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คำนำ 
   เอกสารประกอบการสอนรหัสวิชา 3105101 วิชาการสื่อสารการตลาดบูรณาการ 
(Marketing Communication) ผู ้สอนได้จัดทำขึ ้นเป็นครั้งแรกในภาคเรียนที ่ 1 ปีการศึกษา 2564 
สำหรับการเรียนการสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตร์ สาขาวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์และสื่อดิจิทัล 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎยะลา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้เรียน 1) เพื่อให้ผู้เรียนมี
ความรู้ ความเข้าใจในแนวคิดทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค แบรนด์ และการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 2) เพื่อให้ผู้เรียนมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวทางในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารรูปแบบต่างๆได้อย่างเหมาะสม 3) เพื่อให้ผู้เรียนสามารถประยุกต์ใช้วิธีการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารในธุรกิจต่างๆ ผู้สอนได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 
10 หน่วยการเรียน ได้แก่ 1) แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดบูรณาการ 2) ทฤษฎีการสื่อสาร 3) การ
สื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4) การโฆษณา 5) การประชาสัมพันธ์ 6) การส่งเสริมการขาย 7) 
การขายโดยบุคคล 8) บรรจุภ ัณฑ์ 9) การตลาดดิจ ิท ัล และ 10) กฎหมายและจรรยาบรรณของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งในแต่ละหน่วยจะมีกรณีศึกษา (Case-Based Learning) เพื่อให้นักศึกษาใช้ฝึกทักษะ
ความคิดเชิงวิเคราะห์ในด้านการส่ือสารการตลาด และ เสริมการเรียนการสอนแบบผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง 

   ผู้สอนหวังว่า เอกสารนี้คงจะเป็นประโยชน์ต่อนักศึกษาและผู้ท่ีเกี่ยวข้อง และขอขอบคุณ
แหล่งวิชาความรู้ท่ีอ้างอิงมาใช้ประกอบการสอนในเอกสารประกอบการสอนฉบับนี้ 

 

ศิริวรรณ  เจียรชัชวาลวงศ์ 
                                                                                                          กันยายน 2564
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แผนบริหารการสอนประจำวิชา 

 

 

  รายวิชา 

 

 

 

การสื่อสารการตลาดบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 
 

รหัสวิชา 3105101  หน่วยกิต 3(2-2-5) หน่วยกิต 

จำนวนชั่วโมงที่ใช้ต่อภาคการศึกษา 

             ภาคทฤษฏี             30 ช่ัวโมง/ภาคการศึกษา 

             ภาคปฏิบัติ             30 ช่ัวโมง/ภาคการศึกษา 

             ศึกษาด้วยตนเอง      75 ช่ัวโมง/ภาคการศึกษา 
 

คำอธิบายรายวชิา  
 

(ภาษาไทย) แนวคิด ความสำคัญ วิวัฒนาการ กระบวนการส่ือสารทางการตลาด การส่ือสารตราสินค้า 

พฤติกรรมผู้บริโภค เครื่องมือการส่ือสารการตลาด ตลอดจนฝึกทักษะการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

(ภาษาอังกฤษ) concept, meaning, evolution, marketing communication, brand  

communication ,consumer behavior, marketing communication tools, including  

integrated marketing communication skills 



2 
 

วัตถุประสงค์ทั่วไป 

1. เพื่อให้ผู้เรียนมีความรู้ ความเข้าใจในแนวคิดทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค แบรนด์ และการ 

ส่ือสารการตลาดบูรณาการ  

2. เพื่อใหผู้้เรียนมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวทางในการส่ือสารการตลาดบูรณาการ โดยใช้ 

เครื่องมือการส่ือสารรูปแบบต่างๆได้อย่างเหมาะสม  

3. เพื่อให้ผู้เรียนสามารถประยุกต์ใช้วิธีการส่ือสารการตลาดบูรณาการเพื่อพัฒนากลยุทธ์การ 

ส่ือสารในธุรกิจต่างๆ 

เนื้อหา 

     รายวิชา 3105101 วิชาการส่ือสารการตลาดบูรณาการ (Marketing Communication) ประกอบด้วย 

10 บท ดังนี้ 

     1. แนวคิดด้านการสื ่อสารการตลาดบูรณาการ 2. ทฤษฎีการสื ่อสาร 3. การสื ่อสารการตลาดกับ

พฤติกรรมผู้บริโภค 4. การโฆษณา 5. การประชาสัมพันธ์ 6. การส่งเสริมการขาย 7. การขายโดยบุคคล  

8. บรรจุภัณฑ์ 9. การตลาดดิจิทัล 10. กฎหมายและจรรยาบรรณของผู้ประกอบการ 

         บทที่ 1  แนวคิดด้านการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

              1.1  บทนำ 

1.2  ลักษณะ ปัจจัยการส่ือสารการตลาด 

                    1.3  ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

         บทที่ 2  ทฤษฎีการส่ือสาร 

                     2.1  บทนำ 
                     2.2  การส่ือสาร 

                     2.3  แบบจำลองการส่ือสาร 

         บทที่ 3  การส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

                    3.1 บทนำ 

                   3.2 การส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

                    3.3 ลักษณะของผู้ซื้อ 
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         บทที่ 4  การโฆษณา 

              4.1  บทนำ 

     4.2  ความหมาย ลักษณะ บทบาทของการโฆษณา 

                     4.3  การประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา 

         บทที่ 5  การประชาสัมพันธ์ 

             5.1  บทนำ 

     5.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

                     5.3  กระบวนการของประชาสัมพันธ ์

          บทที่ 6  การส่งเสริมการขาย 

                     6.1  บทนำ 

     6.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 

                     6.3  รูปแบบและวิธีการส่งเสริมการขาย 

         บทที่ 7  การขายโดยบุคคล 

                     7.1  บทนำ 

     7.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการขายโดยบุคคล 

                     7.3  บทบาทของนักขายท่ีดี 

         บทที่ 8  บรรจุภัณฑ์ 

     8.1  บทนำ 

     8.2  ความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ 

                     8.3  บทบาทของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อสังคม 

          บทที่ 9  ตลาดดิจิทัล 

                     9.1  บทนำ 

     9.2  การตลาดยุคดิจิทัล 

                     9.3  ประโยชน์ของการตลาดออนไลน ์

         บทที่ 10  กฎหมายและจริยธรรมผู้ประกอบการ 

                     10.1  บทนำ 

     10.2  กฎหมายและจรรยาบรรณผู้ประกอบการ 

                     10.3  จริยธรรมทางธุรกิจ 

 

 
 



4 
 

วิธีการสอนและกิจกรรม 
 

1. บรรยาย 

2. มอบหมายงาน 

3. อภิปราย 

4. การนำเสนอรายงาน 

5. กรณีตัวอย่าง 
 

สื่อการเรียนการสอน 

1. สไลด์ Microsoft Power Point 

2. เอกสารประกอบการสอน 

3. Video  

4. ใบงานกิจกรรม  

การวัดและการประเมินผล 

ผลการเรียนรู้ วิธีการประเมิน สัปดาห์ที่ประเมิน 
สัดส่วนของการ

ประเมิน 

การแสดงออกถึงความ

ซื่อสัตย์ การมีวินัยในการ

เรียน ตรงต่อเวลา ความ

รับผิดชอบต่อตนเอง 

สถาบัน และสังคม (1.2) 

การแสดงออกถึงความยึด

มั่นในคุณธรรม (1.5) 

-   พฤติกรรมการเข้าช้ันเรียน 

 

1-16 

 

10 

 

การแสดงออกถึง

ความสามารถในการบูรณา

การความรู้สู่การปฏิบัติใน

งานด้านการตลาด (2.3) 

การแสดงออกถึงการมีหลัก

คิดทฤษฎี มีทักษะตาม

-   สอบกลางภาค 

-   สอบปลายภาค 

8 

17-18 

10 

30 
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ผลการเรียนรู้ วิธีการประเมิน สัปดาห์ที่ประเมิน 
สัดส่วนของการ

ประเมิน 

กรอบวิชาชีพด้านการ

ส่ือสารการตลาดบูรณาการ

(2.4) 

การแสดงออกถึง

ความสามารถในการคิดเชิง

เหตุผล (3.2) 

การแสดงออกถึง

ความสามารถในการบูรณา

การความรู้สู่การปฏิบัติใน

งานด้านการส่ือสาร

การตลาดบูรณาการ (2.3) 

การแสดงออกถึงการมีหลัก

คิดทฤษฎี มีทักษะตาม

กรอบวิชาชีพด้านการ

ส่ือสารการตลาดบูรณาการ

(2.4) 

การแสดงออกถึง

ความสามารถในการคิดเชิง

เหตุผล (3.2) 

แสดงออกถึงความสามารถ

ในการเรียนรู้และการ

ทำงานเป็นกลุ่ม (4.2) 

แสดงออกถึงความสามารถ

ในการติดต่อส่ือสารระดับ

บุคคล โดยใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศในการ

แลกเปล่ียนข้อมูล (5.2) 

ช้ินงาน 

แบบประเมินใบงานท่ี 1  

แบบประเมินใบงานท่ี 2  

แบบประเมินใบงานท่ี 3  

แบบประเมินใบงานท่ี 4  

แบบประเมินใบงานท่ี 5  

แบบประเมินใบงานท่ี 6  

แบบประเมินใบงานท่ี 7 

แบบประเมินใบงานท่ี 8  

แบบประเมินใบงานท่ี 9  

แบบประเมินใบงานท่ี 10 

 40 

5 

5 

5 

5 

5 

5 

5 

5 

 

 



6 
 

แผนบริหารการสอนประจำบทท่ี 1 
หัวข้อเนื้อหาประจำบท 
         บทที่ 1  การส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
              1.1  บทนำ 

1.2  การส่ือสารการตลาด 
                    1.3  การส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
                   บทสรุป 

คำถามท้ายบท 
เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 
          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 
   1. อธิบายความหมาย แนวคิด หลักการ การส่ือสารการตลาดได้อย่างถูกต้อง 
          2. เข้าใจหลักการการส่ือสารการตลาดบูรณาการได้อย่างถูกต้อง 
 
วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 
 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 
           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           5. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  
สื่อการเรียนการสอน 
 1. เอกสารประกอบการสอน 
 2. หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 3. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          4. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
          5. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 
 
การวัดและประเมินผล 
 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 
 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทท่ี 1 

การสื่อสารการตลาดบูรณาการ  

1.1 บทนำ 

 ในยุคที่การแข่งขันทางการตลาดของสินค้าและบริการต่างๆ มีมากขึ้น ผู ้ผลิตนอกจากต้อง

พยายามผลิตสินค้าที่ดีที่สุด ตั้งราคาสินค้าให้ต่ำที่สุด และกระจายสินค้าให้กว้างมากที่สุดและผู้ผลิตยังต้อง

สื่อสารกับลูกค้าเป้าหมายอย่างสร้างสรรค์ ตรงประเด็น และน่าสนใจ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและ

ต้องการสินค้าหรือบริการของผู้ผลิต 

 การสื่อสารการตลาดจัดเป็นเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใช้ร่วมกับเครื ่องมือ

ทางการตลาด 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินค้า (Place) โดยมี

เป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดทำหน้าที่ส่งข้อมูลสินค้าหรือบริการ

เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ในการจัดทำแผนงานด้านการตลาด (Marketing Plan) 

จะเริ่มจากการศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดกำหนดตลาดเป้าหมาย กำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

และการใช้เครื ่องมือทางการตลาดทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย และการสื่อสาร

การตลาด เครื่องมือการตลาดแต่ละประเภทมีวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของแต่ละเครื่องมือ เพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดแต่ละประเภทจะช่วยทำหน้าที่ส่ือสารการตลาดด้วย เช่น 

ผลิตภัณฑ์ช่วยบอกว่าสินค้าช่ืออะไร มีส่วนผสมอย่างไร วิธีการใช้ทำอย่างไร บรรจุภัณฑ์ช่วยสนับสนุนภาพพจน์

ของสินค้า การจัดจำหน่ายช่วยทำให้ผู้บริโภคพบเห็นและหาซื้อสินค้าได้สะดวกขึ้น สินค้าราคาแพงจะช่วย

สนับสนุนภาพพจน์และส่ือถึงคุณภาพของสินค้า เป็นต้น ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าเครื่องมือการตลาดทุกประเภทจะ

ทำหน้าท่ีส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความรู้จักและความสนใจให้แก่สินค้าของธุรกิจ 

1.2 ลักษณะของการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาดมี 5 ลักษณะท่ีสำคัญดังนี้ 

1.  เพื่อชักชวนและให้ข้อมูล (Persuasion and Information) การส่ือสารการตลาด 

พยายามที่จะชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการ เช่น ห้างท็อป

ซูเปอร์มาร์เก็ตต้องการให้ผู้บริโภคเช่ือว่าท็อปเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตจำหน่ายสินค้าราคาถูกกว่าซูเปอร์มาร์เก็ตอื่น

ด้วยการแสดงราคาสินค้าท่ีถูกกว่าให้กลุ่มเป้าหมายเห็น โครงการรณรงค์การลดสูบหรี่ต้องการให้ประชาชนเลิก

หรือลดพฤติกรรมการสูบบุหรี่ด้วยการบอกถึงอันตรายของการสูบบุหรี่ เป็นต้น นักการตลาดใช้การส่ือสารกับ



8 
 
กลุ่มเป้าหมายเพื่อชักชวนให้ข้อมูล เหตุผล และส่ิงจูงใจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมตามที่นักการ

ตลาดต้องการ 

2.  มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) โดยทั่วไปวัตถุประสงค์ทางการ

ส่ือสารการตลาด คือ การสร้างความรู้จักในตรายี่ห้อ (Brand Awareness) ส่งข่าวสาร (Deliver Information) 

ให้ความรู้แก่ลูกค้า (Educate the Market) และสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่สินค้าหรือองค์กร (Build Positive 

Image for the Brand or Company) โดยมีเป้าหมายสุดท้ายของการวางกลยุทธ์สื่อสารการตลาด คือ ช่วย

เพิ่มยอดขายสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจ 

3.  มุ่งสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า (Contact Points) การท่ีจะบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด

ได้นั้นจะขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการสื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าให้มากที่สุด ในทุกจุดสัมผัสลูกค้าซึ่ง

อาจจะหมายถึงการสื่อสาร ณ จุดขาย การโทรศัพท์หาลูกค้าหรือการลงโฆษณาทางส่ือวิทยุโทรทัศน์ เพื่อ

ส่ือสารกับลูกค้าเป้าหมาย ในการวางแผนส่ือสารการตลาดนักการตลาดจำเป็นต้องคิดถึงจุดสัมผัสลูกค้าท้ังหมด

เท่าที่จะทำได้แล้ววางแผนหาเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสมมาใช้ เพื่อให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการเข้าถึงลูกค้าให้

ได้มากท่ีสุด 

4.  มีหลายฝ่ายที่เก่ียวข้อง (Stakeholders) ในการส่ือสารการตลาดให้เกิดผล นอกจากนักการ

ตลาดจะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว จะต้องคำนึงปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย ได้แก่ 

พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง สื ่อโฆษณา และหน่วยงานราชการที ่เกี ่ยวข้องกับการสื ่อสารด้วย 

ตัวอย่างเช่น การสื่อสาสร้างภาพพจน์ว่าธุรกิจมีบริการที่ดีจำเป็นต้องพึ่งพาพนักงานทุกฝ่ายของธุรกิจร่วมกัน

ให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ตลอดจนต้องได้รับความร่วมมือจากพ่อค้าคนกลางในการจัดจำหน่ายสินค้าในราคา

พิเศษ ตรงต่อเวลา หรือให้บริการที่ดี เป็นต้น ในการสื่อสารจำเป็นต้องติดต่อกับสื่อต่างๆ เพื่อจะได้รับความ

ร่วมมือจากส่ือในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสินค้า และผู้ผลิตวัสดุส่ือสาร (ดารา ทีปะปาลม,2541)   

5.  สามารถสื่อสารข้อความได้หลายวิธี (Marketing Communication Message)  

การส่ือสารการตลาดสามารถทำได้หลายวิธี โดยแบ่งเป็นการส่ือสารแบบวางแผนและมิได้วางแผน 

5.1  การสื ่อสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือ การสื ่อสารผ ่าน

เครื่องมือส่ือสารการตลาด ดังนี้ 

1)  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารที่มิใช่บุคคล โดยมีการระบุผู้

โฆษณาและต้องจ่ายเงินค่าสื่อ การโฆษณาอาจใช้สื่อที่เป็นสื่อมวลชน เช่น วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือสื่อที่เป็นเฉพาะกลุ่ม เช่น ไปรษณีย์ (การส่งจดหมาย) โทรศัพท์ โทรสาร และ

อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 



9 
 

2)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง 

การตลาดที่มีการให้ข้อเสนอพิเศษแก่สินค้าหรือบริการเฉพาะในช่วงเวลาที่กำหนด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อ เช่น การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ นอกจากนี้ยังรวมถึงการส่งเสริมการขาย

พ่อค้าคนกลางเพื่อกระตุ้นให้ร้านค้าซื้อสินค้าไปขายมากขึ้น และการจัดกิจกรรมกระตุ้นพนักงานขายของบริษัท

เพื่อให้พนักงานขายเพิ่มความพยายามขายมากขึ้น 

3)  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การดำเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อ

มุ่งสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้แก่สินค้าหรือองค์กร ได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ช่วยเหลือสังคม ตลอดจน

การเผยแพร่ข่าวสารสินค้าหรือองค์กรผ่านส่ือต่างๆ 

4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมส่ือสารเฉพาะกลุ่มโดย

ที่ตัวกลุ่มเป้าหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได้ (Response) โดยการส่งทางไปรษณีย์ การโทรศัพท์ การ

โทรสาร เป็นต้น 

5)  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารผ่านบุคคล 

หรือพนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหน้าที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายสนใจซื้อสินค้า ได้แก่ พนักงานขายหน้าร้าน 

พนักงานขายตามบ้าน (Door-to-Door Selling) ตัวแทนขายติดต่อธุรกิจ (Sales Representative) 

6)  การสื ่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase of Merchandise Materials) 

หมายถึง วัสดุโฆษณาท่ีติดไว้ ณ จุดขายสินค้า ได้แก่ โปสเตอร์ ธงราว สต๊ิกเกอร์ และการจัดหน้าร้าน 

7)  บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง หีบห่อสำหรับบรรจุสินค้าหรือจัดโชว์สินค้าท่ีทำ

หน้าท่ีส่ือสารสรรพคุณ วิธีการใช้ และกลุ่มเป้าหมายของสินค้าผ่านฉลาก การออกแบบ สีสันท่ีใช้บนบรรจุภัณฑ์ 

จัดเป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวสุดท้ายก่อนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า 

8)  การบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง บริการหลังการขายสินค้า เพื่อ

ให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจากนี้ยังอาจหมายรวมถึง การการันตีสินค้าด้วย 

5.2  การสื่อสารแบบไม่ได้วางแผน (Unplanned Communication) คือ การสื่อสารใน

รูปแบบต่างๆท่ีไม่ได้เกิดจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด แต่สามารถส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 

1)  พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรมต่างๆ ของ

พนักงานซึ่งอาจมีผลต่อภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการในทางบวกและทางลบ 

2)  สิ่งอำนวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ เครื ่องมือ เครื ่องจักร หรือ

อุปกรณ์ประกอบการขาย หรือบริการต่างๆ สามารถสะท้อนภาพพจน์และคุณภาพของสินค้าหรือบริการได้  
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3)  การขนส่ง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนส่งและการตรงต่อเวลาใน

การเคล่ือนย้ายสินค้าจากแหล่งผลิตถึงมือผู้บริโภค สะท้อนถึงความห่วงใยและให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้า  

4)  การบริหารช่วงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การดำเนินการเมื่อเกิดวิกฤต

กับสินค้าหรือบริการ สามารถสะท้อนความสามารถและความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ผลิต 

การสื่อสารกับผู้บริโภคสามารถดำเนินการได้ทั ้งในลักษณะวางแผนและมิได้วางแผน แต่การ

ส่ือสารท้ังสองแบบก็มีความสำคัญและอาจต้องดำเนินไปคู่กัน เพื่อสะท้อนภาพของสินค้าและองค์กรในสายตา

ของผู้บริโภค 

 

1.3 ปัญหาในการสื่อสาร (Communication Problems) 

ผลจากการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันที่มีความรุนแรง ทำให้ประสิทธิภาพของการใช้

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดลดลง ซึ่งพอสรุปปัญหาในการส่ือสารได้ดังนี้ 

1.  ในตลาดมีสินค้าจำนวนมาก จึงมีการใช้การส่ือสารเพื่อติดต่อกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นสินค้า

ใหม่ที่ต้องการสร้างความต้องการสินค้าใหม่ หรือแนะนำสรรพคุณของสินค้าให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ในขณะท่ี

สินค้าเดิมต้องการส่ือสารเพื่อขยายตลาดของตน หรือส่ือสารเพื่อรักษาลูกค้าเดิมของบริษัท ดังนั้นการแข่งขัน

ด้านการส่ือสารจึงมีมากขึ้น 

2.  ผู ้บริโภคในปัจจุบันได้รับข่าวสารมากเกินไป ไม่ว ่าจะเป็นข่าวสารจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ ข่าวสารในหน้าท่ีการงานหรือข่าวสารท่ัวไปในสังคม ทุกข่าวสารต่างต้องการ

ให้กลุ่มเป้าหมายของตนสนใจข่าวสารท่ีส่ือไป ผู้บริโภคจึงได้รับข่าวสารจำนวนมาก 

3.  ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจำที่จำกัด ผู้บริโภคไม่สามารถรับทุกข่าวสารที่สื่อถึงได้ 

ผู ้บริโภคจึงเลือกจดจำแต่ข่าวสารที่จำเป็นเพื่อการดำเนินชีวิตในสังคม เป็นต้น ข่าวสารจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์จึงเป็นข่าวสารท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจน้อย 

4.  ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ดีในข่าวสารที่เป็นสิ่งแรกๆและสิ่งที่เขาชื่นชอบ ข่าวสารเป็นส่ิง

แรกๆ หรือส่ิงท่ีเป็นท่ีหนึ่งผู้บริโภคจะจดจำได้ดี เช่น เมื่อพูดถึงเทือกเขาท่ีสูงท่ีสุดในโลก คนส่วนมากจะคิดถึง

เทือกเขาเอเวอร์เรต แต่น้อยคนท่ีจะรู้จักเทือกเขาท่ีสูงอันดับสองหรืออันดับสาม หรือเมื่อพูดถึงนักบินอวกาศท่ี

เหยียบดวงจันทร์เป็นคนแรกส่วนมากจะจดจำ นิว อาร์มสตองว์ ได้ แต่มีจำนวนน้อยท่ีจะรู้ว่า มนุษย์คนท่ีสองท่ี

เหยียบดวงจันทร์ คือใคร นอกจากความสนใจในสิ่งที่เป็นอันดับแรกๆ แล้ว ผู้บริโภคทั่วไปจะสนใจข่าวสาร
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เฉพาะท่ีเขาช่ืนชอบเป็นหลัก เช่น ผู้บริโภคมักจดจำโฆษณาท่ีเขาชอบและมีการนำเนื้อเรื่องในช้ินงานโฆษณาท่ี

เขาชอบมาพูดในวงสนทนาด้วย ดังนั้น ช้ินงานโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจน้อยผู้บริโภคจะไม่จดจำ 

5.  ค่าผลิตและค่าสื่อต่างๆ ในการสื่อสารมีราคาสูง การลงทุนด้านสื่อสารเป็นการลงทุนที่สูง 

นักการตลาดจึงมีความเส่ียงในการลงทุนด้านการส่ือสารสูง เพราะถ้าการส่ือสารนั้นทำหน้าท่ีได้ไม่ดีเท่าท่ีควรก็

จะทำให้การลงทุนนั้นมีความสูญเสียท่ีสูง 

จากปัญหาทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพลดน้อยลง แนวคิดการสื่อสารการตลาดบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) จึงได้รับการยอมรับและนำมาใช้ในการวางแผนส่ือสาร 

มากขึ้น 

การผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด คือ ใช้เครื่องมือสื่อสารหลายชนิดให้มีเอกภาพเพื่อ 

มุ่งจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจผลิตภัณฑ์หรือองค์กรอย่างต่อเนื่อง โดยแนวคิด IMC มีคุณสมบัติ ดังนี้ 

(ธงชัย สันติวงษ์ ,2540)   

1.  IMC เป็นการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท ในลักษณะเป็นการรวมพลัง 

(Synergy) โดยใช้เครื่องมือหลายประเภทเพื่อทำหน้าท่ีส่ือสารรวมกันอย่างมีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวกันใน

การนำเสนอข้อมูล เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลอย่างต่อเนื่องในทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใช้เครื่องมือ

สื่อสารการตลาด นักวางแผนการสื่อสารจำเป็นต้องเข้าใจถึงจุดเด่นจุดด้อยของเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ประเภทต่างๆ เพื่อเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมและใช้ในทิศทางเดียวกัน 

2.  IMC จะมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ การใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดไม่ได้หมายความว่า 

จะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดทุกประเภท และไม่ได้หมายความว่าต้องใช้พร้อมกัน เช่น ในช่วงแรกของ

การส่ือสารอาจใช้การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ หลังจากนั้นมีการใช้กิจกรรมการตลาดทางตรงและตาม

ด้วยการส่งเสริมการขายในช่วงต่อมา เป็นต้น 

3.  เป้าหมายของ IMC คือ การสื่อสารเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งให้เกิดพฤติกรรม เป็น

หลักการวางแผน IMC จึงเป็นแผนงานระยะยาวและต้องอาศัยความต่อเนื่องของการสื่อสารเพื่อกระตุ ้นให้

ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ 

4.  เป็นการวางแผนโดยใช้ฐานเป็นศูนย์ (Zero-Based Planning) คือ ไม่กำหนดเครื่องมือ

สื่อสารแต่เป็นการวางแผนโดยเริ่มต้นด้วยการศึกษา ความคิด ค่านิยม และพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร 

และผู้บริโภคมีการบริโภคสื่ออย่างไร ต่อจากนั้นจึงเลือกวิธีการสื่อสาร และเครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ี

เหมาะสมกับพฤติกรรมและการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมาย 
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5.  เป็นกระบวนการที่กระทำในระยะยาวและต่อเนื่อง มีการวางแผนใช้เครื ่องมือสื่อสาร

การตลาดแต่ละประเภทอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพราะการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมายอย่าง

ต่อเนื่องจะค่อยๆเปล่ียนความเช่ือและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้ 

 

1.4 ข้อดีของการใช้ IMC 

นักสื่อสารต้องการให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการวางแผนและการใช้งบประมาณสื่อสาร 

ปัจจุบันนิยมใช้แนวคิด IMC เพราะแนวคิด IMC เป็นวิธีการที่ใช้งบประมาณน้อยกว่าการมุ่งโฆษณาหรือการ

ขายโดยใช้พนักงานขายเพียงอย่างเดียว ซึ่งพอสรุปถึงข้อดีของการใช้ IMC ได้ดังนี้ 

1.  ให้ประสิทธิภาพในการสื่อสาร (Efficiency) การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ  

ช่วยทำให้นักสื่อสารสามารถรวบรวมข้อมูลลูกค้า (Database) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าและสามารถแบ่ง

กลุ่มเป้าหมายทำได้ดีขึ้น การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่จึงช่วยในการวางแผนใช้เครื่องมือส่ือสารแบบผสมผสานจึง

มีประสิทธิภาพมากขึ ้น เมื ่อเปรียบเทียบกับการสื ่อสารโดยใช้สื ่อโฆษณาที ่เป็นสื ่อสารมวลชน (Mass 

communication)  

2.  ต้นทุนต่ำกว่า (Low Cost Effective) IMC เป็นการส่ือสารแบบผสมผสาน 

โดยใช้ท้ังเครื่องมือส่ือสารการตลาดและส่วนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจำหน่าย) อย่าง

เป็นระบบ มีรูปแบบการสื่อสารที่เป็นแนวทางเดียวกัน คือ มุ่งสื่อสารโดยใช้พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหลัก 

ค่าใช้จ่ายในการส่ือสารแบบ IMC จึงต่ำกว่าแต่มีประสิทธิภาพ 

3.  ช่วยสร้างความภักดีของลูกค้า (Build Stronger Customer Loyalty)  

เนื่องจากสินค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างกันน้อยลงและมีการใช้การส่งเสริมการขายมากขึ้น ความภักดีของ

ผู้บริโภคจึงลดลง การสื่อสารโดยใช้การโฆษณาเพียงอย่างเดียว จึงไม่สามารถรักษาความภักดีของผู้บริโภคได้ 

นักสื่อสารจึงต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภทเพื่อช่วยกระตุ้นความภักดีของผู้บริโภค โดยเริ่ม

จากการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตัวผลิตภัณฑ์ในลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship 

Marketing) ซึ่งเป็นรูปแบบของการใช้ IMC ที่เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภทอย่างต่อเนื่องเพื่อมุ่ง

สร้างความภักดีของผู้บริโภค 
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4.  ช่วยการสื่อสารระหว่างประเทศให้มีแนวทางเดียวกัน (International 

Communication)  

สำหรับธุรกิจที่ทำการค้าระหว่างประเทศและต้องการกำหนดแนวคิดด้านสื่อสารที่เป็น

แนวเดียวกัน IMC ช่วยทำให้สินค้ามีภาพลักษณ์ที่เป็นแนวทางเดียวกันได้เพราะ IMC เป็นการสื่อสารท่ี

ประกอบด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดและสามารถกำหนดเป็นแนวทางเดียวกัน หรือเป็นการวาง

กลยุทธ์แบบหนึ่งเดียว (One Strategic Plan) จึงสามารถนำไปใช้ในการตลาดระหว่างประเทศได้ เช่น การ

โฆษณาผ้าอนามัยวิสเปอร์ มีการกำหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ โลโก้ สีสัน ราคา และการจัดจำหน่ายท่ี

เหมือนกันท่ัวโลก ส่วนแนวคิดสร้างสรรค์ก็จะใช้แนวคิดเดียวกันคือ หาตัวแสดงท่ีเป็นดาราหรือผู้ท่ีมีช่ือเสียงมา

พูดถึงข้อดีของการใช้ผ้าอนามัยวิสเปอร์ เป็นต้น แต่การผลิตวัตถุส่ือสาร ภาษาท่ีใช้อาจต้องปรับให้เหมาะสมกับ

กฎหมายและลักษณะผู้บริโภคในแต่ละตลาด 

5.  ช่วยสร้างผลกระทบต่อการสื่อสาร (More Impact) เนื่องจาก IMC เป็นการส่ือสารโดย

ใช้สื่อหลายประเภทจึงสามารถสร้างความน่าสนใจ และก่อให้เกิดผลกระทบทางการสื่อสารได้ดีกว่าการใช้ส่ือ

เพียงส่ือเดียว โดยการส่ือสารแบบ IMC มุ่งสร้างผลกระทบให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกท่ี

จะทำให้ยอดขายสินค้าสูงขึ้น 

 

1.5 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

1.  รูปแบบผลิตภัณฑ์และลักษณะตลาด แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์บริโภคและผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

1.1  ผลิตภัณฑ์บริโภค (Consumer Product)  คือ ผลิตภัณฑ์ที ่ม ีเป้าหมายท่ีตลาด

ผู้บริโภค (Consumer Market) โดยผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้อุปโภคหรือบริโภคเอง ผลิตภัณฑ์บริโภคจะ

มีแนวโน้มใช้การโฆษณามากที่สุดเพราะผู้บริโภคมีจำนวนมากและอยู่กระจัดกระจาย ตามด้วยการใช้การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการขายโดยใช้บุคคลรองลงมาตามลำดับ 

1.2  ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial Product) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีเป้าหมายที ่ตลาด 

อุตสาหกรรม (Industrial Market) โดยผู้บริโภคจะซื้อสินค้ามาเพื่อการผลิตเป็นหลัก การใช้เครื่องมือสื่อสาร

นิยมใช้บุคคลมากที่สุดตามด้วยเครื่องมือการส่งเสริมการขายเพื่อให้ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายอุตสาหกรรมและ

กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ โดยมีการใช้การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์สนับสนุนการส่ือสาร 
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2.  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Features) คือการพิจารณาราคาและลักษณะการซื้อ

สินค้า  

2.1  ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่อหน่วยสูง ต้องมีการโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคเป็นอย่างมากให้

ตัดสินใจซื้อ และต้องมีการสาธิตให้ผู้บริโภคได้ชมคุณลักษณะสำคัญ จึงควรมีการใช้การขายโดยพนักงานขาย 

2.2  ผลิตภัณฑ์ที่มีการซ้ือบ่อยๆ เช่น สินค้าสะดวกซื้อ และสินค้าเปรียบเทียบซื้อ ควรใช้การ

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้และย้ำเตือนกลุ่มเป้าหมาย 

3.  กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง (Push Strategy Versus Pull Strategy) 

3.1  กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) จะอาศัยการขายโดยใช้บุคคลร่วมกับการส่งเสริมการ

ขายมุ่งสู่คนกลางหรือหน่วยงานขาย เพื่อให้คนกลางหรือหน่วยงานขายช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์จากช่องทางการ

จำหน่ายไปยังผู้บริโภค 

3.2  กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) จะอาศัยการโฆษณาร่วมกับการส่งเสริมการขายมุ ่งสู่

ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าและซื้อสินค้าจากพ่อค้าคนกลาง 

4.  ข้ันตอนความพร้อมของผู้ซ้ือ (Buyer-Readiness Stage) 

4.1  การสร้างความรู ้จัก การโฆษณา การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายเป็น

เครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความรู้จักได้มากกว่าการใช้พนักงานขาย 

4.2  การสร้างความเข้าใจ การโฆษณามีประสิทธิภาพสูงในการสร้างความเข้าใจ ส่วนการใช้

พนักงานขายมีประสิทธิภาพรองลงมา 

4.3  การสร้างความเชื่อมั่น การใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อมากท่ีสุด 

ส่วนการโฆษณา มีอิทธิพลรองลงมา 

4.4  การสั่งซื ้อ การใช้พนักงานมีอิทธิพลมากที่สุด และการส่งเสริมการขายมีอิทธิพล

รองลงมา 

4.5  การซ้ือซ้ำ การส่งเสริมการขายมีบทบาทในการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อซ้ำมากท่ีสุด และการ

กระตุ้นของพนักงานขายมีอิทธิพลรองลงมา 

5.  ขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (The Stage of the Product Life Cycle) 
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5.1 ขั้นแนะนำ (Introduction Stage) ในขั้นแนะนำผลิตภัณฑ์นี้ ตลาดยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์

เครื่องมือส่ือสารท่ีจะทำได้ดีท่ีสุด คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 

5.2  ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) ในขั้นนี้ผู้บริโภคเริ่มรู้จักผลิตภัณฑ์แล้วสินค้าได้รับ

ความนิยมอย่างรวดเร็ว การโฆษณาและประชาสัมพันธ์จะมุ่งสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์จากสินค้าคู่

แข่งขัน มีการเพิ่มพนักงานขายเพื่อขยายตลาดออกไปและใช้การส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจ

ซื้อเร็วขึ้น 

5.3  ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity Stage) ในขั้นนี้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคดี

แล้ว และสินค้ามีคู่แข่งขันมาก จึงมีการใช้การโฆษณาเพื่อย้ำเตือนและมุ่งสร้างความภักดีต่อสินค้า (Brand 

Loyalty) ขณะเดียวกันก็ใช้การส่งเสริมการขายเพื่อต่อสู้กับคู่แข่งขัน 

5.4  ขั้นตกต่ำ (Decline Stage) ในขั้นนี้ยอดขายสินค้าลดลงอย่างรวดเร็วเนื่องจากมีสินค้า

ใหม่มาทดแทน หรือสินค้ากลายเป็นของล้าสมัย มีหลายบริษัทลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารเพื่ อปรับปรุงกำไร 

การโฆษณาและการใช้พนักงานขายจะถูกลดลง แต่อาจมีการใช้การส่งเสริมการขายบ้าง เพื่อรักษาลูกค้า

บางส่วนเอาไว้ 

 

1.6 ข้ันตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด 

การวางแผนสื่อสารการตลาดมีขั้นตอนที่คล้ายคลึงกับการวางแผนการตลาด และสามารถนำไป

ประยุกต์ใช้กับการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด หรือ

การตลาดทางตรง เป็นต้น  

1.  วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส (An Analysis of Problems on Opportunities)  

คือ การรวบรวมข้อมูลซึ่งอาจได้จากการวิจัยประกอบกับการใช้ประสบการณ์ แล้วนำมา

วิเคราะห์สถานการณ์เป็นปัญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้สามารถนำหลักการตลาดในเรื่องการ

ทำ SWOT Analysis มาใช้ในการจัดทำการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสทางการสื่อสารโดยจะวิเคราะห์ถึ ง

ผลกระทบต่อการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 

2.  กำหนดวัตถุประสงค์ (Determine the Objectives)  

วัตถุประสงค์ทางการส่ือสารเป็นเรื่องเกี่ยวกับการแก้ปัญหาในเรื่องภาพพจน์ ทัศนคติ การรับรู้ 

เป็นต้น สิ ่งที ่ควรจดจำ คือ การสื่อสารการตลาดไม่สามารถก่อให้เกิดยอดขายในสินค้าที่จุดอ่อนในเรื ่อง

สรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาท่ีไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและสินค้าท่ีมีการกระจายสินค้าน้อย 
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การวางแผนส่ือสารการตลาดจึงมุ่งส่ือสารท่ีจะช่วยแก้ปัญหาทางการตลาดให้กับสินค้าท่ีดีเป็นหลัก เพื่อกระตุ้น

ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความยอมรับและสนใจซื้อสินค้า 

วัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดโดยท่ัวไป ประกอบด้วย 

1)  สร้างความรู้จัก (Creating Awareness) 

2)  สร้างความเข้าใจท่ีดี (Creating Understanding) 

3)  เปล่ียนทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitudes and Perceptions) 

4)  เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

5)  กระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes) 

 3.  การเลือกรับสาร (Select the Target Audience) 

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) คือ กลุ่มคนที่มีอำนาจซื้อสินค้าและมีความ

ต้องการสินค้า ในขณะท่ีผู้รับสาร คือ กลุ่มคนท่ีต้องการส่ือสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญ่กว่า เท่ากับ หรือเล็กกว่า

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขึ้นอยู่กับข้อจำกัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลือกใช้ วัตถุประสงค์ทางการตลาดและ

งบประมาณในการสื่อสาร เช่น สินค้าของเล่นสำหรับเด็ก มีกลุ่มเป้าหมายคือเด็ก แต่ผู้รับสารอาจหมายถึง 

ผู้ปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหน่วยงานราชการท่ีเกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค เพื่อให้เข้าใจ

ถึงข้อดีของสินค้า แต่ถ้าธุรกิจมีงบประมาณที่จำกัด การเลือกผู้รับสารอาจต้องกำหนดให้แคบลงหรือมุ่งไปท่ี

กลุ่มผู้ใช้เฉพาะบางส่วน เช่น ผู้มีกำลังซื้อสูงหรือผู้ใช้สินค้าจำนวนมาก 

ในการกำหนดผู้รับสาร ผู้วางแผนการสื่อสารจำเป็นต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ

กลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น ใครผลิตสินค้า (Manufacturer) ใครขายสินค้า (Seller) ใครซื้อสินค้า (Buyer) 

ใครใช้สินค้า (User) ใครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการรับรู ้ของผู้บริโภคต่อสินค้า  (Customer’s 

Perception) นอกจากนี้การวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์กรยังต้องคำนึงถึงพนักงานขาย

องค์กร ผู้ถือหุ้น และสถาบันการเงินท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรด้วย 

การกำหนดผู้รับข่าวสารจะช่วยให้การกำหนดเครื่องมือส่ือสารการตลาดเหมาะสมและหา

วิธีการส่ือสารให้เหมาะสมกับผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 

4.  การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) 

การเลือกเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะขึ้นอยู่กับลักษณะของกลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่ม ปัญหา

ทางการตลาดท่ีเกิดขึ้นและลักษณะสินค้าว่าเป็นสินค้าบริโภคหรือสินค้าอุตสาหกรรม โดยผู้วางแผนส่ือสาร
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จะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดอ่อนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดแต่ละชนิด ซึ่งพอสรุป

ได้ดังนี้ (อภิรดี นิตุธร,2539)   

