกว้าง และเป็นความเสียหายระยะยาว เช่น เกิดภาวะโลกร้อน เกิด
อุทกภัย ตามที่ได้เกิดขึ้นทั่วทุกมุมโลกในปัจจุบันที่ได้ประจักษ์อย่างแจ้งชัดแล้ว ดังนั้นธุรกิจจึงต้องมีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม คือ 1) ไมท่ าลายทรัพยากรธรรมชาติ เช่น การตัดไม้ ท าลายป่า การตัดหน้าดินอย่าง
ผิดหลักวิชาการ 2) ไม่ก่อมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม  เช่น การปล่อยสารเคมีที่เป็นพิษลงแหล่งน้ า ปล่อยควันพิษ  
เสียงและกลิ่นรบกวนทีเ่กินระดับมาตรฐานความปลอดภัย 3) การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างประหยัด และมี
การสร้างทดแทน  เช่น การปลูกป่าทดแทน การใช้พลังงานอย่างประหยัด การใช้สารเคมีอย่างระมัดระวัง                    
มีระบบการป้องกันที่ดี 4) มีส่วนร่วมในการรณรงค์ ส่งเสริมและสนับสนุนโครงการต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการรักษา
สภาพสิ่งแวดล้อม 
    7) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ  
    ซึ่งถือเป็นหน่วยงานที่สนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจให้ได้ รับความสะดวกและเป็นไป
อย่างถูกต้องตามกฎหมาย ดังนั้นเพ่ือให้เกิดความร่วมมือและช่วยเหลือกัน จึงควรปฏิบัติต่อกันอย่างมีความ
รับผิดชอบทางจริยธรรม คือ 1) ปฏิบัติต่อกันอย่างตรงไปตรงมา ตามกฎระเบียบ ข้อบังคับของกฎหมาย          
2) แสดงรายงานผลการด าเนินงานที่เป็นจริงเพ่ือการเสียภาษีให้แก่รัฐอย่างถูกต้อง ไม่หลีกเลี่ยงภาษี               
3) ไม่ติดสินบนเจ้าหน้าที่ หรือร่วมมือกับเจ้าหน้าที่ให้ปฏิบัติหน้าที่โดยมิชอบ เพ่ือประโยชน์ของตนและเอารัด
เอาเปรียบผู้อ่ืน 4) ให้ความร่วมมือและสนับสนุนหน่วยงานราชการที่ปฏิบัติหน้าที่อย่างถูกต้อง 5) ควรมี
ทัศนคติและความปรารถนาดีต่อกัน ระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับหน่วยงานราชการ จึงจะท าให้เกิดความเชื่อถือ
ไว้ วางใจกัน อันเป็นหนทางไปสู่ความร่วมมือทีดี่ต่อกัน 
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2. จรรยาบรรณวิชาชีพ 
 

2.1 ความหมาย วตัถุประสงค์ และหลักการส าคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพ 
 
 (เอกพันธ์  ปัดถาวะโร, 2555, [On line]) กล่าวถึง ความหมาย วัตถุประสงค์ หลักการส าคัญของ
จรรยาบรรณวิชาชีพ การปฏิบัติตนให้อยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพ และความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมและ
จรรยาบรรณ ไว้ดังนี้ 
  2.1.1 ความหมายของจรรยาบรรณวิชาชีพ 
   เมื่อกล่าวถึงจรรยาบรรณ มีค าศัพท์อยู่ 3 ค าที่ได้มีการน าไปใช้และมีความหมายคล้ายคลึงกันได้แก่  
ค าว่าจริยธรรม จริยศาสตร์ และจรรยาบรรณ  จริยธรรมเมื่อน าไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มวิชาชีพเรียกว่า   
จรรยาบรรณ ส่วนค าว่า จริยศาสตร์ (ethics) หมายถึง ความรู้ที่กล่าวถึงแนวทางการประพฤติที่ถูกต้อง ดีงาม 
จริยธรรม (morals) หมายถึงหลักความประพฤติทีด่ีงามเพ่ือประโยชน์แห่งตนและสังคม  
  จรรยาบรรณวิชาชีพ หมายถึง ประมวลความประพฤติ  ข้อบังคับ มารยาท ที่ผู้ประกอบวิชาชีพแต่ละ
อย่างก าหนดขึ้น  เพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง ฐานะของสมาชิก ความดีงามรวมทั้งก่อให้เกิด
ความสงบสุขและความเจริญในตัวคน วิชาชีพ และสังคม  
   2.1.2 วัตถุประสงค์ของจรรยาบรรณวิชาชีพ 
  ผู้ทีป่ระกอบวิชาชีพเป็นผู้ทีไ่ด้รับการฝึกฝนมีความรู้ความช านาญสูงเกินกว่าคนธรรมดาสามัญ เมื่อเป็น
เช่นนั้น จึงมีโอกาสทีจ่ะใช้วิชาความรู้ของตน เพ่ือหาประโยชน์โดยทีป่ระชาชนทั่วไปไม่รู้เท่าทัน เช่น แพทย์อาจ
รักษาผู้ป่วยแบบเลี้ยงไข้  ต ารวจอาจใช้ต าแหน่งหน้าที่กลั่นแกล้งประชาชน  เพ่ือแลกกับผลประโยชน์หรือ
สินบน ครูก็อาจเบียดเบียนหาผลประโยชน์จากศิษย์ ซึ่งตัวอย่างมีให้เห็นในปัจจุบัน ในที่สุดสังคมก็เรียกร้อง 
จริยธรรมจากผู้ประกอบวิชาชีพ ซึ่งได้มีการก าหนดขึ้นจากองค์กรหรือ สมาคมวิชาชีพนั้นๆ โดยมีวัตถุประสงค์
ส าคัญอยู่   3  ประการได้แก ่
    1) เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบวิชาชีพยึดถือปฏิบัติอย่างถูกต้อง 
    2) เพ่ือให้วิชาชีพคงฐานะ ได้รับการยอมรับและยกย่องจากสังคม 
    3) เพ่ือผดุงเกียรติยศและศักดิ์ศรีแห่งวิชาชีพ 
 2.1.3 หลักการส าคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพ 
    1) ความรักความศรัทธาในอาชีพ 
    อาชีพที่ผู้ประกอบวิชาชีพถือปฏิบัตินั้นย่อมเป็นอาชีพที่สุจริต  ในการประกอบอาชีพก็ย่อม
ได้รับผลตอบแทนจากวิชาชีพนั้นๆ  ดังนั้นความรักความศรัทธาเป็นสิ่งทีจ่ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบวิชาชีพพึงมี  
เพ่ือเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจและก าหนดกรอบของการกระท าอันจะส่งผลต่อความเจริญก้าวหน้าทางหน้าที่การ
งานและต่อสถาบัน  
    2) ความซื่อสัตย์สุจริต 
                 การด าเนินกิจกรรมต่างๆ นั้นโดยเฉพาะผู้ประกอบวิชาจ าเป็นต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต  ทั้งใน
ด้านการท างานในหน้าที่  เพ่ือนร่วมงาน  รวมถึงหัวหน้างาน  เพ่ือจะท าให้การท างานส าเร็จลุล่วงไปได้โดยไม่
ก่อให้เกิดปัญหาทั้งระหว่างการท างานรวมไปถึงภายหลังจากการท างานเสร็จสิ้นไปแล้วก็ตาม   
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3) การให้ความเคารพต่อกฎระเบียบข้อบังคับหรือจรรยาบรรณในอาชีพ 
                 อาชีพแต่ละอาชีพนั้นย่อมมีกฎระเบียบข้อบังคับต่างๆ เพ่ือเป็นกรอบและแนวทางให้ผู้
ประกอบวิชาชีพปฏิบัติ  จรรยาบรรณวิชาชีพเป็นตัวก าหนดให้ผู้ประกอบวิชาชีพมีบุคลิกลักษณะตามแบบแผน
ของอาชีพโดยต้องอาศัยผู้ประกอบวิชาชีพให้ความเคารพและปฏิบัติตามจึงจะบังเกิดผล 
    4) ยกย่องให้เกียรติผู้ร่วมวิชาชีพ 
                 วิชาชีพแต่ละแขนงย่อมมีเกียรติ  การยกย่องและให้เกียรติผู้ร่วมวิชาชีพมีความส าคัญอย่างยิ่ง  
การช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกันเป็นสิ่งส าคัญ  สร้างมิตรภาพทั้งการท างานและเรื่องการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆทางสังคม  เพื่อให้การประกอบอาชีพด าเนินไปอย่างไม่เกิดข้อขัดแย้งและประสบผลส าเร็จ 
    5) การรวมกลุ่มเพื่อสร้างความม่ันคงในวิชาชีพ 
                 เมื่อมีวิชาชีพเกิดขึ้นการที่จะท าให้องค์กรนั้นมีความเข้มแข็ง  และเป็นที่รู้จักกันมากขึ้นใน
สังคม  จ าเป็นต้องมีการรวมกลุ่มทางสังคมเพ่ือผนึกก าลังสร้างสรรค์สิ่งต่างๆ ออกมาสู่สาธารณะชน  ท าให้เกิด
การก่อตัวขององค์กรเพ่ือเป็นรากฐานความมั่นคงทางวิชาชีพต่อไป 
 
2.2 การปฏิบัติตนใหอ้ยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพ 
 
            การที่บุคคลประกอบอาชีพที่จ าเป็นต้องมีพร้อมทั้งประสบการณ์ความสามารถในเรื่องวิชาการแล้ว  
ก็ยังต้องมีจรรยาบรรณวิชาชีพ  ซึ่งจรรยาบรรณเป็นเครื่องมืออันส าคัญที่จะช่วยให้ผู้ประกอบวิชาชีพมีหลักการ
และแนวทางปฏิบัติตามที่ถูกต้องเหมาะสม อันจะน ามาซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน 
รวมทั้งความเลื่อมใสศรัทธาและความเชื่อม่ันจากผู้ทีเ่กี่ยวข้อง 
            ดังนั้น การปฏิบัติตนให้อยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพจึงเปรียบเสมือนตัวชี้วัดมาตรฐานการปฏิบัติงาน
ของผู้ประกอบวิชาชีพ  โดยมีหลักปฏิบัติดังนี้ 
          2.2.1 ความซื่อสัตย์ 
         ปฏิบัติงานอย่างมีเกียรติและซื่อสัตย์ตลอดเวลาที่ได้ร่วมงานทั้งกับผู้รับบริการ  และเพ่ือนร่วมวิชาชีพ
ด้วยกัน  ซึ่งเป็นตัวส าคัญทีบ่่งบอกถึงความจริงใจทั้งต่อหน้าและลับหลัง  
  2.2.2 ความเป็นกลาง 
        ด าเนินกิจกรรมอย่างยุติธรรมและไม่ล าเอียง ซึ่งจะต้องปราศจากอคติหรือพิจารณามาเป็นการ
ล่วงหน้า  ไม่ก่อให้เกิดความขัดแย้งในรูปแบบการแสดงออกต่อผู้รับบริการวิชาชีพและเพ่ือนร่วมวิชาชีพ 
    2.2.3 ความเป็นอิสระ 
  การปฏิบัติงานจะต้องมีความเป็นอิสระในการที่ให้บริการทางด้านต่างๆ หรือบริการสาธารณะซึ่งการ
ด าเนินการนั้นเป็นไปอย่างอิสระ แต่ผู้ประกอบวิชาชีพต้องพึงระลึกอยู่เสมอว่าผลประโยชน์ที่ได้รับเป็นไปอย่าง
ถูกกฎหมาย  เป็นไปตามระเบียบแบบแผนแล้วข้อตกลงทีต่ั้งไว้ 
  2.2.4 การรักษาความลับ 
  ผู้ประกอบวิชาชีพ จะต้องให้ความนับถือธรรมชาติของความลับของข้อมูลของผู้รับบริการในการ
ให้บริการทางวิชาชีพและข้อมูลควรได้รับการปกปิดแก่บุคคลที่ 3 โดยปราศจากการขออนุญาตเฉพาะเรื่อง 
หรือเป็นหลักเกณฑ์ทางกฎหมาย 
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2.2.5 มาตรฐานวิชาการและวิชาชีพ 
  ผู้ประกอบวิชาชีพถูกคาดหวังว่า จะต้องมีมาตรฐานทั้งทางด้านวิชาการและวิชาชีพตามคุณสมบัติ
วิชาชีพของผู้ประกอบวิชาชีพ  ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการปฏิบัติหน้าที่ทีเ่ป็นบรรทัดฐานเดียวกัน  ประสบการณ์ทาง
วิชาการและวิชาชีพจะถูกน ามาใช้ในการปฏิบัติหน้าที ่โดยผู้รับบริการวิชาชีพพึงจะได้รับอย่างเท่าเทียมกัน 
  2.2.6 ความสามารถและความระมัดระวัง 
   ผู้ประกอบวิชาชีพจะต้องแสดงออกในการให้บริ การทางวิ ชาชีพด้ วยความระมัดระวั ง                        
ด้วยความสามารถ และด้วยความขยันหมั่นเพียร เนื่องจาก มีหน้าที่จะต้องรักษาความรู้และความช านาญอย่าง
ต่อเนื่อง 
  2.2.7 พฤติกรรมทางจริยธรรม 
  ผู้ประกอบวิชาชีพจะต้องประพฤติตนอย่างมีจริยธรรมตลอดเวลาและต้องรักษาชื่อเสียงที่ดีในวิชาชีพ  
การให้ค าปรึกษาแก่ผู้รับบริการวิชาชีพอย่างเต็มความสามารถ 
  กล่าวโดยสรุป  จรรยาบรรณในวิชาชีพ เป็นประมวลมาตรฐานความประพฤติที่ผู้ประกอบวิชาชีพ
จะต้องประพฤติปฏิบัติ เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบวิชาชีพปฏิบัติอย่างถูกต้อง เพ่ือผดุงเกียรติและสถานะของ
วิชาชีพนั้นก็ได้ผู้กระท าผิดจรรยาบรรณ จะต้องได้รับโทษโดยว่ากล่าว ตักเตือน ถูกพักงาน หรือถูกยกเลิกใบ
ประกอบวิชาชีพได้  ซึ่งจรรยาบรรณในวิชาจะเป็นสิ่งส าคัญในการที่จะจ าแนกอาชีพว่าเป็นวิชาชีพหรือไม่ 
อาชีพทีเ่ป็น วิชาชีพ  นั้น ก าหนดให้มีองค์กรรองรับ และมีการก าหนดมาตรฐานของความประพฤติของผู้อยู่ใน
วงการวิชาชีพซึ่งเรียกว่า จรรยาบรรณ  ส่วนลักษณะ วิชาชีพ ที่ ส าคัญคือ เป็นอาชีพที่มีศาสตร์ชั้นสูงรองรับ   
นอกจากนี้จะต้องมีองค์กรหรือสมาคมวิชาชีพ ตลอดจนมี จรรยาบรรณในวิชาชีพ  เพ่ือให้สมาชิกในวิชาชีพ
ด าเนินชีวิตตามหลักมาตรฐานดังกล่าวหลักที่ก าหนดใน จรรยาบรรณวิชาชีพทั่วไป คือ แนวความประพฤติ
ปฏิบัติทีมี่ต่อวิชาชีพต่อผู้เรียน ต่อตนเอง และต่อสังคม 
 