4.1  การโฆษณา 

จุดแข็ง  : ก่อให้เกิดการรู้จักผลิตภัณฑ์ และแนะนำผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก 

จุดอ่อน  : เป็นการส่ือสารท่ีกว้างท่ีเกินไปและค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูง 

4.2  การส่งเสริมการขาย 

จุดแข็ง  : ช่วยสร้างความน่าสนใจก่อให้เกิดพฤติกรรมซื้อซ้ำ หรือซื้อสินค้าจำนวนมาก 

จุดอ่อน  : ก่อให้เกิดปัญหาสงครามราคาในกรณีลดราคาและภาพพจน์ของสินค้า 

4.3  การประชาสัมพันธ์ 

จุดแข็ง  : ช่วยสร้างภาพพจน์ท่ีดีและสร้างความน่าเช่ือถือ 

จุดอ่อน  : ยากในการประเมินผลและมีผลน้อยต่อการเพิ่มยอดขาย 

4.4  การตลาดทางตรง 

จุดแข็ง  : สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ดี ค่าใช้จ่ายน้อยและช่วยในการ

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย 

จุดอ่อน  : ประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับความแม่นยำของฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย  

(Database) และมีค่าใช้จ่ายสูงสำหรับกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ 

4.5  การขายโดยใช้พนักงานขาย 

จุดแข็ง  : เหมาะสำหรับสินค้าท่ีขายให้ธุรกิจ (Business-to-Business) และ  

สามารถให้ข้อมูลจำนวนมากพร้อมกับกระตุ้นความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 

จุดอ่อน  : ค่าใช้จ่ายสูงและอาจสร้างความรำคาญให้กลุ่มเป้าหมายได้ 

4.6  บรรจุภัณฑ์ 

จุดแข็ง  : ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้า และให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า 

ก่อนท่ีกลุ่มเป้าหมายจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
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จุดอ่อน  : สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำนวนน้อย 

 

5.  เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร (Select the Message Strategy) 

การกำหนดว่าจะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับสินค้าหรือองค์กร เป็นขั้นตอนท่ี

ยากและสำคัญท่ีสุด ในการเลือกกลยุทธ์ข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน (ในกรณีท่ีมีกลุ่มเป้าหมายหลาย

กลุ่ม) อาจใช้ข่าวสารที่แตกต่างกันได้ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการที่ไม่เหมือนกันใน

ด้านความรู้ ฐานะ เพศ วัยและการศึกษา โดยข่าวสารที่จะส่งให้กลุ่มเป้าหมายจะต้องมีความสม่ำเสมอในการ

สื่อสาร โดยกำหนดเป็นหัวข้อ (Theme) หลักในการสื่อสารเพื่อให้ความสร้างสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท

ส่ือให้กลุ่มเป้าหมายทราบ 

6.  กำหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) 

งบประมาณมีความสำคัญต่อการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาด ในการกำหนด

งบประมาณอาจขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ทางการตลาด นโยบายของบริษัทและสภาพการแข่งขันเป็นหลัก 

7.  การดำเนินงานตามกลยุทธ์ (Implementation the Strategy) 

การดำเนินงานตามกลยุทธ์จะต้องกำหนดเป็นแผนงานและการดำเนินงาน ได้แก่ 

1)  กำหนดรายละเอียดของแผนงานส่ือสารซึ่งประกอบด้วยประเภทของส่ือท่ีใช้ วันเวลา 

ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน 

2)  มีความมั่นใจว่าองค์ประกอบต่างในการส่ือสารสามารถดำเนินการได้และมีการมอบหมาย

หน้าท่ีให้แก่บุคคลท่ีเกี่ยวข้อง 

3)  ควบคุมผู้ท่ีเกี่ยวข้องและกิจกรรมต่างๆ ว่ามีการดำเนินการท่ีถูกต้องในการปฏิบัติควรมี

การเผ่ือเวลา (Lead Time) ในการดำเนินกิจกรรมต่างๆด้วยเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาและข้อขัดแย้งจากการทำงาน 

8.  การประเมินผล (Evaluate the Results) 

หลังจากการดำเนินงานตามแผนการส่ือสารแล้ว จำเป็นต้องมีการประเมินผลว่าสามารถบรรลุ

วัตถุประสงค์หรือไม่ เพื่อเป็นข้อมูลและแก้ไขข้อบกพร่องในการส่ือสารครั้งต่อไป 
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บทสรุป 

              เนื่องจากปัจจุบัน เทคโนโลยีทางด้านการผลิตมีสมรรถภาพสูง ทำให้ผู้ประกอบการผลิตสามารถ

ผลิตสินค้าได้เกิดความต้องการของตลาด ลักษณะของตลาดในเกือบทุกอุตสาหกรรมจึงตกอยู่ในสภาพของ

ตลาดเป็นของผู้ซื้อ การแข่งขันของนักการตลาดจึงมีความรุนแรงเพื่อแย่งชิงลูกค้าซึ่งกันและกัน ท้ังนี้เพื่อความ

อยู่รอดและความเจริญก้าวหน้าและบรรลุผลสำเร็จ นักการตลาดจึงได้นำแนวความคิดมุ่งการตลาดมาเป็นหลัก

ปรัชญายึดถือในการดำเนินงาน โดยมุ่งเน้นการผลิตสินค้าตามความต้องการลูกค้า ทุกฝ่ายในบริษัทร่วมมือ

ประสานกัน เพื่อสร้างความพอใจให้กับลูกค้า เพื่อให้เป็นลูกค้าขาประจำเป็นเวลายาวนาน และใช้หลัก 4P’s 

หรือส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนองความต้องการให้ได้รับความพอใจ อันประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รวมถึงการส่งเสริมการตลาด มีบทบาทสำคัญท่ี

เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดโดยตรง ซึ่งประกอบเครื่องมือสื่อสารหลักสำคัญ 5 อย่าง คือ การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าว การขายโดยบุคคล และการตลาดเจาะตรง 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 5 อย่างมีทั้งข้อดีและข้อเสีย และข้อจำกัดที่แตกต่างกัน นักการตลาดจำเป็น

จะต้องนำมาใช้ร่วมกันอย่างรอบคอบให้เกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันเป็นหนึ่งเดียวซึ่งเรียกว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ อันเป็นมิติใหม่ของการส่ือสารการตลาดในปัจจุบัน 
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คำถามท้ายบทท่ี 1 

1. ให้นักศึกษาอธิบายปัญหาการส่ือสารการตลาดในปัจจุบันพร้อมแนวทางในการแก้ไขเบื้องต้น 

2. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทำให้การตลาดในยุคปัจจุบันเปล่ียนแปลงไปอย่างไรบ้าง จงอธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 2 
หัวข้อเนื้อหาประจำบท 
         บทที่ 2  ทฤษฎีและแบบจำลองการส่ือสาร 
              2.1  บทนำ 
   2.2  ความหมาย ความสำคัญของการส่ือสาร  
                     2.3  แบบจำลองการส่ือสาร  
                   บทสรุป 

คำถามท้ายบท 
เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 
   1. อธิบายความหมาย แนวคิด หลักการของการส่ือสารการได้อย่างถูกต้อง 
          2. เข้าใจหลักการของการส่ือสารและสามารถประยุกต์ใช้ได้ 
 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 
 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 
           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 
 

 1. เอกสารประกอบการสอน 
 2. หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 3. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          4. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องทฤษฎีและแบบจำลองการส่ือสาร 
          5. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 
 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทท่ี 2 

                                    ทฤษฎีการสื่อสาร 

บทนำ 

 
  การสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารหลากหลายรูปแบบ ที่ผู้ส่งสารต้องการให้เกิด

ความเข้าใจร่วมกัน หรือการโน้มน้าวใจกัน ระหว่างผู้รับสาร การศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์เกิดจาก

ลักษณะทางจิตวิทยาทั้งภายใน และภายนอกของแต่ละบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกต่างกันไป

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การรับรู้ การตีความ ความเข้าใจการสื่อสาร ความสำคัญของการสื่อสารเกี่ยวข้องกับ

บุคคล และสังคม หากขาดความรู้ความเข้าใจในการสื่อสารหรือความเข้าใจระหว่างกันย่อมทำให้เกิดปัญหา

การสื่อสารที่ล้มเหลวส่งผลต่อในด้านชีวิตประจำวัน สังคม ธุรกิจอุตสาหกรรม การเมืองการปกครอง และ

ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ  

 สำหรับการศึกษาในบทนี้จะขอกล่าวถึง นิยามการสื่อสาร นิยามพฤติกรรมการสื่อสาร ความสำคัญ

ของการส่ือสาร บทบาทการส่ือสารกับการพัฒนาสังคม  

นิยามการสื่อสาร  

        การส่ือสาร (Communication) เป็นเครื่องมือท่ีจำเป็นในการดำเนินชีวิต มนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีต้อง

อาศัยเครื่องมือส่ือสารในการแลกเปล่ียนความรู้ ข่าวสาร ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน การแสดงความคิดเห็นใน

เรื ่องราวต่างๆ การศึกษา ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรมฯลฯ ทั้งนี ้เพื ่อที่จะเข้าใจ จูงใจเชื ่อมโยง

ความสัมพันธ์ต่อเพื่อนมนุษย์ด้วยกันตลอดจนทำให้เกิดการถ่ายทอดความรู้ศิลปะวิชาการแขนงต่างๆ จากรุ่น

หนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นเสมือนหัวใจสำคัญที่ช่วยให้มนุษย์เกิดการเรียนรู้และดำรงอยู่ได้ 

นักวิชาการได้นิยามการส่ือสารไว้ดังนี้ 

 การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารที่ผู ้ส่งสารต้องการให้เกิดความเข้าใจ

ร่วมกันหรือการโน้มน้าวใจกันระหว่างผู้รับสาร การส่ือสารสามารถเป็นท้ังการส่ือสารทางเดียวและการส่ือสาร

สองทางมีลักษณะเป็นพลวัตร ทั้งนี ้การสื่อสารมิได้เป็นเพียงกระบวนการ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ ผู ้รั บสารแต่

กระบวนการส่ือสารจะมีบริบททางสังคม เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในประเด็น การตีความ หรือ การให้ความหมาย

สาร” (message) ซึ่งมีอิทธิพลในกระบวนการส่ือสารด้วย (ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2548, หน้า 123)    

 การส่ือสาร หมายถึง การถ่ายทอดเรื่องราวข้อมูลข่าวสารข้อมูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ จากผู้ส่งสาร

ไปยังผู้รับสารทั้งที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายโดยอาศัยสื่อต่างๆเป็นช่องทางในการประสาน

ความสัมพันธ์ (ปิยาภรณ์ ประภัสสร, 2549, หน้า 21)  
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 การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการส่งสาร ข้อมูล ความคิด ความเข้าใจจากที่หนึ่งไปยังอีกที ่หนึ่ง

เรียกว่า Transmission Approach สาระสำคัญของแนวคิดนี้มองการส่ือสารเป็นกระบวนการเคล่ือนย้ายสาร 

ข้อมูล ความคิด ความเข้าใจ จากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ในช่วงแรก การสื่อสารถูกนำเสนอในรูปของการสื่อสาร

ทางเดียว (one-way Communication) ต่อมาเริ่มตระหนักถึงความสำคัญของการตอบกลับ (Feedback) การมี

ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร และการแลกเปลี่ยนความหมายกันจึงมองภาพการสื่อสารเป็นสอง

ทาง (Two-way Communication) ซึ่งบางกลุ่มให้ความสำคัญกับความพยายามโน้มน้าวใจ การมีอิทธิพล

เหนือความคิดของคู่ส่ือสารท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการส่ือสารเน้นกระบวนการส่ือสารเป็นกระบวนการไม่หยุดนิ่ง

มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นอกจากนี้การสื่อสารเป็นการให้ความสำคัญกับความหมายที่เกิดขึ้นจาก

กระบวนการสื ่อสารกลุ ่มหรือที ่เร ียกว่า Meaning-based Approach ซึ่งบางครั ้งเร ียกมุมมองแบบนี้ว่า 

Ritualistic Approach ซึ่งให้ความสำคัญกับความหมาย (Meaning) ท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการส่ือสาร “ความหมาย” 

เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และเป็นผลผลิตจากการรวมตัวกันทางสังคม รวมถึงการใช้ภาษา 

“ความหมาย” จึงมีความยืดหยุ่น เกี่ยวข้องกับการสร้าง การตีความและการต่อรองความหมาย รวมทั้งไม่

สามารถแยกออกจากบริบททางสังคมท่ีการส่ือสารนั้นดำรงอยู่ ซึ่งได้แก่ สังคม วัฒนธรรม การเมือง เศรษฐกิจ 

เช่น ความหมายเรื่องเวลาอาจมีการให้ความหมายที่แตกต่างไปตามบริบทที่การสื่อสารนั้นดำรงอยู่บางสังคม

มองถึงการตรงต่อเวลาเป็นส่ิงดีในขณะท่ีบางสังคมมองว่าเป็นส่ิงไม่ดี (สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล, 

2552, หน้า 2)  

 จากนิยามการส่ือสารสรุปได้ว่า การส่ือสาร หมายถึง กระบวนถ่ายทอดเรื่องราวข้อมูลข่าวสารข้อมูล

ข่าวสารกิจกรรมต่างๆ จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารท้ังท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย และไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายโดยอาศัยส่ือ

ต่างๆเป็นช่องทางในการประสานความสัมพันธ์ และความเข้าใจระหว่างกัน ไม่มีจุดเริ่มต้นหรือจุดสิ้นสุด ไม่มี

การหยุดนิ่ง ผู้ส่งสารอาจกลายเป็นผู้รับสาร และผู้รับสารกลายเป็นผู้ส่งสารในเวลาเดียวกันได้ การสื่อสารไม่

จำเป็นต้องมีสองหรือหลายคน การคิดอยู่ในใจตัวเองก็นับว่าเป็นการส่ือสารเช่นกัน  

 
2.1 ความสำคัญของการสื่อสาร 

 การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นของคนทุกคน และมีความเกี่ยวข้องไปถึงบุคคลอื่นตลอดจนถึง

สังคม ไม่ว่าจะทำสิ่งใดล้วนต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือช่วยให้บรรลุจุดประสงค์ของผู้ส่งสารและผู้รับ

สารทั้งสิ้นจะเห็นได้จากการที่มนุษย์พยายามคิดค้น และพัฒนาวิธีการสื่อสารใหม่ๆผ่านรูปแบบทางความคิด 

การฟัง การพูด การอ่าน การเขียน และการนำเสนอ ตลอดจนเครื่องมือหรือเทคนิควิธีการต่างๆ มาต้ังแต่สมัย

โบราณจนกระทั่งถึงปัจจุบันอย่างต่อเนื่องมาหลายชั่วอายุจากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ ่นหนึ่งไม่มีการสิ้นสุด หากการ

สื่อสารไม่มีความสำคัญ และจำเป็นอย่างยิ่งแล้ว เครื่องมือ และวิธีการสำหรับการสื่อสารต่างๆ เหล่านี้ก็คงไม่
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เกิดขึ้น และพัฒนามาให้เห็น ดังเช่นในอดีตผู้คนติดต่อสื่อสารกันแบบเผชิญหน้าในพื้นที่เดียวกันเท่านั้น 

ปัจจุบันผู้คนติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้าโดยไม่จำเป็นต้องอยู่ในพื้นที่เดียวกันทำให้ชนะอุปสรรคที่เป็น

ข้อจำกัดในเรื่องของพื้นท่ีโดยการใช้เทคโนโลยีการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต     

 ในสภาพสังคมปัจจุบันที่คนต้องเกี ่ยวข้องกันมากขึ้นทำให้การสื่อสารยิ่งมีความสำคัญต่อ

บุคคล และสังคมมากขึ้น หากคนในสังคมขาดความรู้ความเข้าใจในการสื่อสาร ไม่สามารถถ่ายทอดความรู้ 

ความคิด และความเข้าใจระหว่างกันได้ สาเหตุความล้มเหลวของการส่ือสารย่อมจะทำให้เกิดปัญหาการส่ือสาร

ด้านบุคคล และสังคม สุรัตน์ ตรีสกุล (2548, หน้า 15-18) กล่าวไว้ว่าความสำคัญของการสื่อสารแบ่งเป็น 5 

ด้านดังนี้  

 1.  ด้านชีวิตประจำวัน การส่ือสารมีความสำคัญต่อชีวิตประจำวันในด้านท่ีเกี่ยวข้องคือ     1.1) การ

สื่อสารเป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของมนุษย์ 1.2) การสื่อสารช่วยให้

มนุษย์เข้าใจตนเองและส่ิงรอบข้างได้ดีขึ้น 1.3) การส่ือสารช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันและกัน 1.4) 

การส่ือสารเป็นทักษะสำคัญซึ่งส่งผลต่อความสำเร็จในวิชาชีพของมนุษย์มีรายละเอียดดังนี้ 

    1.1  การส่ือสารเป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของมนุษย์ โดย

พัฒนาจากทฤษฎีความต้องการปัจจัยพื้นฐาน 5 ขั้นของอับราฮัม มาสโลว์ ทำให้เราทราบว่ามนุษย์มีความ

ต้องการอะไรบ้าง เมื่อมนุษย์ได้รับการตอบสนองขั้นหนึ่งแล้วก็จะมีความต้องการได้รับการตอบสนองขั้นต่อไป 

เช่น ความต้องการความช่ืนชมในสังคม 

  1.2  การสื่อสารช่วยให้มนุษย์เข้าใจตนเองและสิ่งรอบข้างได้ดีขึ้น มนุษย์ทำการสื่อสารอยู่เกือบ

ตลอดเวลา สังเกตได้จากกิจกรรมต่างๆของมนุษย์ตลอดวันซึ่งรูปแบบการสื่อสารก็อาจมีความแตกต่างกัน

ออกไปแล้วแต่กิจกรรม ตัวอย่างเช่น หนูส้มตื่นนอนเวลา 7.30 น. เปิดวิทยุฟังรายการเล่าข่าวเช้านี้ (การ

สื่อสารมวลชน) จากนั้นเข้าห้องน้ำอาบน้ำ ส้มก็คิดถึงเรื่องงานประกวดนายแบบ (การสื่อสารภายในบุคคล) 

ขณะนั่งกินข้าวกับน้องสาว (การส่ือสารระหว่างบุคคล) ขณะขับรถมาทำงาน ส้มเห็นป้ายโฆษณา AIS ข้างถนน 

(การสื่อสารด้วยตัวหนังสือและภาพ) เมื่อถึงที่ทำงานตรวจเอกสาร และเซ็นอนุมัติจดหมาย (การสื่อสารด้วย

ตัวหนังสือ) พอตอนบ่ายก็เข้าร่วมประชุม (การส่ือสารระหว่างบุคคล)  ช่วงเย็นไปฟังการอภิปรายท่ีห้องประชุม 

(การส่ือสารกลุ่มใหญ่) จากนั้นกลับมาท่ีบ้านเปิดทีวีดู (การส่ือสารมวลชน) เป็นต้น 

  1.3  การสื่อสารช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันและกัน สิ่งสำคัญประการหนึ่งในการ

สื่อสารของมนุษย์ คือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างกันและกันเพราะมนุษย์มีความต้องการ

ความรักและเป็นท่ีรักของบุคคลอื่น ดังนั้นมนุษย์จึงใช้การส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับส่งผลให้

เกิดการเรียนรู้ และสร้างความสัมพันธ์อันดีซึ่งกันและกัน 
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  1.4  การสื่อสารเป็นทักษะสำคัญซึ่งส่งผลต่อความสำเร็จในวิชาชีพของมนุษย์ ในการทำงานที่มี

ประสิทธิภาพนั้นจำเป็นต้องอาศัยทักษะการส่ือสารมาเป็นเครื่องมือช่วย เพราะการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะ

ช่วยให้การทำงานนั้นบรรลุตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ได้ไม่ยาก อีกทั้งการสื่อสารที่ดียังทำให้เราสามารถ

เข้าใจความคิดเห็นและรับรู้พฤติกรรมของบุคคลอื่นๆ ซึ่งก็ย่อมส่งผลให้การทำงานประสบความสำเร็จหรือ

ล้มเหลวได้ 

  ดังนั้น กล่าวได้ว่าการส่ือสารด้านชีวิตประจำวันเป็นการส่ือสารในชีวิตประจำวันหนึ่งๆของแต่ละ