2.3 ความสมัพันธ์ระหว่างจริยธรรม และจรรยาบรรณ 
 
  จริยธรรม คือ คุณสมบัติที่ประพฤติได้ จะเกิดความงดงาม หรือความสง่างามในสายตาผู้อ่ืน เป็นความ
งดงามทางจิตใจ วาจา และพฤติกรรม น าไปสู่ความร่วมมือ การช่วยเหลือเกื้อกูลจากผู้อ่ืนได้โดยง่าย และด้วย
ความเต็มใจ ซึ่งสังคมยอมรับ เพ่ือการอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข  
  จรรยาบรรณ คือ กรอบหรือแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่ดีงามของการประกอบอาชีพในสาขา
ต่างๆ หรือรูปแบบในการด ารงตนของคนในกลุ่ม สังคม หมู่คณะ หรือองค์กรต่างๆ ซึ่งนอกเหนือจากการ
แสดงออกในแนวทางที่ถูกต้องที่สังคมยอมรับแล้ว การมีจิตส านึกที่ดี มีจิตใจงาม มีความเมตตา โอบอ้อมอารี 
ซ่ือสัตย์สุจริต เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของผู้ประกอบสัมมาอาชีพ หรือ การด ารงตนที่จะส่งผลต่อชื่อเสียง 
เกียรติยศ และความมีคุณธรรมของแต่ละบุคคล หรือ ผู้ประกอบการหรือกลุ่มสังคมนั้น ๆ ที่สามารถจะ
มองเห็นเป็นรูปธรรมได้ 
  การลงโทษผู้ประพฤติผิดจริยธรรม หรือจรรยาบรรณนั้น จะมีความเห็นที่แตกต่างกัน ฝ่ายหนึ่งมองว่า 
วินัย กับ จริยธรรม หรือ จรรยาบรรณ เป็นเรื่องเดียวกัน จึงออกเป็นค าสั่งหรือข้อบังคับ และ ต้องปฏิบัติตาม 
หากผู้ใดประพฤติผิดหรือละเมิดจะถูกลงโทษตามลักษณะความผิด หรือกฎเกณฑ์การลงโทษที่ก าหนดไว้ แต่อีก
แนวความคิดหนึ่งมองว่า จริยธรรม หรือ จรรยาบรรณ เป็นเรื่อง พึงปฏิบัติ หรือควรปฏิบัติ ด้วยความสมัครใจ 
ไม่มีลักษณะเป็นการบังคับ ไม่มีบทลงโทษก าหนดไว้ แต่การลงโทษผู้ฝ่าฝืน จริยธรรม หรือจรรยาบรรณ          
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คือ การลงโทษทางสังคม เช่น การถูกสังคมรังเกียจ การถูกต าหนิติเตียน หรือถูกคนในสังคมปฏิเสธหรือไม่
ยอมรับการประพฤติปฏิบัติในลักษณะการกระท านั้นๆ หรืออีกนัยหนึ่งมักจะนิยมใช้ค าว่า จ าเลยทางสังคม 
ส่วนวินัยซึ่งมีบทลงโทษด้วยนั้น จะแยกไว้อีกกลุ่มหนึ่งอย่างชัดเจน 
 
2.4 จรรยาบรรณของนักการตลาด 
 
  สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทยได้ก าหนดหลักจรรยาบรรณของนักการตลาดไว้ 7 ข้อ คือ 
  (http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=2403) 
  1. รับผิดชอบต่อผลการกระท าของตน และพยายามทุกวิถีทางให้มั่นใจว่า การตัดสินใจหรือการ
กระท าใดๆ ของตนเป็นไปเพ่ือบ่งชี้ตอบสนอง และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มสาธารณะที่เกี่ยวข้องโดยรวม 
  2. ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับทางสังคม 
  3. ตั้งมั่นอยู่ในความซื่อสัตย์สุจริตและความเป็นธรรมต่อผู้บริโภค ผู้ซื้อ ผู้ขาย ลูกจ้าง พนักงานและ
สาธารณชนทั่วไป 
   4. กระท าตนให้เป็นแบบอย่างท่ีดีต่อผู้ร่วมอาชีพและบุคคลอ่ืน 
  5. ส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการปฏิบัติตนตามจรรยาบรรณ 
  6. ละเว้นการใช้อ านาจหน้าที่เพ่ือผลประโยชน์ส่วนคน 
  7. ยินดีเผยแพร่ความรู้ความสามารถในวิชาชีพของตนเพ่ือสาธารณประโยชน์ 
 
2.5 จรรยาบรรณของนักโฆษณา 
 
  จรรยาบรรณของนักโฆษณา โดยฝ่ายวิชาการสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย 
  (http://advertising-300.exteen.com/20100922/entry-6) 
           การสร้างสรรค์โฆษณา นักโฆษณาผู้มีหน้าที่ในการคัดเลือกสารโฆษณาเพ่ือเผยแพร่ต่อผู้บริโภคควร 
สร้างสรรค์โฆษณาเพ่ือให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อสังคม และยึดหลักจรรยาบรรณของโฆษณา ดังต่อไปนี้  
   1. ประกอบวิชาชีพด้วยความซื่อสัตย์สุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการ และอยู่ภายใต้บทบัญญัติแห่ง
กฎหมาย 
      2. ไม่กระท าการใดๆอันอาจน ามาซึ่งความเสื่อมเสียเกรียติศักดิ์แห่งวิชาชีพ 
     3. มีความรับผิดชอบต่อสังคม ยึดถือในจริยธรรมและวัฒนธรรมอันดีงาม 
  4. ไม่ควรกระท าโฆษณาอันเป็นการดูหมิ่นศาสนา หรือความเชื่อ หรือสิ่งอันเป็นที่เคารพสักการะของ
บุคคล 
  5. ไม่ควรกระท าโฆษณาอันท าให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญที่เกี่ยวกับสินค้า บริการ การแสดง
หรืออ่ืนๆ หรือโอ้อวดสรรพคุณจนเกินความจริงท าให้ผู้เห็นหรือ ผู้ฟังเกิดความส าคัญผิด 
  6. ไม่ควรกระท าโฆษณาโดยการโจมติหรือเปรียบเทียบสินค้า บริการ การแสดงหรืออ่ืนๆ ของผู้อ่ืน
อย่างไม่ยุติธรรม โดยใช้วิธีเปรียบเทียบใดๆอันท าให้ผู้เห็นหรือผู้ฟังเกิดความส าคัญผิด 

7. ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยใช้เสียงที่เป็นการก่อกวนความรู้สึกให้กับผู้ฟัง 
           8. ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยท าให้เกิดความกลัวโดยไม่มีเหตุอันสมควร 
           9. ไม่กระท าการโฆษณาโดยใช้ความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร์ หรือเรื่องโชคลางมาเป็นข้อจูงใจ 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
http://advertising-300.exteen.com/20100922/entry-6


248 
 

  10. ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยการเลียนแบบเครื่องหมายการค้า ค าขวัญ หรือข้อความส าคัญจาก
การโฆษณาของผู้อื่น อันท าให้ผู้เห็นหรือผู้ได้ยินเกิดความเข้าใจผิด หรือไขว้เขวเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือการ
แสดงของผู้อื่น 
  11. ไม่ควรกระท าการโฆษณาอันเป็นการสนับสนุนหรือก่อให้เกิดการกระท าอันผิดกฎหมายหรือ
ศีลธรรม 
    12. ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยใช้ศัพท์สถิติ ผลการวิจัย หรือ อ้างอิงรายงานทางวิทยาศาสตร์
ในทางท่ีไม่สมควร หรือท าให้เกิดความเข้าใจผิด โดยที่สินค้านั้นไม่มีคุณสมบัติที่อ้าง 
           13. ไม่ควรกระท าการโฆษณาอันก่อให้เกิดความเหยียดหยามกันเก่ียวกับกาซ้ือชาติหรือศาสนา 
    14. ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยอ้างอิงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคลหรือสถาบันไม่มีตัวตน
อยู่จริง และไม่ได้ใช้สินค้า บริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง 
         15. ไม่ควรกระท าโฆษณาอันอาจมีผลเป็นอันตรายต่อเด็ก หรือเยาว์ ทั้งทางร่างกาย จิตใจ หรือท าให้
ขาดความรู้สึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคลดังกล่าวมาใช้เป็นเครื่องมือใน การจูงใจ
โดยไม่สมควร 
  16. การโฆษณาโดยการอ้างอิงบุคคลในวิชาชีพอ่ืนที่มีการควบคุมตามพระราชบัญญัติต่างๆ ต้อง
เป็นไปตามมรรยาทแห่งวิชาชีพนั้น 
 
2.6 จรรยาบรรณของนักประชาสัมพันธ ์
 
  จรรยาบรรณนักประชาสัมพันธ์  ก าหนดโดย  สมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งประเทศไทย (สปสท.)  
The Public Relations Society Of Thailand (PRST) 
  (http://www.dpt.go.th/iprd/index.php?option=com_content&view=article&id=17&Itemid=19) 
       1. ซื่อสัตย์  จริงใจ  ยึดมั่นในอุดมการณ์แห่งวิชาชีพตน 
       2. เสียสละ  อดทน  เพ่ือรักษามาตรฐานและพัฒนาการแห่งวิชาชีพอย่างสมศักดิ์ศรี 
       3. ศรัทธาในหน้าที่และมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 
       4. สามัคคี  เอื้ออาทร  และเกื้อกูลระหว่างผู้ร่วมวิชาชีพเดียวกัน 
       5. ให้ความส าคัญในการรักษาความลับ  และเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
       6. ค านึงถึงประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าส่วนตนและรับผิดชอบต่อสังคมเป็นนิจ 
       7. น าเสนอเนื้อหาอย่างสุจริตใจ  และรักษาวัฒนธรรมในการใช้ภาษา 
       8. เคารพรักษากฎระเบียบ  และบรรทัดฐานของสังคมไทย 
       9. ใช้ปิยวาจา  มีมนุษยสัมพันธ์  และบุคลิกภาพที่ดี 
 

2.7 จรรยาบรรณของพนักงานขาย 
 
           จรรยาบรรณของพนักงานขาย คือ ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่มีต่อสังคม ต่อบริษัท และต่อ
ลูกค้า เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย ดังนั้นจรรยาบรรณจึงมีความส าคัญต่ออาชีพการขาย 
พนักงานขายทีด่ีจึงมีความจ าเป็นต้องทราบและปฏิบัติตามจรรยาบรรณของพนักงานขายอันประกอบด้วย  
(http://e-learning.e-tech.ac.th/learninghtml/7697/11_01_00.html) 