คนโดยส่ือสารกับตัวเอง และส่ือสารกับผู้อื่นตลอดเวลา นับต้ังแต่เวลาต่ืนนอนก็ต้องส่ือสารกับตัวเองและคนอื่น

ท่ีอยู่ใกล้ตัว การฟังวิทยุ อ่านหนังสือ ออกจากบ้านไปปฏิบัติภารกิจประจำวันก็ต้องพบปะบุคคลและเหตุการณ์

ต่างๆ ล้วนแต่เป็นเรื่องท่ีต้องทำการส่ือสารอยู่ตลอดเวลาไม่ในฐานะผู้ส่งสารก็ในฐานะผู้รับสาร หากมนุษย์เรา

ขาดความรู้หรือทักษะการส่ือสารก็อาจทำให้การปฏิบัติภารกิจประจำวันอาจบกพร่องได้จะเห็นได้ว่าในหนึ่งวัน

มนุษย์นั้นจะมีการส่ือสารตลอดเวลาท้ังการส่ือสารภายในบุคคล การส่ือสารระหว่างบุคคล การส่ือสารกลุ่มใหญ่ 

และการสื่อสารมวลชน ทั้งในฐานะผู้ส่งสารกับผู้รับสารในรูปแบบวัจนภาษาหรือรูปแบบอวัจนภาษา การ

ส่ือสารด้านชีวิตประจำวันทำให้มนุษย์สามารถเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมต่างๆท่ีเกิดขึ้นของตนเองตลอดจนส่ิง

รอบข้างได้ยิ่งขึ้น 

 2.  ด้านสังคม การส่ือสารมีความสำคัญต่อการเป็นสังคมในด้านท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 

   2.1  การสื่อสารเป็นปัจจัยพื้นฐานของสังคม การที่มนุษย์สามารถรวมตัวกันเป็นกลุ่มสังคม เริ่ม

ตั้งแต่ครอบครัว ชุมชน ไล่มาจนถึงการเป็นกลุ่มสังคมขนาดใหญ่ ล้วนแต่อาศัยการสื่อสารเป็นพื้นฐานทั้งส้ิน 

เป็นที่รู้จักกันดีแล้วว่าภาษาพูดภาษาเขียน คือ จุดเริ่มต้นความคิดของมนุษย์ ซึ่งนำไปสู่พื้นฐานการอยู ่กัน 

ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นเสมือนสายใยของสังคมที่ช่วยประสานหน่วยย่อยของสังคมให้หลอมรวมเข้ากันเป็น

สังคมขนาดใหญ่ 

   2.2  การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการรายงานความเคลื่อนไหวและการควบคุมสังคม เป็นการ

รวมตัวของกลุ่มย่อย ๆ หลายๆกลุ่ม ซึ่งกลุ่มย่อยเหล่านั้นล้วนแต่มีความเคลื่อนไหวและเปลี่ยนแปลงไปใน

ทิศทางต่างๆ ท้ังด้านดีและด้านไม่ดีเสมอ ดังนั้น การส่ือสารจึงเป็นเสมือนเครื่องมือท่ีส่ือสารให้คนในสังคม รวม

ไปถึงผู้มีบทบาทในสังคมทราบว่าเกิดอะไรขึ้น เพื่อจะได้สนับสนุนหรือหาทางป้องกันการเปลี่ยนแปลง และ

เคล่ือนไหวเหล่านั้นอันจะนำสังคมไปสู่ความสงบเรียบร้อย 

   2.3  การสื่อสารช่วยถ่ายทอดสิ่งต่างๆ จากรุ่นสู่รุ่น การสื่อสารเข้ามามีบทบาทสำคัญในสังคม 

และเป็นส่วนหนึ่งของสังคมที่ไม่สามารถแยกออกจากกันได้มีหน้าที่ถ่ายทอดสิ่งต่างๆ ของสังคมไม่ว่าจะเป็น
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ศิลปะวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี การศึกษา ภูมิปัญญา ประวัติศาสตร์ การแพทย์ ฯลฯ จากอดีตมาสู่

ปัจจุบันนับได้ว่ามรดกท่ีได้รับการถ่ายทอดเหล่านี้เกิดจากการส่ือสาร 

  2.4  การส่ือสารช่วยให้เกิดการพัฒนาในด้านต่างๆ ของสังคม นอกจากการส่ือสารจะเป็นสายใย

เช่ือมโยงส่วนต่างๆ ของสังคมเข้าไว้ด้วยกันแล้ว การส่ือสารยังมีส่วนสำคัญในการพัฒนาสังคมให้เข้มแข็ง และ

ก้าวหน้าโดยทำหน้าที่ในการเผยแพร่วัฒนธรรม (diffusion of innovation) เพื่อให้สังคมเกิดการเรียนรู้ 

ตลอดจนการเปล่ียนแปลง ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม พฤติกรรม ฯลฯ อันจะส่งผลทำให้สังคมเกิดการพัฒนาไป

ในทิศทางท่ีเหมาะสมกับการเปล่ียนแปลงของสภาพสังคมในปัจจุบัน 

  ดังนั้นกล่าวได้ว่าการสื่อสารด้านสังคมเป็นการรวมกลุ่มในสังคมในระดับต่างๆ เช่น ครอบครัว 

ชุมชน และประเทศ เพื่อสร้างความเข้าใจร่วมกันในเรื่องต่างๆ มีกระบวนการทำให้คนยอมอยู่ในกฎเกณฑ์

กติกาของสังคม มีการถ่ายทอดความรู้ และทำนุบำรุงศิลปะวัฒนธรรม 

 3.  ด้านธุรกิจอุตสาหกรรม การส่ือสารมีความสำคัญต่อระบบอุตสาหกรรม และระบบเศรษฐกิจใน

ด้านท่ีเกี่ยวข้องมีรายละเอียดดังนี้ 

  3.1  การสื่อสารเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญของการบริหารธุรกิจ การดำเนินธุรกิจไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ

หรือเอกชนต้องเกี่ยวข้องกับการติดต่อส่ือสารแทบท้ังส้ิน ไม่ว่าจะเป็นงานท่ีเกี่ยวกับคนหรือเอกสารต่างๆ ล้วน

ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นพื้นฐานในการดำเนินงาน ดังนั้นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจึงเป็นสิ่งสำคัญที่ทำให้

หน่วยงานภาคธุรกิจประสบความสำเร็จ  

  3.2  การส่ือสารเป็นกิจกรรมสำคัญทางการตลาด การดำเนินธุรกิจต้องอาศัยปัจจัยด้านการตลาด

ท่ีเกี่ยวข้องกับการผลิต และการเงิน ท้ังนี้เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยวิธีการใช้ 

“การโฆษณา” (advertising) เพื่อการจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ควบคู่กับวิธีการใช้ “การ

ประชาสัมพันธ์” (public relations) เพื่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร และสร้างความสามัคคีให้กับ

องค์กร 

  3.3  การส่ือสารมีส่วนสำคัญในการผลิต การดำเนินธุรกิจต้องใช้ปัจจัยด้านการผลิตโดยเกี่ยวข้อง

กับหลายฝ่ายในเรื่องของการจัดหาวัตถุดิบ การควบคุม และการตรวจสอบผลผลิต ด้วยวิธีการประสานงานการ

สื่อสารกับฝ่ายต่างๆ ทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร ภายในองค์กร คือการประสานงานการสื ่อสาร

เกี่ยวข้องกับพนักงานในฝ่ายการผลิตจำนวนมากเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาความขัดแย้ง (นัดสไตล์หยุดงาน) 

หรือความไม่เข้าใจในเรื่องต่างๆ (เกิดจากการสื่อสารเข้าใจผิด) และภายนอกองค์กร คือการประสานงานการ

ส่ือสารเกี่ยวข้องกับผู้ขายปัจจัยการผลิตต่างๆเช่น วัตถุดิบ เครื่องจักร ฯลฯ เป็นต้น  
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  3.4  การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการให้ข้อมูลข่าวสารทางเศรษฐกิจ การดำเนินธุรกิจข้อมูล

ข่าวสารเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญประการหนึ่งซึ่งส่งผลให้เกิดการตัดสินใจท่ีถูกต้องในการดำเนินการทางธุรกิจ 

การส่ือสารจึงมีส่วนสำคัญอย่างยิ่งในการเผยแพร่และแลกเปล่ียนข่าวสารข้อมูลท่ีชัดเจน ถูกต้อง และเพียงพอ

ต่อการตัดสินใจ เพื่อให้ผู้ดำเนินธุรกิจสามารถตัดสินใจในสภาวการณ์ต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  3.5  การส่ือสารช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นกับทุกฝ่ายท่ีเกี่ยวข้อง การส่ือสารนอกจาก

จะช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้น ระหว่างผู้ประกอบการและพนักงานหรือลูกจ้างแล้ว ยังช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่าบงผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการกับภาครัฐ และผู้ประกอบการกับ

สังคม ซึ่งจะนำไปสู่ความร่วมมือและการพัฒนาเศรษฐกิจต่อไปในอนาคต 

   ดังนั้น กล่าวได้ว่าการส่ือสารด้านธุรกิจอุตสาหกรรม การดำเนินธุรกิจจะเกี่ยวข้องกับการโฆษณา

สินค้าและการประชาสัมพันธ์ทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร ด้วยวิธีการบริหารติดต่อประสานงาน การ

ฝึกอบรมพนักงาน การใช้เครื่องมือเทคโนโลยีการส่ือสารฯลฯ กิจการด้านธุรกิจอุตสาหกรรมต้องมีการส่ือสารท่ี

ดีจึงประสบผลสำเร็จได้ 

4. ด้านการเมืองการปกครอง การสื่อสารมีความสำคัญต่อการเมืองการปกครองในด้านต่างๆ ท่ี

เกี่ยวข้องคือ  

 4.1  การสื่อสารมีส่วนสำคัญในการบริหารงานทางด้านการปกครอง ในการปกครองมีการ

กำหนดแผนนโยบายเพื่อใช้ในการบริหารประเทศ ซึ่งผู้ท่ีมีหน้าท่ีในการกำหนดแผนนโยบายต้องส่ือสารข้อมูล

ให้กับผู้บริหาร และควบคุมผู้ปฏิบัติก่อนจะชี้แจงไปยังประชาชน ดังนั้นในทีมผู้บริหารและการสนองแผน

นโยบายจึงต้องทำการส่ือสารข้อมูลต่างๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันก่อนท่ีจะนำไปเผยแพร่และปฏิบัติต่อ 

 4.2  การสื ่อสารเป็นปัจจัยสนับสนุนการเมืองการปกครอง ในการปกครองตามระบอบ

ประชาธิปไตยต้องอาศัยการมีส่วนร่วมของคนในประเทศ เพื่อกำหนดบทบาทหน้าที่ต่างๆ ในสังคม ดังนั้น รัฐ

จึงต้องใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการเรียนรู้และความเข้าใจในการเมืองการปกครองที่ถูกตอ้ง 

รวมไปถึงการชี้แจงให้ประชาชนเข้าใจบทบาทและหน้าที่ของตนเองในการมีส่วนร่วมในการเมืองการปกครอง

ของระบบประชาธิปไตยท่ีถูกต้อง 

 4.3  การส่ือสารช่วยถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารระหว่างประชาชน ในการปกครองไม่ว่าจะเป็นระดับ
ย่อมมีผู้เกี่ยวข้องอยู่ 2 ฝ่าย ได้แก่ ผู้ปกครองและผู้ถูกปกครอง ซึ่งผู้ปกครองใช้อำนาจของกฎหมายในการ
ควบคุมสร้างความเป็นระเบียบเรียบร้อยให้เกิดขึ้นในสังคมเพื ่อให้เกิดการอยู่ร่วมกันอย่างสงบสุข ใน
ขณะเดียวกันถ้าผู้ปกครองใช้อำนาจทางกฎหมายที่มิชอบ ผู้ถูกปกครองก็สามารถที่จะร้องเรียนเพื่อให้ผู้ที่มี
อำนาจมากกว่าตรวจสอบการปฏิบัติท่ีไม่ถูกนี้หรือสามารถร้องเรียนผ่านทางสาธารณะชน เช่นส่ือต่างๆ เพื่อให้
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เกิดการตรวจสอบที่เป็นธรรมและโปร่งใส่ซึ่งกระบวนการที่กล่าวมาทั้งหมดในขั้นต้นนั้นต้องอาศัยการสื่อสาร
เป็นเครื่องมือท้ังส้ินถ่ายทอดข่าวสารจากรัฐมาสู่ประชาชนและจากประชาชนไปสู่รัฐ 

 ดังนั้น กล่าวได้ว่าการส่ือสารด้านการเมืองการปกครอง เป็นการประชาสัมพันธ์ผลงานของรัฐบาล 
การสร้างความเข้าใจกับประชาชนในเรื่องต่างๆ การบังคับบัญชาส่ังการ การให้บริการประชาชน การชักชวนให้
ปฏิบัติตามระเบียบกฎหมายซึ่งล้วนจะต้องใช้เทคนิควิธีการของการส่ือสารท้ังส้ิน 

5.  ด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ การส่ือสารมีความสำคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

ประเทศในด้านต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องคือ  

 5.1  การส่ือสารมีความสำคัญต่อความสัมพันธ์ทางการเมืองระหว่างประเทศในด้านความสัมพันธ์

ระหว่างประเทศมีความจำเป็นท่ีจะต้องอาศัยการส่ือสารเข้ามาเพื่อใช้ในการติดต่อส่ือสารและแลกเปล่ียนข้อมูล

ข่าวสารเรื่องราวเหตุการณ์ต่างรวมไปถึง ความคิดเห็นท้ังในเรื่องของนโยบายทางด้านการเมืองการปกครอง 

และประโยชน์ต่างๆ ของประเทศท่ีเกี่ยวข้องกับความมั่นคงทางด้านการทหาร การเศรษฐกิจ ดังนั้นประเทศ

ต่างๆ จึงจำเป็นท่ีจะต้องมีหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกบัการส่ือสาร รับผิดชอบงาน เผยแพร่ข่าวสารของตนและ

สร้างความสัมพันธ์อันดีกับนานาประเทศ อันได้แก่ กระทรวงการต่างประเทศ สถานทูตต่างๆ โดยส่ือมวลชน

เป็นส่ือกลางในการเผยแพร่ 

 5.2  การส่ือสารมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจระหว่างประเทศ ปัจจุบันการเปิดการแข่งขันเสรีใน
ตลาดการค้าทำให้นักลงทุนต่างประเทศ และนักลงทุนในประเทศไทยหาข้อมูลข่าวสารการลงทุนเศรษฐกิจไป
ยังท่ัวโลก การส่ือสารนอกจากจะช่วยให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อตัดสินใจการลงทุนของนักลง 
ทุนหรือผู้ประกอบการแล้ว การส่ือสารยังช่วยสร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดขึ้นระหว่างผู้ร่วมลงทุน ช่วยให้เกิดการ
เรียนรู้ทางด้านความคิด พฤติกรรม และวัฒนธรรมต่างๆ ของนานาประเทศอีกด้วย 

 ดังนั้น กล่าวได้ว่าการส่ือสารด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศซึ่งต้องมีการติดต่อสร้างความ 
สัมพันธ์ในด้านต่างๆ เช่น การค้า การทหาร การทำสนธิสัญญาฯลฯ การมีนักการทูตประจำในประเทศต่างๆ 
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศในเรื่องต่างๆ เหล่านี้มีความจำเป็นต้องใช้การติดต่อส่ือสารระหว่างกันอยู่เสมอ
หากผู้เกี่ยวข้องมีความรู้และทักษะในการส่ือสารเพียงพอย่อมสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันได้ 

นักทฤษฎีการส่ือสารจึงได้คิดค้นแบบจำลองขึ้นเพื่อเป็นตัวแทนท่ีแสดงให้เห็นปรากฏการณ์ทางการ

สื่อสารที่เกิดขึ้นโดยแสดงให้เห็นองค์ประกอบต่างๆ ในกระบวนการสื่อสาร การใช้แบบจำลองเพื่อแสดง

โครงสร้างหรือคุณสมบัติของสิ่งต่างๆ เช่น แบบจำลองบ้านจัดสรรของโครงการหมู่บ้านต่างๆ และเพื่อแสดง

หน้าที่หรือการทำงานของระบบหรือเหตุการณ์ ผู ้สร้างแบบจำลองจะพยายามนำเสนอพลังหรือแรงดันท่ี

ประกอบกันเป็นระบบในรูปของภาพ โดยชี้ให้เห็นทิศทางหรือการเคลื่อนไหวตลอดจนความเชื่อมโยงกันของ

อิทธิพลนั้นๆ และเป็นกรอบความคิดที่ทำให้ศึกษาเรื่องต่างๆ ได้อย่างเป็นระบบหรือเป็นระเบียบแบบแผน 
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การศึกษาทฤษฎีหรือแบบจำลองอาจนำไปสู่การเกิดทฤษฎี หรือนำไปสู่การเปล่ียนแปลงหรือหักร้างทฤษฎีเก่า

ได้ 

 สำหรับการศึกษาในบทนี ้จะขอกล่าวถึงน ิยามแบบจำลองการสื ่อสารประโยชน์ และข้อจำกัด                 
ในการใช้แบบจำลอง แบบจำลองการส่ือสารตามแนวความคิดของนักวิชาการต่างๆ 
 

2.2 แบบจำลองการสื่อสาร 

การศึกษาแบบจำลองการสื่อสาร สามารถนำมาใช้อธิบายกระบวนการปฏิสัมพันธ์ของการสื่อสาร

ต่างๆ ซึ่งนักวิชาการให้คำนิยามแบบจำลองการส่ือสารไว้ ดังนี้ 

เดนนิส แม็คเควล และสเวน วินดาห์ล (Denis McQuail, & Sven Windahl อ้างถึงในสุรัตน์  ตรี

สุกล, 2548, หน้า 54) กล่าวไว้ว่า แบบจำลองการส่ือสาร หมายถึง การอธิบายความจริงหรือข้อเท็จจริงอย่าง

ง่ายๆ โดยใช้รูปแสดงองค์ประกอบ และความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเหล่านั้น  

ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร (2552, หน้า 137) กล่าวไว้ว่า แบบจำลองการส่ือสาร หมายถึง ส่ิงสะท้อน

ให้เห็นองค์ประกอบทางการส่ือสาร ตลอดจนกระบวนการทำงานและความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเหล่านั้น

ได้อย่างชัดเจน ทำให้สามารถอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นได้อย่างเป็นรูปธรรม ดังนั้น แบบจำลองทางการ

ส่ือสารจึงมักเป็นลักษณะของคำอธิบายแบบง่ายๆ เพื่อแสดงให้เห็นความสัมพันธ์และเช่ือมโยงกันในแต่ละส่วน 

บิลล์ และฮาร์ดเกรฟ (Bill & Hardgrave อ้างถึงใน ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2546, หน้า 28) กล่าวไว้

ว่า แบบจำลองการส่ือสาร หมายถึง ตัวแทนหรือคำอธิบายของโลกแห่งความจริงในรูปของทฤษฎีและทำให้ง่าย

แก่ความเข้าใจ 

จากนิยามแบบจำลองการสื่อสารสรุปได้ว่า แบบจำลองการสื่อสาร หมายถึง การบรรยายอธิบาย 

และทำนาย คาดการณ์ความจริงหรือข้อเท็จจริงอย่างง่ายๆ เพื่อแสดงความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกันในแต่ละ

ส่วน ตามสถานการณ์การส่ือสาร ณ ห้วงเวลาท่ีมีการติดต่อส่ือสารกัน  

2.3 ประโยชน์ และข้อจำกัดในการใช้แบบจำลองการสื่อสาร 

  กิติมา  สุรสนธิ (2557, หน้า 56) ได้กล่าวว่า แบบจำลองการสื่อสารมีประโยชน์ทำให้เราสามารถ

เข้าใจปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในกระบวนการส่ือสาร ด้วยเหตุเพราะ 

  1.  แบบจำลองทางการส่ือสารแสดงให้เห็นองค์ประกอบต่างๆ ในกระบวนการส่ือสาร 

  2.  แบบจำลองทางการสื่อสารแสดงให้เห็นหน้าที่ และสัมพันธภาพขององค์ประกอบต่างๆ ว่ามี

ความสัมพันธ์แลเช่ือมโยงกันตามกลไกการทำงานในลักษณะใด 
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  3.  แบบจำลองอธิบายปรากฏการณ์ทางการสื่อสารในภาพรวม ด้วยลักษณะเป็นรูปธรรม ง่ายต่อ