http://www.dpt.go.th/iprd/index.php?option=com_content&view=article&id=17&Itemid=19
http://e-learning.e-tech.ac.th/learninghtml/7697/11_01_00.html
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             2.7.1. จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อลูกค้า  
            เนื่องจากงานขายเป็นงานทีเ่กี่ยวข้องกับหลายฝ่าย และเป็นงานที่ต้องมีความรับผิดชอบสูงทั้ง
ต่อตนเองและส่วนรวม    ดังนั้นแนวทางการปฏิบัติโดยทั่วไปที่บริษัทสามารถน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานในการขาย
ส าหรับพนักงานมีดังต่อไปนี้ 
                  1) ใช้วิธีการที่ซื่อสัตย์ 
                 การด าเนินการขายนั้นความซื่อตรงต่อลูกค้า เป็นคุณสมบัติที่จ าเป็นอย่างมากของพนักงาน
ขาย  กล่าวคือ การขายสินค้าต้องไม่หลอกลวงผู้บริโภค  ผู้ซื้อ หรือสังคมโดยส่วนรวม ไม่ให้ข้อมูลที่เกินจริง
หรือข้อมูลเท็จ  การเพ่ิมยอดขายควรเน้นความจริงใจและความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและสังคม   โฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายทีบ่ิดเบือนไปจากความเป็นจริงไม่ควรกระท าอย่างยิ่ง  ทั้งไม่โกหกหลอกลวงเพ่ือประโยชน์ของ
ตัวพนักงานขายเอง เพ่ือให้ยอดขายถึงเป้า หรือใช้วิธีที่ไม่ซื่อสัตย์ ขาดความจริงใจต่อลูกค้า ต้องน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ทีด่ีมีคุณภาพได้มาตรฐานให้กับสังคม  รวมไปถึงการการรักษาความลับของลูกค้า และไม่น าข้อมูลที่
เป็นความลับของลูกค้าไปเปิดเผย 
                  2) ให้ความใส่ใจแก่ความสนใจของลูกค้า 
                 นักขายทุกประเภททีเ่ป็นมืออาชีพต้องมีความจริงใจในการให้บริการช่วยเหลือลูกค้าแก้ปัญหา
และตอบสนองความต้องการ  เป็นผู้ติดตามการร้องเรียนอย่างรวดเร็วโดยไม่เลือกปฏิบัติต่อลูกค้า ไม่ว่าลูกค้า
จะมียอดการสั่งซื้อจ านวนมากหรือน้อยที่แตกต่างกัน  การให้บริการของพนักงานขายต่อลูกค้าต้องมีความ
เสมอภาคและเท่าเทียมกัน   กล่าวคือ มอบบริการทีด่ีและน่าพึงพอใจแก่ลูกค้าทุกๆ คน 
                  3) ปฏิบัติงานหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 
                 การบริการหลังการขายมีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าการด าเนินการขาย เนื่องจากบริการ
หลังการขายทีม่อบให้กับลูกค้าจะสะท้อนถึงความใส่ใจ ดูแล และติดตามผลหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ของลูกค้า    
พนักงานขายจะได้รับข้อมูลการใช้งาน  ความพึงพอใจ ข้อคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ทั้งข้อดีและข้อเสีย  ซึ่งจะ
สามารถน าไปแจ้งแก่ฝ่ายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์  อีกทั้งยังเป็นการรักษาฐาน
ลูกค้าและสร้างความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ให้เป็นลูกค้าต่อเนื่องในระยะยาว บริการหลังการขายสามารถท า
ได้หลากหลายวิธี อาทิ การส่งมอบ ติดตั้ง ให้ค าแนะน า  รวมไปถึงการเยี่ยมเยียนลูกค้า การมอบของขวัญ  
ของสมนาคุณ  การเลี้ยงขอบคุณ และการให้บริการต่างๆ เพ่ิมเติมภายหลังการขายเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ  
นับเป็นการรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าซึ่งน าไปสู่การซื้อซ้ าได้ในอนาคต 
            2.7.2 จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อบริษัท 
            นอกเหนือจากจรรยาบรรณที่มีต่อลูกค้าแล้ว พนักงานยังต้องมีจรรยาบรรณต่อองค์กรหรือ
นายจ้าง โดยพยายามปฏิบัติหน้าที่  อุทิศเวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร ถือประโยชน์ขององค์กรก่อน
ผลประโยชน์ของตนเอง และปฏิบัติตนในฐานะตัวแทนของบริษัทเต็มความสามารถ ความรับผิดชอบของ
พนักงานขายที่มีต่อบริษัทเป็นสิ่งที่ส าคัญ  ดังนั้น  พนักงานขายจึงควรมีความรับผิดชอบต่อบริษัท  โดยต้อง
ท างานด้วยความมุ่งมั่นที่จะสร้างความ มั่นคงเจริญเติบโตก้าวหน้าแก่บริษัท  พนักงานขายต้องมีความรู้เรื่อง
ผลิตภัณฑ์  ศึกษาข่าวสารทางการตลาด เรียนรู้และท าความรู้จักองค์กรคู่แข่ง  ช่วยรักษาภาพลักษณ์ด้านดีของ
บริษัท ช่วยรักษาความลับของบริษัท  ไม่แจ้งบัญชีค่าใช้จ่ายที่สูงเกินกว่าที่เป็นจริง  ใช้ทรัพย์สินของบริษัท
อย่างประหยัด  ระมัดระวังมิให้เกิดการเสียหาย  ไม่ร่วมมือกับบุคคลอ่ืนเพ่ือสร้างความเสียหายต่อบริษัท 
หลีกเลี่ยงการใช้ทรัพยากรของบริษัทอย่างไม่เหมาะสม  ไม่น าทรัพย์สินขององค์กรไปใช้ส่วนตัว  รวมไปถึงไม่
เบียดยังเวลาของบริษัทไปท างานอ่ืนซึ่งเป็นงานส่วนตัว 
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2.7.3 จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อคู่แข่งขัน (Selling Ethics for Competitor) 
            นักการขายทีด่ีไม่เพียงมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า และต่อบริษัททีต่นเองท างาน พนักงานต้อง
มีจรรยาบรรณต่อคู่แข่งขันของบริษัทด้วย   โดยงดเว้นพฤติกรรมที่ไม่ถูกจริยธรรม  เช่น หลีกเลี่ยงการโจมตีคู่
แข่งขัน กล่าวถึงผลิตภัณฑ์หรือนโยบายของคู่แข่งขันในแง่ลบ  เปรียบเทียบคู่แข่งขันอย่างไม่ยุติธรรม             
การกระท าดังกล่าวถือเป็นกระท าทีผ่ิดจรรยาบรรณ และอาจท าให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพนักงานและบริษัท
ได้ นอกจากนี้ พนักงานควรระลึกด้วยว่าการมีคู่แข่งขันจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้ามากขึ้น    
ทั้งนักขายทีด่ีควรสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกันระหว่างบุคคลที่ท างานในบริษัทของคู่แข่ง  ด้วยเหตุผลที่ว่าต่าง
อยู่ในวงจรธุรกิจเดียวกันย่อมสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และประสานความร่วมมือกันในการท า
กิจกรรมต่างๆ  เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจได้ดีกว่าการด าเนินงานโดยองค์กรใดองค์กรหนึ่งเพียง
ล าพัง  
             2.7.4  จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อสังคม  
            พนักงานขายที่ดีนั้นสิ่งที่ลืมไม่ได้คือการมีจรรยาบรรณทางการขายต่อสังคม กล่าวคือ              
ควรมุ่งขายสินค้าที่มีคุณภาพและไม่เป็นโทษต่อสังคม เข้าร่วมกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมเพ่ือสร้าง
ความรู้สึกและทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภค อันมีมีผลต่อการขายสินค้าในทางอ้อมและเป็นประโยชน์ต่อความ
จงรักภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภคในระยะยาว ขณะเดียวกันพนักงานต้องไม่ขัดแย้งกับความพอใจหรือบรรทัด
ฐานของสังคม   ไม่มุ่งหวังด าเนินการขายสินค้าโดยไม่สนใจถึงผลกระทบที่จะตามมา  อันอาจสร้างความ
เดือดร้อน เสียหายให้กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าของบริษัท  ในการปฏิบัติหน้าที่ พนักงานขายต้องมีความพร้อม
อยู่เสมอในทุกๆ ด้านที่จ าเป็น  ตลอดจนมีการวางแผนการขาย สามารถใช้ศิลปะทางการขายและเทคนิค
วิธีการขาย ให้เป็นไปตามขั้นตอนการปฏิบัติงาน ขณะเดียวกันตัวพนักงานขายเองก็ต้องมีจรรยาบรรณ
ตลอดจนความรับผิดชอบต่อลูกค้า ต่อตนเอง ต่อบริษัท ต่อสังคม ต่อประเทศชาติด้วย 
            2.7.5  จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อตนเอง (Selling Ethics for Themselves) 
           จรรยาบรรณในการขายไม่ใช่เพียงน าไปใช้กับลูกค้า  องค์กรที่พนักงานขายท างานอยู่ บริษัทคู่แข่ง 
หรือต่อสังคมส่วนรวมเท่านั้น  หากแต่พนักงานต้องมีจรรยาบรรณต่อตนเองด้วย เนื่องจากการรักษา
ภาพลักษณ์ทีดี่ต่อสินค้าและองค์กรจรรยาบรรณเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก การยอมผิดจรรยาบรรณเพ่ือผลประโยชน์
ในระยะสั้นอาจเกิดผลเสียในระยะยาวได้ พนักงานขายอาจได้รับความกดดันในการขายที่อาจท าให้พนักงาน
ขายกระท าสิ่งทีผ่ิดจรรยาบรรณ ย่อมส่งผลให้ลูกค้าขาดความเชื่อม่ันและหมดความเชื่อถือต่อพนักงานขายและ
สินค้าในทีสุ่ด 
           ดังนั้น หากพนักงานขายต้องการความส าเร็จในหน้าที่การงานต้องมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ของ
ตนเองอย่างสูง ปฏิบัติตนเองให้ถูกกาลเทศะ  โดยพยายามเตือนตนเองตลอดเวลาให้มีความซื่อตรงต่อลูกค้า ให้
ความเอ้ือเฟ้ือแก่เพ่ือนพนักงานขายด้วยกัน และพึงส านึกเสมอว่าตนเองคือตัวแทนของบริษัทในการพบปะ
ลูกค้า  ขณะเดียวกันก็เป็นตัวแทนของลูกค้าในการติดต่อกับบริษัทในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้า
กับบริษัท เพ่ือให้เกิดผลดีต่อการขายในปัจจุบันและในอนาคต 
 