ความเข้าใจ 

  4.  แบบจำลองการส่ือสารสามารถทำให้เราทำนายผลทางการส่ือสารท่ีจะเกิดขึ้นได้  

ข้อความจำกัดในการศึกษาแบบจำลอง 

  1.  ข้อจำกัดในเรื่องความตรงต่อสภาพความเป็นจริง เนื่องจากแบบจำลองเป็นสภาพที่ไม่ใช่ความ

เป็นจริง ดังนั้น จึงอาจมีข้อมูลหรือส่วนประกอบบางส่วนท่ีถูกละเลยไปหรือไม่ได้ถูกนำมาศึกษาอย่างครบถ้วน 

สมบูรณ์ ทำให้อาจเกิดข้อโต้แย้งในประเด็นต่างๆ ตามมา 

  2.  การสร้างแบบจำลองการสื่อสาร นักวิชาการแต่ละคนมองกระบวนการสื่อสารตามทัศนะของ

ตนเอง ทำให้แบบจำลองแต่ละแบบจะมีแง่มุมในการอธิบายการสื่อสารที่ต่างกัน ดังนั้น ไม่อาจนำแบบจำลอง

การส่ือสารแบบใดแบบหนึ่งไปอธิบายปรากฏการณ์ทางการส่ือสารท่ีเกิดขึ้นจริงได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 

 แม้ว่าแบบจำลองการส่ือสารยังมีข้อจำกัดในเชิงศึกษาและอธิบาย แต่ก็เป็นวิธีการท่ีดีท่ีจะทำให้เรา
เข้าใจการส่ือสารชัดเจนขึ้น 
  

แบบจำลองการสื่อสารของอริสโตเติล (Aristotle Model) ช่วง 384-332 ก่อนปี ค.ศ.
 อริสโตเติล (Aristotle) นักปราชญ์ชาวกรีก ผู้ท่ีได้รับการยกย่องว่าเป็นบิดาของสาขาด้าน วาทวิทยา 
เนื่องจากยุคกรีกโบราณ อริสโตเติลให้ความสำคัญกับการพูดเพื่อโน้มน้าวใจลักษณะของการพูดจะเป็นการพูด
ในท่ีชุมชนหรือการพูดในท่ีสภาหรือการพูดในท่ีศาล ซึ่งเป็นส่ิงท่ีผู้พูดต้องอาศัยความสามารถในการพูดและโน้ม
น้าวใจผู้ฟังเป็นอย่างมาก   

 แบบจำลองการส่ือสารของอริสโตเติล (Aristotle Model) อธิบายถึงกระบวนการส่ือสารว่าการโน้ม
น้าวใจการพูด มีองค์ประกอบที ่สำคัญอยู ่ 3 ประการ คือ ผู ้พ ูด (Speaker) คำพูด (Speech) และผู ้ฟัง 
(Audience) การพูดจะประสบความสำเร็จต่อเมื่อองค์ประกอบแต่ละตัวมีคุณลักษณะที่เอื้ออำนวยให้การพูด
ประสบผลสำเร็จ ดังภาพท่ี 2.1 
 
 
  
 

ภาพท่ี 2.1 แบบจำลองการส่ือสารของอริสโตเติล (Aristotle Model)    
ท่ีมา: กิตติมา สุรสนธิ, 2557, หน้า56 

  

  Speak    Speech              The Audience 

(Ethos)               (Logos)                 (Pathos) 
 



32 
 

จากภาพท่ี 2.1 แบบจำลองการส่ือสารของอริสโตเติล มองว่ากระบวนการส่ือสารเริ่มจากผู้ส่งสารทำ
การส่งข้อมูลข่าวสาร (คำพูด) เพื่อส่อสารไปยังผู้รับสาร (ผู้ฟัง) ซึ่งการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจ
มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับผู้พูดว่าเป็นคนมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะการพูด ใน
ขณะเดียวกันคำพูดต้องมีการเรียบเรียงเนื้อหาสาระ วิธีการพูด การใช้ภาษาท่ีถูกต้องเหมาะสมเพื่อให้ผู้ฟังเกิด
ความคล้อยตาม และผู้ฟังจะเกิดความเชื่อคล้อยตามขึ้นอยู่กับความรู้ อารมณ์ ประสบการณ์ และค่านิยมของ
ผู้ฟังด้วย แบบจำลองนี้เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) 
 

แบบจำลองการสื่อสารของฮาโรลด์ ดี ลาสเวลล์ (Harold D.Laswell Model)                    
ฮาโรลด์ ดี ลาสเวลล์ (Harold D. Laswell) นักรัฐศาสตร์ได้สร้างแบบจำลองการส่ือสารขึ้นในปี ค.ศ.

1948 เป็นช่วงระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 โดยศึกษาเกี่ยวกับการใช้สื่อเพื่อการโฆษณาชวนเชื่อของรัฐบาล

อเมริกาซึ่งลาสเวส์ได้กล่าวว่าการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารที่ดีควรตั้งคำถามดังนี้ (Lasswell, 1960, p. 

117)    

ใคร (Who) คือ ผู้กำหนดและควบคุมเนื้อหาข่าวสาร 

พูดอะไร (Says what) คือ เรื่องหรือเนื้อหาสาระท่ีส่งออกไป 

ผ่านส่ือใด (In which Channel) คือ ตัวกลางหรือส่ือท่ีส่งข่าวสารถูกส่งผ่านไปยังผู้รับ 

กับใคร (To whom) คือ ผู้รับสาร 

เกิดผลอย่างไร (With What Effect) คือ สิ่งที่เกิดขึ้นอันเป็นผลมาจากการสื่อสารเป็นอิทธิพลของการ
ส่ือสาร 

แบบจำลองการส่ือสารของลาสเวลล์ (The Lasswell Model) อธิบายถึงกระบวนการส่ือสารว่าผู้ส่งสาร

มีเจตนาบางอย่างท่ีจะมีอิทธิพลเหนือผู้รับสารเสมอดังเห็นได้จากแบบจำลองท่ีแสดงให้เห็นถึง “ผล” การเป็น

ศูนย์กลางของกระบวนการส่ือสารแบบเส้นตรงทางเดียวทำให้ผู้ส่งสารมีอิทธิพลเหนือผู้รับสาร ดังภาพท่ี 2.2  

 

   

    

  

ภาพท่ี 2.2 แบบจำลองการส่ือสารของลาสเวลล์ (The Lasswell Model) 

ท่ีมา: Lasswell, 1960, p. 117 

Who          Says what              In which channel                To whom          With what effect 

 ใคร             พูดอะไร             โดยวิธีการและช่องทางใด              ไปยังใคร               ด้วยผลอะไร 
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 จากภาพที่ 2.2 แบบจำลองการสื่อสารของลาสเวลล์ มองว่ากระบวนการสื่อสารเป็นเชิงพฤติกรรม 

คือ ผู้ส่งสารจะต้องปรากฏตัวหรือมีตัวตนอยู่ในขณะที่ทำการสื่อสารและเนื้อหาสาระของข่าวสารที่ส่ งออกไป

จะต้องมีจุดหมาย แบบจำลองนี้เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) แบบจำลองการ

สื่อสารของลาสเวลล์ถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นแบบจำลองที่อธิบายกระบวนการสื่อสารอย่างง่ายเกินไปเพราะ

จริงๆ แล้วกระบวนการสื่อสารมีความซับซ้อนมากกว่าที่จะพิจารณาเพียงว่าผู้ส่งสารส่งข่าวสารไปยังผู้รับสาร

โดยผ่านช่องทางการส่ือสารแบบหนึ่งแบบใด และเกิดผลจากการส่ือสารนั้นๆ ซึ่งผลในท่ีนี้ไม่ได้ดูในแง่ปฏิกิริยา

ตอบกลับของผู้รับสารว่าพอใจหรือไม่พอใจ เช่ือหรือไม่เช่ือ คิดแต่เพียงว่าจะต้องมีผลตามเจตนารมณ์ท่ีผู้ส่งสาร

ต้องการ เช่นต้องการโฆษณาชวนเชื่อหรือโน้มน้าวใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นต้น เพราะการสื่อสารโดยทั่วไปยังมี

ปัจจัยอื่น ๆ เกิดขึ้นในขณะทำการสื่อสารด้วย เช่น สภาพสิ่งแวดล้อม จุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ในการ

สื่อสาร และข้อสำคัญทฤษฎีนี้ขาดปัจจัยสำคัญปัจจัยหนึ่งในกระบวนการสื่อสารนั่นคือ ผลสะท้อนกลับหรือ

ปฏิกิริยาตอบกลับ (feedback)ในกรณีของปฏิกิริยาย้อนกลับ (Feedback) หรือบางคนก็เรียกว่าผลสะท้อน

กลับหรือปฏิกิริยาตอบกลับนี้ ถือว่าเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สำคัญในกระบวนการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการ

ส่ือสารระหว่างบุคคล การส่ือสารกลุ่มเล็ก-กลุ่มใหญ่ หรือการส่ือสารมวลชน เพราะปฏิกิริยาสะท้อนกลับนี้จะ

เป็นตัวบ่งชี้ได้ถึงผลของการสื่อสารในแต่ละครั้งว่าผู้รับสารมีความรู้สึกนึกคิดอย่างไรต่อสารที่ได้รับนั้น แต่

แนวคิดของลาสเวลล์ส่งผลต่อการศึกษาทางด้านการสื่อสารในแง่การวิเคราะห์องค์ประกอบในกระบวนการ

ส่ือสารในยุคต่อมา 

แบบจำลองการสื่อสารของเดวิส เค เบอร์โล (David K. Berlo Model) ปี ค.ศ.1960 
เดวิด เค เบอร์โล (David K. Berlo) นักศึกษาปริญญาเอกทางการส่ือสารรุ่นแรกของ University of lllinois 

Urbrana Champange ซึ่งเป็นลูกศิษย์ของ วีลเบอร์ แชรมม์ (Wilbur Schramm) เบอร์โล (Berlo อ้างถึงใน บุญ
เลิศ ศุภดิลก, 2548, หน้า 81) กล่าวว่า เบอร์โลได้เขียนตำราชื่อ The process of Communication ในปี 
ค.ศ. 1960 โดยได้สรุปกระบวนการส่ือสารของเขามีองค์ประกอบการส่ือสารอยู่ 6 ประการ ได้แก่  

1.  ผู้ส่งสาร/แหล่งสาร (communication source) 
2.  ผู้เข้ารหัส (encoder) 
3.  สาร/เนื้อหาข่าวสาร (message) 
4.  ส่ือ/ช่องทางสาร (channel) 
5.  ผู้ถอดรหัส (decoder) 

 6.  ผู้รับสาร (communication receiver) 
 เบอร์โล ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้ส่งสารสามารถเป็นผู้เข้ารหัสซึ่งเป็นบุคคลเดียวกันได้เรียกว่าผู้ส่งสาร 
(source) และผู้รับสารสามารถเป็นผู้ถอดรหัสซึ่งเป็นบุคคลเดียวกันได้เรียกว่าผู ้รับสาร ( receiver) ดังนั้น
องค์ประกอบสำคัญของกระบวนการส่ือสารตามแนวคิดของเบอร์โลประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลักคือ  
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 1.  ผู้สื่อสาร (source) เป็นผู้ที่มีความสามารถเข้ารหัส (Encode) เนื้อหาข่าวสารได้มีความรู้อย่างดีใน
ข้อมูลท่ีจะส่งสามารถปรับระดับให้เหมาะสมสอดคล้องกับผู้รับ 

 2.  สาร (message) เป็นเนื้อหา สัญลักษณ์ และวิธีการส่ง 
 3.  ส่ือ (channel) เป็นช่องทางการส่ือสารของผู้รับด้วยประสาทสัมผัสทางร่างกายท้ัง 5 ส่วน ได้แก่ 

3.1 การเห็น 3.2 การได้ยิน 3.3 การสัมผัส 3.4 การได้กล่ิน และ3.5 การล้ิมรส 
 4.  ผู้รับสาร (receiver) เป็นผู้ท่ีมีความสมารถในการถอดรหัส (Decode) สารท่ีรับมาได้อย่างถูกต้อง 
แบบจำลองของเบอร์โล เป็นท่ีรู้จักกันดีในช่ือของ SMER แสดงดังภาพท่ี 2.3 

 
ภาพท่ี 2.3  แบบจำลองการส่ือสารของเดวิส เค เบอร์โล (The Berlo Model / The SMCR Model) 

ท่ีมา: Berlo, 1960 อ้างถึงใน บุญเลิศ ศุภดิลก, 2548 หน้า 82 

 
จากภาพที่ 2.3 แบบจำลองการสื่อสารของเบอร์โล อธิบายประสิทธิภาพของการสื่อสารไว้ว่าการ

สื่อสารจะประสบความสำเร็จเพียงใดขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบดังนี้ (Berlo, 1960, pp. 40-
72) 
 1.  ผู ้ส ่งสาร (source) คือ ผู ้ที ่ถ ่ายทอดหรือส่งข้อมูลข่าวสาร อันได้แก่ ความคิด ความรู ้สึก 
ประสบการณ์ ทัศนคติ ฯลฯ ออกไปเป็นสัญญาณ สัญลักษณ์ โดยการเข้ารหัส (encoder) ซึ่งผู้ส่งสารจะทำการ
ส่ือสารได้มีประสิทธิภาพนั้นต้องประกอบด้วยคุณสมบัติดังนี้  
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  1.1 ทักษะในการส่ือสาร (communication skills) อันได้แก่ ทักษะในการเข้ารหัส คือการเขียน 
และการพูด ทักษะการถอดรหัส คือ การอ่านและการฟัง และทักษะในการคิดและใช้เหตุผล  
  1.2 ทัศนคติ (attitudes) ความคิดเห็น ความมีน้ำใจโน้มเอียงของบุคคล หรือเหตุการณ์ ที่จะ
นำไปสู่พฤติกรรมในการส่ือสารของบุคคล ทัศนคติของผู้ส่งสารแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ทัศนคติต่อตนเอง 
(attitude toward receiver) 
  1.3 ความรู้ (knowledge) ความรู้ของผู้ส่งสารในเรื่องของกระบวนการสื่อสารซึ่งจะมีผลต่อ
ความน่าเช่ือถือต่อผู้ส่งสาร ความรู้ในเรื่องของส่ือ และการใช้ส่ือ เป็นต้น 
  1.4 ระบบสังคม (social system) คือ อิทธิพลของสังคมท่ีเป็นตัวกำหนดรูปแบบวิธีการส่ือสาร 
และพฤติกรรมการส่ือสารของคนในสังคม 
  1.5 วัฒนธรรม (culture) คือ ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ ของคนในสังคม วัฒนธรรม
ยังเป็นตัวกำหนดในการเลือกเนื้อหาหาข่าวสารที่จะส่งไป รวมไปถึงการกำหนดรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
มนุษย์อีกด้วย 
 2.  สาร (message) คือ ผลผลิตท่ีได้รับจากความรู้สึกนึกคิด เนื้อหาสาร ความต้องการของผู้ส่งสาร
ในการส่ือสารท่ีปรากฏในรูปของวัจนภาษา/อวัจนภาษา ซึ่งองค์ประกอบสำคัญดังนี้ 
  2.1 รหัสสาร (message codes) คือ ส่วนที่เล็กที่สุดของสารซึ่งกลุ่มสัญลักษณ์แทนการให้
ความหมายส่ิงต่างๆ เช่น ภาษาพูด ภาษาเขียน รูปภาพ กิริยาทาทาง ซึ่งรหัสสาร ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 
ส่วน คือ ส่วนแรก คือ ส่วนประกอบ (elements) ได้แก่ สระ พยัญชนะ ส่วนท่ีสอง คือ โครงสร้าง (structure) 
ได้แก่ การนำเอาส่วนประกอบมาร่วมเป็นคำท่ีมีความหมาย เช่น นำพยัญชนะ (ข) มารวมกับสระ (า) กลายเป็น
คำว่า ขา เป็นต้น 
  2.2 เนื้อหาของสาร (content) คือ ข้อความเรื่องราวท่ีถ่ายทอดความคิด ทัศนคติ วัตถุประสงค์ของ
ผู้ส่งสาร ท่ีใช้ส่ือความหมายไปยังผู้รับสาร ประกอบด้วยส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วนประกอบ (elements) ได้แก่ 
ประเด็นต่างๆ ที ่ต้องการนำเสนอ ส่วนที ่สอง คือ โครงสร้าง(structure) ได้แก่ การนำประเด็นต่างของ
ส่วนประกอบมาเรียบเรียงให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์  
  2.3 การจัดลำดับสาร (message treatment) คือ การที ่ผู ้ส่งสารตัดสินใจเลือกและเรียบ
เรียงลำดับของรหัสและเนื้อหาสาร เช่น หนังสือพิมพ์จะมีวิธีการจัดหน้า และเรียงลำดับของเนื้อหาข่าวสารท่ีไม่
เหมือนกัน อยู่ที่นโยบายของหนังสือพิมพ์นั ้นๆ การจัดลำดับสาร มีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วนประกอบ 
(elements) ได้แก่ วิธีในการนำเสนอ ในการจัดรูปแบบ ส่วนท่ีสองคือ โครงสร้าง (structure) ได้แก่ การจัดรูปแบบ
ให้สอดคล้องกับเทคนิควิธีการนำเสนอ เพื่อให้สอดคล้องกับการต้องการของผู้รับสาร 
 3.  ช่องทาง (channel) คือ ตัวกลางที่ใช้ในการส่งหรือถ่ายทอดข่าวสารจากผู้ส่งสารมายังผู้รับสาร 
เบอร์โล เชื่อว่ามนุษย์สามารถใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการส่ง และถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การเห็น 
(seeing) การได้ยิน (hearing) การสัมผัส (touching) การได้กลิ่น (smelling) และการลิ้มรส (testing) ซึ่ง
ต่อมาเบอร์โล ได้สรุปช่องทางการส่ือสารโดยแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะดังนี้ 
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  3.1 การเข้ารหัสการถอดรหัส เช่น การใช้วิธีพูด วิธีเขียน การฟัง การอ่าน เป็นต้น 
  3.2 ช่องสารเป็นพาหะที่บรรจุข่าวสารนั้นหรือสิ่งที ่นำสาร เช่น เครื ่องรับส่งวิทยุโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ กระดาษ เป็นต้น 
  3.3 ช่องสารเป็นพาหะของสิ ่งที ่นำสารไป หรือบรรจุไป เช่น อากาศ คลื่นแสง คลื่นเสียง 
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 เป็นต้น 
 4.  ผู้รับสาร (receiver) คือ ผู้ท่ีรับข้อมูลข่าวสาร หรือจุดหมายปลายทางของสารท่ีผ็ส่งสารต้องการ
ส่ือไปถึง ซึ่งผู้รับสารจะมีประสิทธิภาพในการรับสารมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับคุณสมบัติท้ัง 5 ประการ เช่นเดียวกับ
ผู้ส่งคือ ทักษะในการสื่อสาร (communication skill) ทัศนคติ (attitudes) ความรู้ (knowledge) ระบบสังคม 
(social system) และวัฒนธรรม (culture) 
 
บทสรุป 

  การสื่อสาร เป็นกระบวนการสื่อสารที่ต่อเนื่องโต้ตอบกลับไปกลับมาระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร

ตลอดเวลา ไม่มีจุดเริ่มต้นหรือจุดส้ินสุด ไม่มีการหยุดนิ่ง ผู้ส่งสารอาจกลายเป็นผู้รับสาร และผู้รับสารกลายเป็น

ผู้ส่งสารในเวลาเดียวกันได้ การส่ือสารไม่จำเป็นต้องมีสองหรือหลายคน การคิดอยู่ในใจตัวเองก็นับว่าเป็นการ

ส่ือสารเช่นกันพฤติกรรมการส่ือสาร เป็นผลจากลักษณะทางจิตวิทยาภายใน และภายนอกโดยหล่อหลอมเป็น

ผลสะท้อนให้แสดงออกทางพฤติกรรมด้านกระบวนการส่ือสารของผู้ส่งสาร และผู้รับสาร ความสำคัญของการ

ส่ือสาร เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นของคนทุกคน และมีความเกี่ยวข้องไปถึงบุคคลอื่นตลอดจนถึงสังคมท่ีแต่ละคน

เกี่ยวข้องอยู่ ไม่ว่าจะทำส่ิงใด ล้วนต้องอาศัยการส่ือสารเป็นเครื่องมือช่วยให้บรรลุจุดประสงค์  
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คำถามท้ายบทท่ี 2 

1. ให้นักศึกษาอธิบายแบบจำลองการส่ือสารมาหนึ่งรูปแบบพร้อมยกตัวอย่างจากสถานการณ์ท่ี   

         เกิดขึ้นในสังคมไทย 
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แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 3 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 3  การส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

              3.1  บทนำ 

     3.2  การส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

                     3.3  พฤติกรรมผู้บริโภค 

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงคเ์ชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย แนวคิด หลักการ ของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 

            2. เข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน 

 2. หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภค 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 
  1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 

          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 3 

                               การสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

บทนำ 
  ในการสื่อสารการตลาดนั้น  จุดมุ่งหมายสำคัญก็เพื่อจะแจ้งบอกข่าวสารและจูงใจให้เกิดการยอมรับ 

และปฏิบัติตามข่าวสารนั้น และการที่จะให้จุดมุ่งหมายดังกล่าวสัมฤทธิ์ผลตามความมุ่งหวัง  นอกจากนักการ

ตลาดจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สื่อสาร และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม  

ตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว นักการตลาดยังจำเป็นจะต้องศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้รับสารหรือผู้บริโภคอีกด้วย  

เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักสำคัญของการสื่อสาร  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจะไร้ผลหากผู้ทำการ

สื่อสารไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการ 

หรือ พฤติกรรมการ ตัดสินใจ การซื้อ การใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี

ความสำคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการท้ังในปัจจุบันและอนาคตซึ่ง นักการตลาดยุคบุกเบิกก็ได้กล่าวกล่าวถึง

พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการค้นหา การซื้อ การใช้งาน ประเมินผล การใช้สินค้าและ

บริการ ที่คาดว่าจะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองได้โดย Armstrong et al., (2006) ได้

อธิบาย เพิ่มเติมว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

ปัจจัย สังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นตัวกำหนดพฤติกรรมผู้บริโภคของแต่ละบุคคล 

และ เพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเพิ่มขึ้น และนําเสนอการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา

หรือทำความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะความต้องการ 

 

3.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในท่ีนี้ประกอบด้วย ความหมายผู้บริโภค 

(Consumer) ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปนี้คือ 

3.1  ความหมายผู้บริโภค  

3.1.1  ทัศนะของนักเศรษฐศาสตร์: ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลต่างๆ ท่ีมีความสามารถในการ

ซื้อ (Ability to buy) (พิบูลย์ ทีปะปาล, 2534: 186-188) 

3.1.2  ทัศนะของนักการตลาด: ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ท่ีมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าหรือ

บริการ (Willingness to buy) (ปริญ ลักษิตานนท์, 2544: 54) 
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จากความหมายผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น จึงอาจสรุปเป็นภาพรวมได้ว่า “ผู้บริโภค” หมายถึง 

ผู้ท่ีมีอำนาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

3.2  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
ธงชัย  สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นส่วนที่เกี ่ยวข้องกับการศึกษา

ผู้บริโภค ซึ่งต่างก็ต้องจัดหาสิ่งจำเป็นสำหรับความเป็นผู้ใช้ในชีวิตประจำวัน คือสินค้าและบริการ จากระบบ

เศรษฐกิจมาตอบสนองความต้องการของคน ในเวลาเดียวกันกิจกรรมทางด้านการตลาด (Marketing) ก็เป็น

ส่วนสำคัญท่ีเกี่ยวข้องกับการตอบสนองความต้องการของมนุษย์ในสังคม 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติหรือการแสดงออกของมนุษย์เฉพาะ

เรื่อง ท่ีเกี่ยวกับกระบวนการของตัวบุคคลท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ การตัดสินใจดังกล่าวจะประกอบด้วย

กิจกรรมต่างๆ ทั้งทางใจและทางกายที่จำเป็นสำหรับการตัดสินใจ และพฤติกรรมผู้บริโภคจะเน้นการซื้อของ 

ซึ่งผู้ซื้อนำไปใช้บริโภคเอง การซื้อของผู้บริโภคเกือบท้ังหมดจะซื้อมาเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัว  

การกระทำต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อ การใช้สินค้าและบริการ โดยมีกระบวนการ

ตัดสินใจ เป็นตัวกำหนด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้กระทำให้ได้รับความพึงพอใจ” ดังนั้น การศึกษา

ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ จึงเป็นอีกแนวคิดที่สำคัญอีกแนวคิดหนึ่งใน

การดำเนินการวิจัยครั้งนี้ 

3.3  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  เพื่อที่จะทำให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น จึงควรทำความเข้าใจ

เรื่องแรงจูงใจ และพฤติกรรมผู้บริโภค ในเรื่องแรงจูงใจนั้น มีนักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ทฤษฎีไว้แต่ที่สำคัญ

และเป็นที่ยอมรับกันมากคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์  ซึ่งได้ศึกษาถึงประเภทความต้องการต่างๆ ของ

บุคคลที่เป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ออกมา แรงจูงใจที่นับว่าเป็นประโยชน์สำหรับการตลาดได้แก่

ลำดับข้ันของความต้องการ (Hierarchy of Needs) ของแต่ละคน เพราะความต้องการดังกล่าวเป็นส่ิงจูงใจให้

เกิดพฤติกรรม ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 

 ในส่วนของการตลาดนั้น แรงจูงใจที่นักการตลาดให้ความสนใจเป็นพิเศษคือ แรงจูงใจในการซื้อ

สินค้า (Buying Motive)  การศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค อาจเริ่มจากคำถามที่ว่าทำไม

ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างนั้น คำตอบคือ เพราะแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นเป็นส่ิงจูงใจกำกับให้ผู้บริโภค

ได้แสดงพฤติกรรมออกมาอย่างนั้น 
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พฤติกรรมของคนเริ่มต้นจากแรงจูงใจ ดังนี้การศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคควรท่ี

จะต้องทราบถึงมูลเหตุจูงใจหรือแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเสียก่อน นักการตลาดได้จำแนก

แรงจูงใจในการซื้อท่ีสำคัญไว้ดังนี้ (พิบูลย์ ทีปะปาล, 2534: 179-182) 

1.  แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives)  เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดกับผู้บริโภค 

ที่จะต้องซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อสนองความต้องการของตน แต่เนื่องจากสินค้าและบริการที่จะนำมาสนอง

ความต้องการนั้นมีมาก และเงินท่ีจะนำมาซื้อสินค้าเหล่านี้จำกัด ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่าง

ใดอย่างหนึ่งตามกำลังอำนาจซื้อท่ีมีอยู่ 

2.  แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives)  เป็นแรงจูงในท่ีเกิดจากการพิจารณา

ของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่าทำไมจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น ได้แก่ 

2.1  ความประหยัด ในท่ีหมายถึง ประหยัดในการซื้อและการใช้ 

2.2  ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ หมายถึง คุณสมบัติโดยทั่วไปของผลิตภัณฑ์ 

ตัวอย่างเช่น คนนิยมใช้นาฬิกาโรเล็กซ์ก็เพราะเช่ือว่ามีความคงทน และมีความเท่ียงตรงในการรักษาเวลา  

2.3  ความเช่ือถือได้ นับเป็นแรงจูงใจในการซื้อท่ีมีความสำคัญมากอย่างหนึ่ง ปกติผู้ผลิตหรือ

ผู้ขายมักจะมีสัญญาประกันสินค้าให้กับผู้ซื้อ 

2.4  ความทนทานถาวร เป็นคุณสมบัติในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ เช่น บางคนนิยมใช้

ผลิตภัณฑ์ที ่ทำจากประเทศสหรัฐอเมริกา หรือจากประเทศทางตะวันตกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจาก

ประเทศญี่ปุ่น 

2.5  ความสะดวกในการใช้ นับเป็นคุณสมบัติอีกประการหนึ่งของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค เช่น บางคนนิยมใช้รถญี่ปุ่นเพราะหาซื้ออะไหล่ได้ง่าย เป็นต้น 

 3.  แรงจ ู ง ใจท ี ่ เก ิดจากอารมณ ์  (Emotional Buying Motives) แรงจ ู ง ใจท ี ่ ผล ักด ันให้  

ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้ามาจากอารมณ์มีหลายประการ สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ 

3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน เป็นพฤติกรรมประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นในตัวของผู้บริโภคบางราย 

เช่น เห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือเพื่อนบ้านมีอะไรดี หรือซื้ออะไรมาใหม่ๆ ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อ

มาบ้างเพื่อไม่ให้น้อยหน้าเขาท้ังๆท่ีบางครั้งไม่มีความจำเป็นเลย 

3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ เพื่อแสดงปมเด่นท่ีไม่ซ้ำแบบใคร บุคคลพวกนี้จะซื้อสินค้าท่ี

นำออกสู่ตลาดใหม่ๆ ตราใหม่ ร้านใหม่ ยี่ห้อใหม่ แบบใหม่ เป็นต้น โดยไม่คำนึงถึงราคาของสินค้ามากนัก 
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3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวกต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ 

พวกนี้จะซื้อตามผู้นำหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชอบ เช่น พวกดาราหนัง นักร้อง เพื่อแสดงความเป็นพวก

เดียวกัน เป็นต้น 

3.4 ต้องการความสะดวกสบาย เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื ้อต้องการความสะดวกในการ

ทำงาน การเป็นอยู่ การพักผ่อน ฯลฯ เช่น การใช้เตาไมโครเวฟ เครื่องซักผ้า เครื่องหุงต้มอัตโนมัติ เป็นต้น 

3.5 ต้องการความสำราญเพลิดเพลิน เป็นแรงจูงในที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน เช่นมีเครื่องสเตอริโอ วิดีโอ กล้องถ่ายรูป เครื่องดนตรี เป็นต้น 

3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง เป็นพฤติกรรมของบุคคลบางประเภทท่ีมีความหยิ่ง ถือ

ดี หรือความปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรี จึงใช้สินค้าเพื่อให้สังคมยอมรับตนว่าเป็นคนมีเกียรติมีศักดิ์ศรี เป็นต้น 

 4.  แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) การท่ีผู้ซื้อต้องการ ซื้อ

สินค้าจากร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งโดยเฉพาะนับได้ว่าเป็นแรงจูงใจอย่างหนึ่ง อาจเป็นเพราะเหตุดังต่อไปนี้ 

4.1 ให้บริการเป็นท่ีน่าพอใจ 

4.2 ราคาสมเหตุผล 

4.3 ทำเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการที่จะไปซื้อ โดยเฉพาะสินค้าประเภทสะดวกซื้อ ราคาถูก 

ต้องใช้เป็นประจำ เช่น สบู่ ไม้ขีดไฟ ฯลฯ มักจะซื้อจากร้านท่ีอยู่ใกล้บ้าน 

4.4 มีสินค้าให้เลือกหลายอย่าง 

4.5 ชื่อเสียงของร้านเป็นที่เช่ือถือได้ เช่น ขายสินค้าที่ดีมีคุณภาพ พนักงานสุภาพเรียบร้อย

เป็นกันเอง สินค้าท่ีซื้อไปแล้วไม่ถูกใจยอมให้เปล่ียนใหม่ได้ 

4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ เช่น เคยซื้อสินค้าจากร้านหนึ่งโดยเฉพาะเป็นเวลานาน

มาแล้ว  

3.4  รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior) 

  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น จำเป็นต้องมีการสร้างตัวแบบ (Model) เพื่อ

แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคจะสร้างเป็น

แผนผังแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการต่างๆ ทางพฤติกรรม ซึ่งมีผู้คิดค้นตัวแบบขึ้นมากมาย

หลายทฤษฎีเพื่อนำมาอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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  อภิชาต รุ ่งเมฆารัตน์ (2539: 14) กล่าวถึง รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคว่าพฤติกรรมผู้บริโภค

ค่อนข้างสลับซับซ้อน เนื่องจากมีตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องมีแนวโน้มเกี่ยวข้องกันและมีอิทธิพลต่อกัน โมเดลต่างๆ จะ

ช่วยกำหนดความคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคท้ังหมดโดยกำหนดตัวแปรท่ีเกี่ยวข้อง อธิบายลักษณะพื้นฐานระหว่างกัน 

รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการนำเสนอ และทำการตรวจสอบถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคประกอบปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

   1)  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลซึ่งเป็นแหล่งอ้างอิงหรือเปรียบเทียบ

ของพฤติกรรมเป็นผลจากกระบวนความคิด (Thinking Process หรือ Cognition) และเกิดการเรียนรู้ตามมา 

มีจุดหมาย 2 ประการคือ จุดมุ่งหมายหลัก (General Goals) ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ี

สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคล และจุดมุ่งหมายเฉพาะ (Specific Goals)  เป็นจุดมุ่งหมายของ

ตราสินค้า ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะอย่าง 

   2)  บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนตัว (Personality and Self Concept) บุคลิกภาพ เป็นลักษณะ

ด้านจิตวิทยาซึ่งกำหนดและสะท้อนถึงวิธีการที่บุคคลมีการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม แม้ว่าบุคลิกภาพมีแนว 

โน้มที่จะเหมือนเดิมและคงที่แต่อาจเปลี่ยนแปลงได้ทันทีทันใดในช่วงเหตุการณ์ท่ี สำคัญของชีวิตหรืออาจ

เปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไปก็ได้ แต่ละบุคคลจะมีภาพลักษณ์ส่วนตัวเฉพาะอย่างหรือหลายอย่าง 

ลักษณะเฉพาะของบุคคล เช่น ลักษณะเฉพาะอย่าง (Certain Trait)  อุปนิสัย (Habits) ความเป็นเจ้าของ 

(Possessions) ความสัมพันธ์กัน (Relationship) และวิธีการปฏิบัติ (Way of Behaving) ผู้บริโภคพยายามท่ี

จะรักษาเอาชนะ เปลี่ยนแปลงหรือเพิ่มเติมภาพลักษณ์ส่วนตัวที่เกี่ยวข้องโดยไม่เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

การเลือกซื้อท่ีร้าน ความเช่ือถือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ส่วนตัวที่เกี่ยวข้องโดยไม่เลือกผลิตภัณฑ์และร้านค้าท่ี

เขาไม่ต้องการ 

  3)  การรับรู้ (Perception)  แต่ละคนจะมองโลกคนละด้าน บุคคลหลายคนอยู่ในเหตุการณ์เดยีวกัน 

ในเวลาเดียวกัน จะมีการรายงานเรื่องราวนั้นแตกต่างกัน การรับรู้ของผู้บริโภคจึงอาจจะมีความสำคัญมากกว่า 

ความรู้ของผู้บริโภคจะมีผลกระทบต่อการกระทำ อุปนิสัยการซื้อ การใช้เวลาว่าง และอื่นๆ เนื่องจากบุคคลจะ

ตัดสินใจและมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑ์จากส่ิงท่ีเขารับรู้จึงเป็นส่ิงท่ีสำคัญ ดังนั้นการท่ีจะทำความเข้าใจความคิด

เกี่ยวกับการรับรู้และประสมประสานความคิดเพื่อพิจารณาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภคก็จะเป็น

ส่ิงท่ีดี เพราะผู้บริโภคมีการตัดสินใจโดยถือเกณฑ์ส่ิงท่ีเขารับรู้มากกว่าการถือเกณฑ์ตามวัตถุประสงค์ในการซื้อ

จินตนาการของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านราคา ภาพลักษณ์ร้านค้า ซึ่งจะโยงไปสู่ผู้ผลิต ผู้จำหน่าย 

ผู้บริโภคส่วนมากจะชอบภาพลักษณ์ที่น่าพึงพอใจ โดยจะค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดีหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ

เป็นท่ีพึงพอใจมากกว่าผู้ผลิต ผู้จำหน่าย ซึ่งมีภาพลักษณ์เป็นกลางหรือก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีทำให้เกิดความ

พอใจน้อยในผลิตภัณฑ์ดังกล่าว  
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   4)  การเรียนรู้ (Learning)  การเรียนรู้ของผู้บริโภค เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้มาซึ่ง

ความรู้ และประสบการณ์จากการซื้อและการบริโภคซึ่งนำไปใช้พฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องในอนาคต ในขณะท่ีการ

เรียนรู้บางประการเป็นความตั้งใจ หรือการเรียนรู้จำนวนมากเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากเหตุการณ์กับองค์ประกอบ

พื้นฐานซึ่งเกี่ยวกับการทำความเข้าใจของการเรียนรู้คือ 1) การจูงใจ 2) ส่ิงบอกเหตุ 3) การตอบสนอง 4) การ

เสริมแรง 5)  ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความโน้มเอียงที่เรียนรู้ผู้บริโภค เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ

ลักษณะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือการแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะท้อนว่าบุคคลมีความ

โน้มเอียง พอใจ หรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็นผลกระบวนการทาง

จิตวิทยา ซึ่งไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรและทำอะไร 

  พิบูลย์ ทีปะปาล  (2545) ได้คิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคไว้ว่าพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจ เป็นขั้นตอนท่ีเกิดจากพลังผลักดัน 4 อย่าง

ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พลังผลักดันดังกล่าวได้แก่ 

  1)  ข้อมูลข่าวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน์และสถานท่ีท่ีจะซื้อเป็นต้น หากไม่มีข้อมูล กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อจะเกิดขึ้นไม่ได้ ข้อมูลข่าวสารเกิดจาก 2 แหล่ง สำคัญ คือจากการโฆษณาการค้าโดยผ่านสื่อต่างๆ และ

แหล่งขา่วสารจากสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูง และผู้คุ้นเคย ซึ่งได้รับจากการพูดคุยกัน เป็นต้น 

       2)  สังคมและกลุ่มสังคม (Social and Group Forces) ประกอบด้วยวัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย 

ชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น สิ่งต่างๆ เหล่านี้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการ

ตัดสินใจซื้อและการก่อให้เกิดลักษณะของทางจิตวิทยาของผู้ซื้ออีกด้วย  

       3)  จิตวิทยา (Psychological Forces) พลังผลักดันทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ 

การเรียนรู้ บุคลิก และทัศนคติ สิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการการเลือกซื้อและตัดสินใจซื้อ

ตลอดจนนิสัยการซื้อและความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 

   4)  สถานการณ์ (Situation Factors) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุ่งหมายรวมทั้งเงื่อนในการซื้อ สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ

และก่อให้เกิดการตัดสินใจแตกต่างไปในแต่ละสถานการณ์ 
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ผู้ซื้อ 

3.5 ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) 

 การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค

ทางด้านต่างๆ เพื่อจัดสิ่งเร้าทางการตลาดให้เหมาะสม งานของนักการตลาดก็คือ ค้นหาว่าลักษณะและ

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื ้อได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื ้อที่เป็นเป้าหมายจะมี

ประโยชน์คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อจัดส่วนประสมทางการตลาด ให้ตอบสนองความ

ต้องการของผู้ซื้อได้ถูกต้อง  

ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีปัจจัยสำคัญหลายประการท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

สามารถแยกพิจารณาออกเป็นประเด็นต่างๆ ได้หลายประเด็น  ดังภาพท่ี  3.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ 

ท่ีมา : อัจฉรา  จันทร์ฉาย  (2543)  ระบบข้อสนเทศเพื่อการส่งออก  คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  
กรุงเทพฯ  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

   - วัฒนธรรม 

 -วัฒนธรรมกลุ่มย่อย 

 ชัน้ของสงัคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

     -อายุ           -ข้ันตอบวงจรชีวิตครอบครัว 

     -อาชีพ         -ภาวะเศรษฐกิจ 

     -การศึกษา     -รูปแบบการด ารงชีวิต 

ปัจจัยทางสังคม 

 -กลุ่มอิทธิพล 

 -ครอบครวั 

 บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 

     -การจูงใจ         -การรับรู้        -เจตคติ            

     -การเรียนรู้       -ความเชื่อ      -บุคลิกภาพ 

     -แนวคิดของตนเอง 
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 1)  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้

ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมจะเป็นสิ่งที่กำหนดความต้องการ

และพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 

(1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นส่ิงท่ีกำหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของ

บุคคล 

(2)  วัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียม (Subculture) มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา 

สีผิว พื้นท่ีภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่าง ทำให้วัฒนธรรมย่อยแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

(3)  ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการจัดลำดับบุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน จากระดับสูงไประดับต่ำสิ ่งที่นำมาใช้แบ่งชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได้ ชาติกำเนิด 