2.8 จรรยาบรรณของนักขายตรง 
 
   สมาคมการขายตรง (ไทย) ก็ได้ก าหนดจรรยาบรรณของนักขายไว้ 3 ข้อคือ 
   http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=2403 
  1. นักขายตรงจะไม่ใช้กลยุทธ์การขายที่ชวนให้เข้าใจผิด ลวงล่อหรือไม่ยุติธรรมต่อลูกค้า 

http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=2403
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  2. นักขายตรงจะต้องอธิบายและสาธิตสินค้าอย่างสมบูรณ์ ครบถ้วนและถูกต้อง ทั้งในเรื่องของราคา 
การช าระเงิน ระยะเวลาการพิจารณาสินค้า สิทธิการคืนสินค้า ระยะเวลารับประกัน บริการหลังการขายและ
การส่งมอบสินค้า 
  3. นักขายตรงจะไม่สัญญาหรืออวดอ้างสรรพคุณของสินค้า เกินกว่าที่บริษัทผู้ผลิตได้ก าหนดไว้ 
 
2.9 จรรยาบรรณของหนังสือพิมพ์ 
 
  สมาคมนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย ได้ก าหนด “จรรยาบรรณหนังสือพิมพ์” ไว้ 7 ข้อ คือ  
  http://mediatalkblog.wordpress.com/2008/05/20/media-rule-and-law/ 
  1. การส่งเสริมและรักษาไว้ซึ่งเสรีภาพของหนังสือพิมพ์ เป็นภารกิจอันมีความส าคัญเหนืออ่ืนใด
ส าหรับผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ 
  2. การเสนอข่าว ภาพ หรือการแสดงความคิดเห็น ต้องเป็นไปด้วยความสุภาพ สุจริต ปราศจากความ
มุ่งหวังในประโยชน์ส่วนตนหรืออามิสสินจ้างใดๆ 
  3. การเสนอข่าว ต้องเสนอแต่ความจริง พึงละเว้นการต่อเติมเสริมแต่ง หากปรากฏว่าข่าวใดๆไม่ตรง
ต่อความจริงต้องรีบแก้ไขโดยเร็ว 
  4. การที่จะให้ได้ข่าว ภาพ หรือข้อมูลอย่างใดๆมาเป็นของตน ต้องใช้วิธีการที่สุภาพและซื่อสัตย์ 
  5. ต้องเคารพต่อความไว้วางใจที่ได้รับมอบหมายจากการปฏิบัติหน้าที่ในวิชาชีพของตน 
  6. ต้องปฏิบัติหน้าที่ของตนโดยถือเอาสาธารณประโยชน์เป็นส าคัญ ไม่ใช้ต าแหน่งหน้าที่แสวงหา
ประโยชน์ส่วนตน หรือหมู่คณะโดยมิชอบ 
  7. ต้องไม่กระท าการใดๆอันเป็นการบั่นทอนเกียรติคุณของวิชาชีพ หรือความสามัคคีของเพ่ือนร่วม
วิชาชีพ 
 
2.10 จรรยาบรรณของสื่อวิทยุและโทรทัศน ์
 
  สมาคมนักวิทยุและโทรทัศน์แห่งประเทศไทย ได้ตราประมวลจรรยาบรรณวิชาชีพนักจัดรายวิทยุและ
โทรทัศน์ แบ่งเป็น 5 หมวด คือ หมวดทั่วไป หมวดจรรยาบรรณในการเสนอข่าว หมวดจรรยาบรรณในการ
แสดงความเห็นและการวิพากษ์วิจารณ์ หมวดจรรยาบรรณในการประกาศโฆษณา หมวดความประพฤติ ในที่นี้
จะยกหมวดว่าด้วยการเสนอข่าว มาเป็นหลักในการพิจารณา คือ  
(http://mediatalkblog.wordpress.com/2008/05/20/media-rule-and-law/) 
  1. ไม่เสนอข่าวและภาพซึ่งรู้อยู่แก่ใจว่าเป็นเท็จ ไม่ว่าลักษณะใดๆ 
  2. ไม่เสนอข่าวและภาพซึ่งท าให้ประชาชนเสียขวัญ เกิดการแตกแยกกระทบกระเทือนความมั่นคง
แห่งชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ และสัมพันธไมตรีอันดีระหว่างประเทศ 
  3. ไม่เสนอข่าวและภาพลามกอนาจาร ซึ่งขัดต่อความสงบเรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน 
   4. ไม่เสนอข่าวลือและภาพไร้สาระ ชวนให้หลงเชื่องมงาย 
  5. ไม่เสนอข่าวลือและภาพไร้สาระ 
  6. ไม่สอดแทรกความเห็นใดๆของตนลงไปในข่าว 

http://mediatalkblog.wordpress.com/2008/05/20/media-rule-and-law/
http://mediatalkblog.wordpress.com/2008/05/20/media-rule-and-law/
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  7. ในกรณีคัดลอกข้อความจากหนังสือพิมพ์ หรือหนังสืออ่ืน ต้องแจ้งให้ทราบถึงแหล่งที่มาของ
ข้อความนั้น 
  8. ภาษาที่ใช้ในการเสนอข่าวและการบรรยายภาพต้องสุภาพ ปราศจากความหมายในเชิงเหยียด
หยาม กระทบกระเทียบ เปรียบเปรย เสียดสี 
  9. ไม่ใช้การเสนอข่าวและภาพเป็นไปในทางโฆษณาตนเอง 
  10. ไม่เสนอข่าวและภาพซึ่งขัดกับสาธารณประโยชน์ของประชาชนและสังคมประเทศชาติ 
  11. ไม่เสนอข่าวและภาพซ้ าเติม ระบายสี บุคคล องค์กร สถาบัน ซึ่งตกเป็นข่าว 
  12. ไม่เสนอข่าวและภาพ ในเชิงดูหมิ่นเหยียดหยามลัทธิความเชื่อศาสนาใดๆ 
  13. พึงให้ความเคารพต่อสิทธิของบุคคล องค์กร และสถาบันอ่ืนตามกฎหมาย 
  14. พึงรับผิดและแก้ไขโดยเปิดเผยและไม่ชักช้าถ้าเกิดความเสียหายแก่บุคคล องค์กร หรือสถาบัน ใน
การเสนอข่าวผิดพลาด คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง 
  15. พึงละเว้นจากการรับอามิสสินจ้างใดๆ ให้ท าหรือละเว้นการกระท าเกี่ยวกับการเสนอข่าว
ตรงไปตรงมา 
 