ตำแหน่งหน้าที่ บุคลิก ลักษณะบุคคล การศึกษา ชั้นของสังคมจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและ

กำหนดตลาด เป้าหมาย กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ รวมทั้งจัดส่วนผสมทางการตลาดให้สามารถสนองความ

ต้องการได้ถูกต้อง 

 2)  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันและมี 

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิง  (Reference  Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไป

เกี่ยวข้องด้วย คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน และกลุ่มทตุยิภูมิ 

(Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนำในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วม สถาบัน บุคคลต่างๆ ใน

สังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม และการดำเนินชีวิต รวมท้ัง

ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 

 3)  ปัจจัยด้านส่วนบุคคล (Personal Factors) ประกอบไปด้วย 

(1)  เพศ (Gender) เพศหญิง หรือชายจะมีความต้องการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่างกัน 

(2)  อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน  

(3)  รายได้ (Income) รายได้ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

ผู้ผลิตหรือผู้ขายต้องคำนึงถึงแนวโน้มของเศรษฐกิจและรายได้ของบุคคล อันจะนำไปสู่การปรับปรุงผลิตภัณฑ์

ราคา ช่องทางการจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

(4)  อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่ความจำเป็นและความต้องการ

ของสินค้าบริการท่ีแตกต่างกัน  
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(5)  การศึกษา (Education)  ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ

ดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ำ 

(6)  รูปแบบการดำรงชีวิต (Life Style) แบบการดำรงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและ

กลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล เช่น คนท่ีชอบเท่ียวกลางคืนจะบริโภคสินค้าต่างจากคนท่ีสมถะ 

 4)  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพลจาก

กระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติและบุคลิกภาพ ดังนี้ 

(1)  การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธ ีการที ่จะชักนำพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตาม

วัตถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษย์เกิดข้ึนต้องมีส่ิงจูงใจ (Motive)  หรือส่ิงเร้า การจูงใจมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงเร้าทางการตลาด การท่ีจะจัดส่ิงเร้าอย่างไรนั้น

จำเป็นต้องศึกษาความต้องการของมนุษย์  

(2)  การรับรู ้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจัดประเภท ตีความ และรับรู้

ข้อมูลท่ีได้รับ บุคคลท่ีถูกกระตุ้นให้ตัดสินใจปฏิบัติจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน บุคคลสองคนในภาวะถูกกระตุ้น

อย่างเดียวกันและสถานการณ์อย่างเดียวกันจะปฏิบัติต่างกัน เนื่องจากการรับรู้ท่ีต่างกัน การรับรู้ของบุคคลจึง

มีความสำคัญต่อผู้กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

(3)  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ของ

บุคคลการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับส่ิงเร้า(Stimuli) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิง

เร้านั้น ซึ่งการโฆษณาซ้ำแล้วซ้ำอีกถือว่าเป็นส่ิงเร้าให้เกิดการเรียนรู้และซื้อสินค้า และใช้สินค้านั้นเป็นประจำ 

(เป็นการตอบสนองของผู้บริโภค)  

(4)  ทัศนคติ (Attitudes) เป็นตัวท่ีทำให้เกิดการตอบสนองในระหว่างบุคคลออกมา 

แตกต่างกัน ซึ่งหมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงเร้าไปในทิศทางท่ีสม่ำเสมอ

ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความเช่ือเป็นพลัง

โดยตรงที่ส่งผลกระทบถึงการรับรู ้ของผู้บริโภค พฤติกรรมในการซื้อ และการรับรู้ ของบุคคลโดยการเลือก

กลั่นกรองเอาตัวกระตุ้นใดๆ ที่ไม่ขัดแย้งกับทัศนคติที่มีอยู่ของบุคคล นอกจากนี้ยังสามารถบิดเบือนการรับรู้

ข่าวสารและส่งผลกระทบต่อระดับความทรงจำของบุคคล 

(5)  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นโครงสร้างทางจิตวิทยาท่ีมีความซับซ้อนเกี่ยวกับเรื่องของ

ความเข้าใจตนเองของบุคคล คุณลักษณะท่าทางและบทบาท บุคลิกภาพหมายถึง ผลรวมของแบบแผนของ

คุณลักษณะของบุคคลแต่ละคนท่ีทำให้มีลักษณะเฉพาะ 
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(6)  ความเข้าใจตนเอง (The Self-concept) เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีกำหนดพฤติกรรมของบุคคลได้

มีนักจิตวิทยาบางคนได้แยกความแตกต่างระหว่างความเข้าใจตนเองที่แม้จริง (Actual Self – concept) คือ

วิธีที่บุคคลเข้าใจเกี่ยวกับตนเอง และความเข้าใจตนเองที่เป็นอุดมคติ (Ideal self – concept) คือ วิธีการท่ี

บุคคลต้องการให้ตนเองถูกมองหรือปรารถนาให้ตนเองเข้าใจเกี ่ยวกับตนในแบบใด ซึ่งทำให้นักการตลาด

สามารถคาดได้ว่า อะไรคือเป้าหมายของผู้บริโภค  

 กระบวนการตัดสินใจของผู ้ซื ้อ (Buyer’s Decision Process) ฟิลลิป คอทเลอร์ (Philip 

Kotler 1994: 193-199) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื ้อมี 5 ขั ้นตอน คือ การรับรู ้ปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังภาพท่ี 3.2 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

ท่ีมา : ปริญ ลักษิตานนท์  (2544)   จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค  กรุงเทพมหานคร  ทิปป้ิงพอยท์  หน้า 
145 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase 

Behavior) 
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 ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ความจำเป็น (Need 

Recognition) คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ความจำเป็นและความต้องการสินค้า ว่าต้องการสินค้าใด 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ หลังจากรู้ว่าต้องการสินค้าใดแล้ว ก็จะ

แสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคจะนำข้อมูลที่ได้มา

พิจารณาความสำคัญและประโยชน์ท่ีได้รับก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องใช้เวลาในการประเมิน 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคประเมินผลได้แล้วว่าจะซื้อสินค้าใดท่ี

เหมาะสมกับความต้องการของตนมากท่ีสุด ก็จะปฏิบัติการซื้อ 

 ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากใช้สินค้าที่ซื้อไปแล้ว

ผู้บริโภคจะตรวจสอบผลการใช้ ถ้าพอใจก็จะบริโภคซ้ำอีก ซึ่งทำให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป แต่ถ้าไม่

พอใจก็จะไม่บริโภคสินค้านั้นอีกต่อไปเช่นกัน 

พิบูลย์ ทีปะปาล  (2545: 10) กล่าวถึงรูปแบบการตัดสินใจ โดยอาศัย ระดับของการแก้ปัญหา 

(Degree of problem solving) ต้ังแต่การใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด จนถึงการใช้ความพยายามมากท่ีสุด ได้

เป็น 3 รูปแบบ  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.3  แสดงการซื้อ 3 รูปแบบแบ่งตามระดับของการแก้ปัญหา 

ท่ีมา : พิบูลย์  ทีปะปาล  (2545)  หลักการตลาด ยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21  กรุงเทพฯ   

โรงพิมพ์มิตรสัมพันธ์กราฟฟิค หน้า 160 

 

ใชค้วามพยายามนอ้ย พฤติกรรมการซือ้ ใชค้วามพยายามมาก 

ซือ้บ่อย 

ราคาถกู 
ความเส่ียงนอ้ย 

ใชข้อ้มลูนอ้ย 

ไม่ค่อยไดซ้ือ้ 

ราคาแพง 

ความเส่ียงสงู 

ตอ้งการขอ้มลูมาก ระดบัของการแกปั้ญหา (นอ้ย) (มาก) 

การซือ้
ตามปกติ 

การซือ้ตอ้ง
แกปั้ญหา
บางอย่าง 

การซือ้ตอ้ง
แกปั้ญหาอย่าง

มาก  
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1.  พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (routinized response behavior) เป็นพฤติกรรม 

การซื้อตามปกติธรรมดา ซึ่งเป็นแบบที่ง่ายที่สุด เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อซื้อสินค้าราคาถูก และต้องซื้อบ่อยๆ การซื้อ

สินค้าประเภทนี้ผู้ซื้อใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยมาก เพราะว่าเขารู้จักและคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี รู้ว่า

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีตราหรือยี่ห้อสำคัญอะไรบ้าง และเขาชอบซื้อตราอะไรมากท่ีสุด ตัวอย่างเช่น ยาสีฟัน สบู่ 

ผงซักฟอก เป็นต้น พฤติกรรมการซื้อแบบนี้มีช่ือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “พฤติกรรมการแก้ปัญหาตามความเคย

ชิน” (habitual problem solving) 

หน้าท่ีของนักการตลาดมี 2 ประการ คือ ประการแรกจะต้องจัดหาสินค้าเพื่อให้ลูกค้าประจำ

ได้รับความพอใจที่สุด โดยการรักษาระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการและคุณค่า ให้อยู่ในระดับมาตรฐาน 

และประการท่ีสอง คือ จะต้องพยายามหาทางจูงใจลูกค้าใหม่อีกด้วย ซึ่งอาจกระทำได้โดยการเสนอสินค้าใหม่ 

การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ (Point-of purchase display) การเสนอราคาพิเศษ และการใช้ของแถม เป็นต้น 

 2.  พฤติกรรมการซ้ือที่ต้องแก้ปัญหาบางอย่าง (limited problem solving) เป็นพฤติกรรม

การซื้อซึ่งมีความยุ่งยากมากกว่าแบบท่ี 1 เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อต้องเผชิญกับตราของสินค้าบางชนิดซึ่งไม่คุ้นเคยแม้ 

ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่รู้จักดี ซึ่งผู้ซื้อจำเป็นจะต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม จากพนักงานขาย จากโฆษณาต่างๆ ก่อน

ตัดสินใจเลือกซื้อ การซื้อในลักษณะนี้จึงเป็นการซื้อท่ีต้องแก้ปัญหาบางอย่างก่อน 

ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดจะต้องคำนึงถึงก็คือว่า ผู้ซื้อไม่มีความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลด

ความเสี่ยงให้น้อยลง (reduce risk) ด้วยการจัดหาข้อมูลเพิ่มเติม ดังนั้น นักการตลาดจึงจำเป็นต้องจัด

โปรแกรม การติดต่อสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ที่ดี เพื่อเพิ่มความเข้าใจและความเชื่อมั ่นให้กับผู ้ซื้อใน

ผลิตภัณฑ์ตราใหม่นั้น 

3.  พฤติกรรมการซ้ือที่ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (extensive problem solving) เป็น

พฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีมีความยุ่งยากมากท่ีสุด เกิดข้ึนเมื่อผู้ซื้อต้องเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งไม่คุ้นเคย 

และท้ังยังไม่ทราบด้วยว่าจะนำไปใช้อย่างไร จึงตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องแก้ปัญหาอย่างมาก จึงจะสามารถ

ตัดสินใจซื้อได้ 

ในฐานะนักการตลาดจะต้องเข้าใจว่า ผู้ซื้อมุ่งหวัง (prospective buyer) เขาเสาะแสวงหา

ข้อมูลและประเมินผลก่อนตัดสินใจซื้อผลิตประเภทนี้อย่างไร เพื่อจะได้จัดหาข้อมูลเอื้ออำนวยให้ผู้ซื้อมุ่งหวังได้

มีความรู้เกี่ยวกับลักษณะผลิตภัณฑ์ จุดเด่นสำคัญๆ ต่างๆ รวมตลอดถึงฐานะหรือตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ เพื่อ

เป็นการจูงใจและสร้างภาพพจน์ผลิตภัณฑ์ในทางท่ีดี เพื่อให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อด้วยความมั่นใจ 



52 
 
 4. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response)  การตอบสนองจะเป็นอย่างไร ขึ้นอยู่กับ

ลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ขั้นตอนการ

ตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

 1.  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อ 

 2.  การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการจะซื้อ 

 3.  การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เป็นการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ขายรายใด 

 4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวัน หรือเย็น

ในการซื้อสินค้า 

 5. การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ามากน้อยแค่

ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ นักการตลาดอาจจะต้องใช้การส่งเสริมการขายเข้าช่วยการ

ตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการ คือ  

1)  ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่า ตนต้องการอะไร 

2)  ประเภทผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ มีอะไร 

3)  ชนิดของผลิตภัณฑ์ ต้องคำนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 

4)  รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

5)  ตราผลิตภัณฑ์ ข้ึนอยู่กับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียงของสินค้า

และการให้บริการ 

6)  ผู้ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจำหน่ายหลายราย จะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับบริการท่ีผู้ขาย

เสนอ หรือความรู้จักมักคุ้น 

7)  ปริมาณท่ีจะซื้อ ผู้ซื้อต้องตัดสินใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจำนวนเท่าไร การตัดสินใจ

เกี่ยวกับปริมาณท่ีจะซื้อ ข้ึนอยู่กับความจำเป็นและอัตราการใช้ 

8)  เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจำนวนเท่าใด ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาท่ีจะซื้อ โอกาสใน

การซื้อ ข้ึนอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

9)  วิธีการชำระเงิน จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน เป็นต้น  
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บทสรุป 

 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทำของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้อง โดยตรงกับการได้รับและการใช้

สินค้า และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เป็นตัวกำหนดให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ขึ้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่สอดคล้องกับทัศนคติส่วนบุคคล ทัศนคติเหล่านี้ให้แนวทางการตัดสินใจซึ่ง

ผู ้บริโภคจะต้องดำเนินการ ผู้บริโภคจะชอบพ่อค้าที่เสนอสิ่งจูงใจให้ซื ้อที่สอดคล้องกับทัศนคติของตน 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่มีการปรับตัว การปรับตัวเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ทำการประเมินการ

ตัดสินใจ ตลอดจนกลยุทธ์ในการซื้อของเขา ความจำเป็นท่ีจะต้องปรับตัวเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยังคง

ขึ้นอยู่กับอิทธิพลของสิ่งจูงใจ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 5 ขั้น (Five – Stage Model of the Consumer Buying Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความ

นึกคิด (thought) ความรู้สึก (feeling) การแสดงออก (action) ในการดำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่

จำเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (attitude) ส่ิงจูงใจ (motive) ประสบการณ์ การรับรู้ 

หรือสิ่งเร้า (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าว จะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่นำไปสู่

กระบวนการตัดสินใจซื ้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การทำความเข้าใจผู้บริโภคอย่างเพียงพอนั้น 

จำเป็นต้องศึกษาทำความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อ อันเกิดจากภายในจิตใจหรือสมองที่เป็นตัวกำหนด

หรือสั่งการให้เกิดการกระทำนั้นด้วย ซึ่งต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการแสวงหา

ข้อมูลให้ได้เพียงพอ เพื่อนำมาประเมินก่อนการซื้ออิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจ (Decision Process) เมื่อผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเกิดก่อนการซื้อ ระหว่าง

การซื้อ และหลังการซื้อ  
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คำถามท้ายบทท่ี 3 

 

1. ถ้าหากนักศึกษาเป็นนักขายออนไลน์น้ำดื่มอัญชันเพื่อสุขภาพนักศึกษาต้องมีความรู้ในเรื่องใดบ้าง

เพื่อให้ตนเองสามารถขายสินค้าได้ 
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แผนบริหารการสอนประจำบทท่ี 4 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 4  การโฆษณา 

              4.1  บทนำ 

     4.2  ความหมาย ลักษณะ บทบาทของการโฆษณา 

                     4.3  การประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา 

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย ลักษณะ บทบาทของการโฆษณาได้ 

          2. ประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาได้อย่างถูกต้อง 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการโฆษณา 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 4 

                                                การโฆษณา 

บทนำ 
        การโฆษณาเป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่สำคัญวิธีหนึ่งที่เกี่ยวข้องผูกพันกับชีวิตมนุษย์ในการ

ดำเนินชีวิตประจำวัน ซึ่งการโฆษณามีจุดมุ่งหมายสำคัญ คือ การโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภค ให้เกิดความต้อง 

การผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจแทนการซื้อของคู่แข่งขัน โดยเฉพาะในสภาวะท่ีการแข่งขัน

ทางการตลาดค่อนข้างรุนแรง ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากมายหลากหลายตรายี่ห้อ การโฆษณา

จึงนับว่าเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งท่ีจำเป็นในการส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อนำไปสู่เป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 

ความหมายและลักษณะของการโฆษณา 

  นักวิชาการและนักวิชาชีพได้กล่าวถึงการโฆษณา (advertising) ไว้ดังนี้ 

        อิริค เบอร์โกวิทซ์และคณะ (Berkowitz and others 1992 : 467) อธิบายว่าการโฆษณาคือ 

การส่ือสารเกี่ยวกับองค์การธุรกิจ สินค้า บริการ หรือความคิด โดยใช้ส่ือท่ีมิใช่ส่ือบุคคล และต้องมีค่าใช้จ่าย 

        พัชนี เชยจรรยา และ คณะ (2538 : 93) ให้นิยามว่า การโฆษณา หมายถึง การแจ้งและแนะนำ

สินค้า บริการ หรือความคิดไปยังประชาชน โดยท่ีการแนะนำนัน้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้แก่ส่ือกลาง 

        ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 4) อธิบายว่า การโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล ท่ีต้อง

จ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการท่ีระบุได้ 

        เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 103) ให้ไว้ว่า การโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือท่ีต้องจ่ายเงิน

โดยผู้อุปถัมภ์รายการเพื่อจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร 

 

4.1 ลักษณะของการโฆษณา  

         1. เป็นการส่ือสารกับผู้รับจำนวนมาก โดยใช้ส่ือท่ีมิใช่ส่ือบุคคล ซึ่งส่ือท่ีสามารถเข้าถึงและ

ครอบคลุมผู้รับสารจำนวนมากในเวลาเดียวกัน คือ ส่ือมวลชน 

         2. เป็นการส่ือสารทางเดียว การโฆษณาเป็นการส่ือสารกับผู้รับสารจำนวนมาก โดยใช้

ส่ือมวลชนเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น โอกาสท่ีจะรับทราบความคิดเห็นหรือปฏิกิริยาของผู้รับสารจึงเป็นไปได้ยาก 

        3. เป็นการส่ือสารเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
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        4. เป็นการส่ือสารเพื่อจูงใจหรือต้องการสร้างอิทธิพลต่อผู้รับสาร การโฆษณามีวัตถุประสงค์

สำคัญคือการโน้มน้าวชักจูงให้ผู้รับสารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น จึง

มุ่งเน้นการสร้างอิทธิพลต่อผู้รับสารเพื่อให้เกิดการตัดสินใจบริโภคตามท่ีธุรกิจผู้ส่งสารต้องการ 

        5. เป็นการส่ือสารท่ีใช้ส่ือโฆษณาซึ่งต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อเวลาหรือเนื้อท่ีของส่ือเพื่อ

เผยแพร่ข่าวสารโฆษณา 

 

4.2 บทบาทของการโฆษณา 

        การโฆษณามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อชีวิตประจำวันของประชาชนและสังคมในหลายด้าน

ด้วยกัน บทบาทเหล่านั้นได้แก่ 

 1.บทบาทด้านการตลาด 

        องค์ประกอบสำคัญทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การจัด

จำหน่าย หรือสถานท่ี (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ซึ่งธุรกิจจะต้องทำหน้าท่ีจัดการหรือ

ผสมผสานองค์ประกอบทั้ง 4 ประการให้เหมาะสมและสอดคล้องกัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค และขณะเดียวกันธุรกิจก็บรรลุเป้าหมายทางการตลาด 

        การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งทางการตลาดจัดว่าเป็นองค์ประกอบที่สำคัญ

เนื ่องจากเป็นงานการตลาดที ่เกี ่ยวกับการสื ่อสารกับผู ้บริโภคและประชาชนด้วยวิธีการต่างๆ เพื ่อให้

กลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ได้รับทราบข้อมูล เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และอื่นๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการอุปโภค

บริโภค ซึ่งวิธีการที่สำคัญและมีบทบาทในการส่งเสริมการตลาดอย่างมากก็คือ การโฆษณา เนื่องจากการ

โฆษณาเป็นการสื่อสารที่มุ่งให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์และโน้มน้าวชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน

ท่ีสุด 

 2. บทบาทด้านการส่งเสริมการแข่งขันทางธุรกิจ 

         การโฆษณาท่ีเกิดขึ้น โดยธุรกิจหรือแหล่งสารต่างๆ ทำให้ผู้บริโภคได้ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์อะไร