สรุป 
 
  จริยธรรม หมายถึง แนวทางการประพฤติปฏิบัติ ที่อาศัยหลักการด้านศีลธรรม เป็นเหตุเป็นผลในการ
แยกแยะสิ่งที่ถูกต้องควรท าและสิ่งที่ผิดไม่ควรท า ไม่เบียดเบียนกัน  เห็นแก่ประโยชน์ตนเองและผู้อ่ืน  เพ่ือการ
อยู่ร่วมกันของคนในสังคมอย่างเป็นปกติสุข มี 3 องค์ประกอบ คือ 1) ด้านความรู้เหตุผล 2) ด้านอารมณ์
ความรู้สึกผิดชอบชั่วดี และ3) ด้านพฤติกรรมการแสดงออก 
  จริยธรรมทางธุรกิจ หมายถึง การผสมผสานระหว่างเศรษฐกิจและจริยธรรมโดยมีเ ป้าหมาย          
เพ่ือส่งเสริมนโยบายและการปฏิบัติของภาคธุรกิจ ในการสร้างความส าเร็จในการประกอบการอย่างมีความ
รับผิดชอบ มีความยั่งยืน มีผลในระยะยาวขณะเดียวกันก็ ช่วยสร้างความสมดุลระหว่างผู้มีส่วนได้เสียในกิจการ
นั้นๆ อันได้ แก่ผู้ ลงทุน ลูกจ้าง ลูกค้า ชุมชน ตลอดจนสภาพสิ่งแวดล้อมอย่างสมดุล ความส าคัญของ
จริยธรรมธุรกิจ ได้แก่ 1) เป็นหลักในการประพฤติปฏิบัติให้ แก่บุคลากรขององค์กรธุรกิจ 2) ท าให้มีหลักการที่
ดีในการประกอบธุรกิจ 3) น าความสุขความเจริญมาสู่บุคลากรขององค์กรธุรกิจ 4) ท าให้ธุรกิจมีคุณค่าช่วย
พัฒนาบ้านเมืองและสังคม และ 5) สร้างความยั่งยืน ถาวร ศรัทธา และความเชื่อม่ันต่อธุรกิจ 
   บทบาทความรับผิดชอบทางจริยธรรมธุรกิจ ได้แก่ 1) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อผู้ถือหุ้นและ
เจ้าของกิจการ 2) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อพนักงานลูกจ้าง 3) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อลูกค้า            
4) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อคู่แข่งขัน 5) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม  6) ความรับผิดชอบของธุรกิจ
ต่อสิ่งแวดล้อม และ 7) ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ  
  จรรยาบรรณวิชาชีพ หมายถึง ประมวลความประพฤติ  ข้อบังคับ มารยาท ที่ผู้ประกอบวิชาชีพแต่ละ
อย่างก าหนดขึ้น  เพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง ฐานะของสมาชิก ความดีงามรวมทั้งก่อให้เกิด
ความสงบสุขและความเจริญในตัวคน วิชาชีพ และสังคม โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบ
วิชาชีพยึดถือปฏิบัติอย่างถูกต้อง 2) เพ่ือให้วิชาชีพคงฐานะ ได้รับการยอมรับและยกย่องจากสังคม และ            
3) เพื่อผดุงเกียรติยศและศักดิ์ศรีแห่งวิชาชีพ หลักการส าคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพ ได้แก่ 1) ความรักความ
ศรัทธาในอาชีพ 2) ความซื่อสัตย์สุจริต 3) การให้ความเคารพต่อกฎระเบียบข้อบังคับหรือจรรยาบรรณใน
อาชีพ 4) ยกย่องให้เกียรติผู้ร่วมวิชาชีพ และ 5) การรวมกลุ่มเพื่อสร้างความม่ันคงในวิชาชีพ 
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  การปฏิบัติตนให้อยู่ในจรรยาบรรณวิชาชีพ จึงเปรียบเสมือนตัวชี้วัดมาตรฐานการปฏิบัติงานของผู้
ประกอบวิชาชีพ  โดยมีหลักปฏิบัติดังนี้ 1) ความซื่อสัตย์ 2) ความเป็นกลาง 3) ความเป็นอิสระ 4) การรักษา
ความลับ 5) มาตรฐานวิชาการและวิชาชีพ 6) ความสามารถและความระมัดระวัง 7) พฤติกรรมทางจริยธรรม 
  จรรยาบรรณวิชาชีพ เป็น กรอบหรือแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่ดีงามของการประกอบอาชีพใน
สาขาต่างๆ  ยกตัวอย่างเช่น จรรยาบรรณของนักโฆษณา ก าหนดโดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย 
ก าหนดไว้ว่า นักโฆษณาผู้มีหน้าที่ในการคัดเลือกสารโฆษณาเพ่ือเผยแพร่ต่อผู้บริโภค ควรสร้างสรรค์โฆษณา
เพ่ือให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อสังคม และยึดหลักจรรยาบรรณของโฆษณา  
 

ค าถามท้ายหน่วย 
 
  1. จงอธิบายเปรียบเทียบระหว่าง จริยธรรม กับ จรรยาบรรณ 
  2. จงอธิบาย จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อลูกค้า ให้นักศึกษายกตัวอย่าง พนักงานขายที่ขาด
จรรยาบรรณ จากประสบการณ์ของนักศึกษา ขาดจรรยาบรรณในข้อใด 
  3. “รักจะประกอบอาชีพการค้าขาย อย่าปากร้ายพูดจาอัชฌาสัย จึงซื้อง่ายขายดีมีก าไร ด้วยเขาไม่
เคืองจิตคิดระอา” ค ากลอนดังกล่าวนี้เกี่ยวข้องกับจรรยาบรรณวิชาชีพใดหรือไม่ อย่างไร 
  4. “โฆษณาของ Sensodyne ในการน าคนที่ไม่ใช่ทันตแพทย์หรือผู้เชี่ยวชาญจริงๆ มาแนะน า
ผลิตภัณฑ์ แต่กลับบอกในโฆษณาว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ ท าให้เป็นการผิดจรรยาบรรณทางวิชาชีพ รวมทั้งอ้างว่าผู้
เชียวชาญแนะน าให้ใช้นั้น ไม่มีการระบุว่าผู้เชี่ยวชาญเป็นใคร ไร้ข้ออ้างที่มีหลักฐานรับรอง” จงอธิบายว่าผิด
จรรยาบรรณทางวิชาชีพหรือไม่ ประเภทไหน อย่างไร 
  5. “โฆษณาของ ปลาเส้น Taro ผลิตภัณฑ์เป็นขนม แต่ในโฆษณาอ้างว่ากินขนมนี้แล้วไม่อ้วน โฆษณา
ตอกย้ าค่านิยมทางสังคมที่ว่า ถ้าน้ าหนักเกินจะหาแฟนไม่ได้ แต่จรรยาบรรณการโฆษณา คือ ไม่ควรตอกย้ า
ค่านิยมทางสังคมของคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง” นักศึกษาเห็นว่าโฆษณาดังกล่าวผิดจรรยาโฆษณาจริงหรือไม่ 
อย่างไร  
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กรณีศึกษาท่ี 10 

เรื่อง มาตรฐานธุรกิจตกต่ าหรือจริยธรรมการตลาดหดหาย 
ที่มา: สิทธิชัย ฝรั่งทอง. (ม.ป.ป.) [On line]. 

 Available:http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/politics/opinion/reader-
opinion/20101208/366375/ มาตรฐานธุรกิจตกต่ าหรือจริยธรรมการตลาดหดหาย.html 

  ใกล้เทศกาลปีใหม่ทุกๆ ปี ผู้ประกอบการหลายแห่งมักนิยมท าปฏิทินที่มีลักษณะหวือหวา โดยจะ
แจกจ่ายเป็นของขวัญให้กับเอเย่นต์และลูกค้า แต่ระยะหลังๆ กลับอ้างว่าเป็นการให้ของขวัญแก่ประชาชน
ทั่วไป แต่เคลือบแฝงด้วยผลทางการสื่อสารทางการตลาดในการโปรโมทสินค้า จะเห็นได้ว่า กว่าครึ่งศตวรรษ
มาแล้ว ที่ปฏิทินลักษณะแบบนี้ อยู่คู่กับสังคมไทยมาช้านาน ซึ่งไม่เคยมีปีใดเลยที่จะไม่มีปฏิทินนู้ดออกสู่
ท้องตลาด นอกจากนี้ วิวัฒนาการของการเปลือยเริ่มจะเห็นสรีระทุกสัดส่วนเพ่ิมมากขึ้น ถึงแม้จะมองในมุม
ของศิลปะก็ตาม แต่ก็ดูเหมือนว่าผู้ประกอบการที่รับท างานด้านนี้ก็ไม่สามารถให้ค าตอบที่คลายข้อสงสัยกับ
สังคมได้ว่า ท าไมไม่มีแนวความคิดการสร้างสรรค์งานทางการตลาดให้ดีกว่าลักษณะแบบนี้แล้วหรือ ในขณะที่
สังคมก าลังมีปัญหาเรื่องการข่มขืนหรือปัญหาการท าแท้ง แต่ผู้ประกอบการกลับซ้ าเติมสังคมด้วยการสื่อสาร
การตลาดที่เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างค่านิยมที่ผิดให้กับเยาวชน เกิดแนวความคิดเลียนแบบในการคิดหาเงิน
ทางลัดด้วยเรือนร่างของตนเอง ตลอดจนน าไปสู่ปัญหาอาชญากรรม 
 ส าหรับกรอบที่ยึดถือกัน ในการพิจารณาน าเสนอภาพนู้ดเพ่ือผลทางการตลาดของสินค้าหรือบริการ
นั้นมีความเหมาะสมเพียงใด จะประกอบด้วย 2 กรอบ คือ 
  1. กรอบแห่งกฎหมาย (Legal) ซึ่งการจะพิจารณาว่าผิดกฎหมาย (Illegal) นั้น เป็นการสื่อหรือการ
แสดงทีจ่ัดว่าเป็น "ลามก อนาจาร" จะต้องเห็นอวัยวะส าคัญอย่างน้อย 1 ใน 2  อย่าง คือ หัวนม ซึ่งมักจะมี
การหลีกเลี่ยงบาลีโดยใช้สติกเกอร์กลมๆ สีเนื้อมาแปะบริเวณดังกล่าวไว้ หรือท าเบลอ ท าแถบคาดปิดทับ หรือ
อวัยวะเพศ รวมไปถึงขนในที่ลับ เป็นต้น 
  2. กรอบแห่งศีลธรรม (Morals) ซึ่งการจะพิจารณาว่า ผิดท านองคลองธรรม ไม่เหมาะสมขัดกับค า
สอนพุทธศาสนา หรือขัดต่อศีลธรรมอันดีงาม (Immoral)  ซึ่งภาพถ่ายในแนว Nude art ที่เน้นความเป็น
ศิลปะในแง่ของเส้นสาย รูปร่าง แสงเงา ซึ่งหลายคนสามารถยอมรับมันได้ แต่ก็ไม่ใช่คนทุกๆ คนที่จะยอมรับได้ 
ดังนั้น กรอบแห่งศีลธรรมจึงเป็นเรื่องที่เปราะบาง และมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องอยู่มากมายตามความคิดเห็นและ
มุมมองล้วนแล้วแต่มีข้อโต้แย้งกันได้ทั้งสิ้น แต่ถ้าทุกคนเข้าใจความหมายของค าว่า “นู้ด” แตกต่างกับค าว่า 
“โป๊” หรือ “อนาจาร” อย่างชัดเจนแล้ว ก็จะสามารถบอกได้ว่า ขัดต่อศีลธรรมอันดีงามของชาติหรือไม่ 
  แม้ในเชิงศีลธรรมและกฎหมายจะกล่าวว่า การน าเสนอภาพนู้ดเพ่ือผลทางการตลาดของสินค้าหรือ
บริการจะเป็นการไม่เหมาะสม หรือผิดกฎหมาย ข้อสงสัยที่ว่าอะไร? คือ สิ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการยังมีแนวคิด
ทางการตลาดเชิงนู้ด (Nude Marketing) หรือ Sex Appeal Marketing มาเป็นจุดขาย/ดึงดูดความสนใจ
ผู้บริโภค ค าตอบก็คือว่า ตราบใดก็ตามที่สังคมบางส่วนให้การยอมรับการโป๊ เปลือย หรืออนาจาร ของ
นางแบบควบคู่กับการโปรโมทสินค้าแล้ว สิ่งที่ธุรกิจได้ผลลัพธ์จากการสื่อสารทางการตลาดในแง่ของการจดจ า 
รับรู้ หรือการบอกต่อของตราสินค้า นอกจากนี้ แนวคิดดังกล่าวไม่ใช้แต่เฉพาะการน าเสนอปฏิทินเท่านั้น แต่
ปัจจุบันนิยมใช้ในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ หรือผลิตภัณฑ์รถยนต์ โดยการแต่งตัวล่อแหลม ยั่วยุ โชว์สารพัด 
เป็นต้น จึงแปลกใจว่า  การสื่อสารการตลาดแบบนี้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า
จริงหรือ? ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดยุคนี้จะเป็นการมองจากภายนอกสู่ภายใน  ที่มองสภาพแวดล้อม
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ภายนอกหรือผู้มีส่วนได้เสียกับธุรกิจเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันแสดงให้เห็นว่ามาตรฐานของการด าเนินธุรกิจยุคนี้
ตกต่ าและจริยธรรมต่อการท าการตลาดถดถอย จึงมองแต่ยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นเท่านั้น  
  อย่างไรก็ดี ผู้เขียนเห็นว่า หน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยตรงควรจะก ากับดูแลเข้มงวดและเคร่งครัด            
และสื่อมวลชนทุกแขนงควรจะน าเสนอข่าวสาร และให้ความรู้แก่ประชาชนสังคม ได้รับรู้ข่าวสารที่เท่าทันต่อ
สิ่งเย้ายวนดังกล่าว รวมทั้งผู้บริโภคก็จะต้องไม่ส่งเสริมการซื้อต่อผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น  
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