จำหน่ายอยู่บ้าง และผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมีคุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์อย่างไร ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้

ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบหรือประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ประกอบการตัดสินใจซื้อ อันส่งผลให้ธุรกิจต้อง

มีการแข่งขันกันเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เปน็ท่ี

ต้องการของผู้บริโภคมากกว่าของคู่แข่งขัน 
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 3. บทบาทด้านเศรษฐกิจ 

         การโฆษณาเป็นเครื่องมือสำหรับธุรกิจในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อโน้มน้าวชักจูงให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อ อันนำมาซึ่ง ยอดขายและผลกำไรแก่ธุรกิจ ทำให้ธุรกิจสามารถดำเนินงานไปได้ด้วยความก้าวหน้า

และมั่นคง เมื่อธุรกิจก้าวหน้าอย่างมั่นคงย่อมสามารถขยายการลงทุนให้มากขึ้น ส่ิงท่ีตามมาคือเกิดการจ้างงาน

เพิ่มขึ้น เกิดธุรกิจต่อเนื่องอื่นๆ เป็นผลให้เศรษฐกิจขยายตัว ซึ่งส่งผลดีต่อสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 

4. บทบาทด้านสังคม 

        การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ช่วยให้ประชาชนได้รับทราบข้อมูล ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ไม่ว่าจะเป็นคุณประโยชน์ เทคโนโลยีหรือความก้าวหน้าต่างๆ ที่ผลิตภัณฑ์ได้มีการพัฒนาขึ้น ทำให้ผู้บริโภค

ได้รับความรู้ความเข้าใจและใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่สนองความต้องการ

หรือสนองประโยชน์ใช้สอยได้ดีท่ีสุด และท่ีสำคัญผลิตภัณฑ์ท่ีดีมีคุณภาพจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับส่ิงท่ีดีขึ้น และ

นำมาซึ่งการปรับปรุงมาตรฐานการดำรงชีวิต เมื่อผู้บริโภคตลอดจนประชาชนท่ัวไปมีมาตรฐานการดำรงชีวิตดี

ขึ้นย่อมนำมาซึ่งความเจริญแก่สังคม 

        ดังนั้น การโฆษณานั้นนอกจากมีบทบาทหน้าที่ต่อธุรกิจในการเป็นวิธีการหรือเครื่องมือในการ

ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อผลทางการตลาดของธุรกิจแล้ว ในอีกด้าน

หนึ่ง การโฆษณายังมีบทบาทสำคัญต่อสังคม โดยส่วนรวมกล่าวคือ ทำให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจใน

ระดับมหภาค อันเป็นผลให้ประชาชนในสังคมมีมาตรฐานการดำรงชีวิตท่ีดีขึ้น และนำไปสู่ความเจริญมั่นคงของ

ประเทศ 

 

4.3 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

 1. เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

        การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยให้ผู ้บริโภคได้

ทราบและใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีพอใจและตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ช่ือผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ สัญลักษณ์ คุณสมบัติ ส่วนประกอบ วิธีใช้ ราคา 

ช่ือผู้ผลิต สถานท่ีจำหน่าย หรืออื่นๆ 

 2 . เพื่อให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
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         การโฆษณาเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นับว่าเป็นสิ่งจำเป็น เนื่องจากการเกิดขึ้นของ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จากการคิดค้นและพัฒนาของธุรกิจ อาจเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักไม่ทราบคุณสมบัติ 

วิธีใช้ หรือคุณภาพ จึงต้องมีการให้ข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภคที่รับข่าวสารได้รับความรู้ความเข้าใจอย่างเพียง

พอท่ีจะตัดสินใจซื้อได้ 

 3. เพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ 

        การโฆษณาเพื่อโน้มน้าวชักจูงใจ กล่าวได้ว่าเป็นวัตถุประสงค์สำคัญที่จะนำไปสู่เป้าหมายทาง 

การตลาด การที่ธุรกิจผลิตสินค้าและบริการขึ้นมาย่อมต้องการขายให้ได้มากที่สุด การโฆษณาจึงเป็นวิธีการ

หนึ่งท่ีถูกนำมาใช้โดยสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหาสาระให้สามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้คล้อยตาม การโฆษณา

เพื่อวัตถุประสงค์นี้ จึงต้องมุ่งเน้นเนื้อหาข่าวสารท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ

กับของคู่แข่งขัน กระตุ้นโน้มน้าวให้เกิดความต้องการด้วยการใช้เหตุผล การเร้าอารมณ์ การสร้างความ

ประทับใจ โดยอาจมาจากคุณภาพท่ีดีเด่นเหนือผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้ออื่น การให้บริการหลังการขาย การใช้บุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงมาอ้างอิง และอื่นๆ  

 4. เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 

       โดยปกติผู้บริโภคทั่วไปจะมีความเคยชินในการบริโภคผลิตภัณฑ์ ตราบใดท่ียังมีความพอใจใน

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอยู่ แต่เมื่อธุรกิจหนึ่งธุรกิจใดได้นำผลิตภัณฑ์เข้าสู ่ตลาด ซึ่งอาจเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่หรือ

ผลิตภัณฑ์ที ่มีความแตกต่างไปจากที่มีอยู ่เดิมในตลาด ย่อมต้องการให้ผู ้บริโภคเปลี่ยนความเคยชินหรือ

พฤติกรรมการบริโภค มาบริโภคผลิตภัณฑ์ของธุรกิจแทน 

       การโฆษณาเพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคนั้นจุดมุ่งหมายสำคัญ คือ ต้องการให้ผู้บริโภค

เห็นถึงประโยชน์ที่แตกต่าง คุณค่าที่เหนือกว่า ความสะดวกสบายที่จะได้รับ ซึ่งหากผู้บริโภคเห็นถึงสิ่งเหล่านี้ 

และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคจากเดิมก็จะเป็นโอกาสให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เข้าสู่ตลาด ธุรกิจย่อมมี

โอกาสขยายตลาดได้มากขึ้น         

ตารางท่ี 4.1 แสดงวัตถุประสงค์ท่ัวไปและวัตถุประสงค์เฉพาะการโฆษณา 

วัตถุประสงค์ วัตถุประสงค์เฉพาะ 

1. ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 

 

1. ให้รู้จักช่ือและตราของผลิตภัณฑ์ 

2. สร้างความจดจำในตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ 

3. ให้ทราบคุณสมบัติและประโยชน์ใช้สอย 
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2. ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 

 

3. โน้มน้าวชักจูงให้ซื้อผลิตภัณฑ์ 

 

 

 

 

 

4. เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 

     ของผลิตภัณฑ์ 

4. สร้างภาพลักษณ์แก่ผลิตภัณฑ์ 

1. ให้ทราบกรรมวิธีหรือกระบวนการผลิต 

2. ให้ทราบเทคโนโลยีใหม่ของผลิตภัณฑ์ 

3. ให้ทราบคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค 

1. สร้างความพอใจในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 

2. สร้างความจงรักภักดีในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 

3. แสดงให้เห็นความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

4. ให้เกิดการซื้อซ้ำ 

5. เพิ่มยอดขายและกำไร 

6. เพิ่มส่วนแบ่งตลาด 

1. ให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

2. เพื่อให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงการบริโภคจากท่ีเคยชิน 

3. นำส่ิงท่ีดีกว่าให้แก่ผู้บริโภค 

 

4.4 การประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา (evaluating advertising effectiveness) 

       ผู้ทำโฆษณาจำเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องทำการประเมินผลโปรแกรมการโฆษณาเพื่อจะได้ทราบว่าผล

ที่ได้รับเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้หรือไม่ หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดบกพร่องทำให้ผลออกมาไม่เป็นไปตามกลุ่ม 

เป้าหมายก็จะได้หาทางแก้ไขในโอกาสต่อไป ท้ังนี้เพื่อให้ผลของการโฆษณามีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุด 

      โดยทั่วไปแล้ว ผู้ทำโฆษณาจะทำการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาแยกออกเป็น 2 อย่าง 

คือ การประเมินประสิทธิผลทางด้านการสื่อสาร (communication-effect) ได้แก่ การประเมินผลด้านการ

รับรู้ (awareness) ความรู้ความเข้าใจ (knowledge) หรือความชอบเพิ่มขึ้น (preference) เป็นต้น และ การ

ประเมินประสิทธิผลทางด้านการขาย (sales effect) เพื่อจะวัดว่าผลการโฆษณาทำให้ยอดขายสูงขึ้นมากน้อย
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เพียงไร ซึ่งค่อนข้างจะวัดได้ยากมาก เพราะการโฆษณาเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งในโปรแกรมการส่งเสริม

การตลาดดังกล่าวมาแล้ว การมียอดขายสูงขึ้นจึงขึ้นอยู่ปัจจัยอย่างอื่นด้วย แต่อย่างไรก็ตามการทำการวิจัยเพื่อ

ทราบผลท้ัง 2 ประการดังกล่าว ยังจำเป็นจะต้องกระทำ ซึ่งวิธีการวิจัยแต่ละอย่างมีดังนี้ 

        1. การวิจัยประสิทธิผลด้านการสื ่อสาร (communication-effect) เป็นการวิจัยเพื่อหา

คำตอบว่า โฆษณาที่ได้สร้างสรรค์ขึ้นมานั้นสามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ บางครั้งเราเรียก

วิธีการนี้ว่า “การทดสอบบทโฆษณา” (copy testing) ซึ่งอาจกระทำได้ทั้งก่อน และหลังการนำข่าวสารผ่าน

ส่ือในรูปแบบการกระจายเสียง แพร่ภาพ หรือตีพิมพ์เผยแพร่ การทดสอบหรือการประเมินผลทบโฆษณาก่อน

เผยแพร่ อาจทำได้ด้วยการนำบทโฆษณามาแสดงต่อผู้บริโภคท่ีเชิญมา และถามความเห็นจากผู้บริโภคว่าเขามี

ความรู้สึกชอบมากน้อยเพียงไร หลังจากนั้นอาจวัดความระลึกได้ (recall) ของผู้บริโภคว่าหลังจากได้ดูบท

โฆษณาแล้วสามารถจำอะไรได้บ้าง หรืออาจทำการวัดทัศนคติ (attitude) ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เป็นต้น 

ส่วนการประเมินผลหลังการโฆษณาเผยแพร่ อาจใช้วิธีวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคว่าโฆษณานั้นทำให้

ผู้บริโภคเกิดการับรู้หรือรู้จัก เกิดความรู้ และความชอบมากขึ้น มากน้อยเพียงไร 

        2. การวิจัยประสิทธิผลด้านการขาย (sales-effect research) เป็นการวิจัยเพื่อหาคำตอบว่า 

ผลของการโฆษณาช่วยทำให้ยอดขายเพิ่มขึ้นมากน้อยเพียงไร โดยทั่วไปแล้วการวัดประสิทธิผลด้านการขาย 

กระทำได้ยากกว่าการวัดประสิทธิผลด้านการสื่อสาร ดังกล่าวมาแล้วมาก เหตุผลสำคัญก็คือว่า ยอดขายท่ี

สูงขึ้นนั้นไม่ใช่เกิดจากผลของการโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกมากมายที่มีส่วนทำให้

ยอดขายสูงขึ้น เป็นต้นว่า ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ ราคาความพร้อมในการจัดจำหน่าย และการปฏิบัติการ

ของคู่แข่งขัน เป็นต้น 

                     วิธีหนึ่งของการวัดประสิทธิผลด้านการขายโฆษณา คือ การเปรียบเทียบยอดขายครั้งสุดท้าย 

(past sales) เปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณาครั้งสุดท้าย (past advertising expenditures) แล้ว

พิจารณาดูจากยอดขายที่เพิ่มขึ้น ส่วนอีกวิธีหนึ่งอาจใช้การทดลอง เช่น บริษัทแห่งหนึ่งอาจจัดแบ่งค่าใช้จ่าย

ด้านโฆษณาต่างกัน เพื่อนำไปใช้ในการโฆษณาในท้องท่ีการตลาด 3 แห่ง และวัดความแตกต่างของระดับยอด 

ขายเกิดข้ึน สมมติใน ตลาดท่ีหนึ่ง ใช้งบประมาณตามปกติจำนวนหนึ่ง ตลาดท่ีสอง ใช้งบประมาณครึ่งหนึ่งของ

งบประมาณตามปกติ และในตลาดท่ีสาม ใช้งบประมาณเป็น 2 เท่าของตลาดท่ีหนึ่ง ถ้าหากตลาดท้ังสามแห่ง

ดังกล่าวมีลักษณะคล้ายคลึงกัน และสมมติในเขตตลาดทั้ง 3 แห่งนั้น ใช้ความพยายามทางด้านการตลาด 

(marketing efforts) อื่นๆ เหมือนกัน ด้วยวิธีการดังกล่าวนี้ ก็พอจะได้ยอดขายที่ต่างกันนั้นเกิดจากระดับ

โฆษณาท่ีต่างกันนั่นเอง 
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บทสรุป 

        การโฆษณา เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่บริษัทนิยมนำมาใช้มากที่สุด ในบรรดาเครื่องมือ

สื่อสารหลัก 4 อย่าง การโฆษณาเป็นการนำเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อกระตุ้นเร่งเ ร้า 

และเชิญชวนให้เกิดการซื้อผ่านสื่อมวลชนต่างๆ โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายให้ การโฆษณา

สามารถแบ่งประเภทออกได้เป็น 4 วิธี คือ แบ่งตามลักษณะกลุ ่มเป้าหมาย แบ่งตามลักษณะพื ้นที ่ทาง

ภูมิศาสตร์ แบ่งตามลักษณะสื่อที่นำมาใช้และแบ่งตามจุดมุ่งหมายหน้าที่ของการโฆษณาโดยทั่วไป ขึ้นอยู่กับ

วัตถุประสงค์ท่ีผู้ทำการโฆษณาต้องการจะให้บรรลุ ซึ่งอาจเป็นวัตถุประสงค์เพื่อให้ทำหน้าท่ีอย่างใดอย่างหนึ่ง 

หรือหลายๆ อย่าง เช่น เพื่อแจ้งบอกให้ลูกค้าได้ทราบถึงความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายกับผลิตภัณฑ์

ของคู่แข่งขัน เพื่อติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ 

เพื่อช่วยให้การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีในตราสินค้ามากขึ้น และเพื่อลด

ต้นทุนอันเป็นส่วนรวมด้านการขายให้น้อยลง  
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คำถามท้ายบทท่ี 4 

1. การโฆษณาส่งผลดีต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคอย่างไรบ้าง จงอธิบายอย่างละเอียด 
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แผนบริหารการสอนประจำบทท่ี 5 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 5  การประชาสัมพันธ์ 

              5.1  บทนำ 

     5.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

                     5.3  กระบวนการของประชาสัมพันธ ์

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

          2. เข้าใจกระบวนการของประชาสัมพันธ์และสามารถประยุกต์ใช้ได้ 
 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการประชาสัมพันธ์ 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทท่ี 5 

                                            การประชาสัมพันธ์ 

บทนำ 
       การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่เพิ่มความสำคัญ และมีบทบาทต่อธุรกิจในยุค

ปัจจุบัน เป็นกลไกหนึ่งท่ีจะนำธุรกิจไปสู่เป้าหมาย โดยการได้รับความร่วมมือและการสนับสนุนจากผู้เป็นลูกค้า 

ตลอดจนประชาชนท่ัวไป ปัจจุบันสังคมและเศรษฐกิจขยายตัว มีความสลับซับซ้อนมากขึ้น และเกิดการแข่งขัน

ในเชิงธุรกิจเพิ่มขึ้น ผลิตภัณฑ์มากมายหลายตรายี่ห้อท่ีเสนอต่อตลาดแทบจะไม่มีความแตกต่างกันในคุณภาพ 

และคุณประโยชน์ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคเพื่อโน้มน้าวชักจูงให้ตัดสินใจซื้อ จึงไม่ใช่วิธีเดียว

ที่จะช่วยส่งเสริมการตลาดได้อย่างถาวร ธุรกิจจึงต้องหันมาให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะ

หากธุรกิจมุ่งสร้างความเจริญ และความมั่นคงให้แก่กิจการในระยะยาว ท้ังนี้เนื่องมาจากการประชาสัมพันธ์นั้น

เป็นวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดความเข้าใจอันดีและสัมพันธภาพที่ดีระหว่างธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย การ

ประชาสัมพันธ์ที่ได้มีการวางแผนและดำเนินงานอย่างต่อเนื่อง จะทำให้ประชาชนมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ และ

เกิดความเต็มใจที่จะส่งเสริม สนับสนุนการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งรวมถึงการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ

ด้วย 

ความหมายของการประชาสัมพันธ์ 

      การประชาสัมพันธ์ มาจากคำว่า Public relations ซึ่งแปลได้ว่า ความสัมพันธ์กับประชาชน 

นักวิชาการและนักวิชาชีพหลายท่าน ได้อธิบายถึง ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ต่างๆ ดังนี้ 

      ประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการสื่อสารอย่างมีแบบแผน เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การ 

หน่วยงาน กับสาธารณชน กลุ่มต่างๆ นำมาซึ่งความเช่ือถือศรัทธา และนำไปสู่ความร่วมมือ การสนับสนุนการ

ดำเนินงานขององค์การหรือหน่วยงานนั้นๆ ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงเป็นวิธีการส่ือสารท่ีสำคัญท่ีช่วยส่งเสริม

งานการตลาดขององค์การธุรกิจให้ดำเนินไปสู่เป้าหมายได้อย่างมั่นคง และยิ่งขนาดขององค์การใหญ่ขึ้นเพียงใด 

ก็ยิ ่งต้องขยายขอบเขตความรับผิดชอบของการประชาสัมพันธ์ให้มากขึ ้น ถ้า ธุรกิจมีขนาดเล็ก การ

ประชาสัมพันธ์มุ่งกระทำเพื่อให้เกิดผลกำไรแก่เจ้าของธุรกิจ เมื่อธุรกิจใหญ่ขึ้นก็จะดำเนินงานประชาสัมพันธ์

โดยเน้นท่ีพนักงานลูกจ้าง และเมื่อขยายตัวมากขึ้นก็จะขยายไปสู่เป้าหมายไปยังกลุ่มสังคม สังคมโดยรวม และ

ประเทศชาติ (วิจิตร อาวะกุล 2534 : 28) 

       เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 202) ไห้ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์การ

กับชุมชนต่างๆ มีวัตถุประสงค์เพื ่อสร้างความเชื ่อถือ ภาพลักษณ์ ความรู้เรื ่องใดเรื ่องหนึ่ง และแก้ไข

ข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
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5.1 ลักษณะสำคัญของการประชาสัมพันธ์  

       1. เป็นการสื่อสารสองทาง (two – way communication) การประชาสัมพันธ์ มิใช่เป็นเพียง

การบอกกล่าว หรือให้ข้อมูลจากองค์การธุรกิจไปยังผู้รับสารเท่านั้น แต่องค์การธุรกิจต้องให้ความสนใจต่อ

ความคิดเห็น ท่าที หรือปฏิกิริยาของผู้รับสาร เพื่อเป็นข้อมูลสำหรับปรับกระบวนการสื่อสารให้เป็นไปตาม

จุดมุ่งหมายของการประชาสัมพันธ์ที ่มุ ่งสร้างความเข้าใจอันดีและความสัมพันธ์ที ่ดีระหว่างธุรกิจและ

กลุ่มเป้าหมาย 

      2. เป็นการสื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจเป็นสำคัญ การประชาสัมพันธ์มิได้มุ่งให้ข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เหมือนวิธีการสื่อสารการตลาดวิธีอื่น เนื่องจากวัตถุประสงค์ของการให้ประชาสัมพันธ์นั้น

เป็นไปเพื่อให้ได้รับความเชื่อถือ ศรัทธา จากสาธารณชน ดังนั้นประชาสัมพันธ์ จึงเกี่ยวข้องกับกิจกรรมความ

เคล่ือนไหว ผลงานท่ีสร้างช่ือเสียง หรืออื่นๆ ในอันท่ีจะสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์

ท่ีกำหนดไว้ 

       3. เป็นการสื่อสารกับผู้รับสารจำนวนมาก (mass communication) ซึ่งผู้รับสารหรือมวลชน

เหล่านี้ อาจเป็นคณะบุคคล กลุ่มบุคคล สถาบันต่างๆ ท่ีเป็นเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์มุ่งเน้นท่ีจะส่ือสาร

เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับสาธารณชนเป็นสำคัญเพื่อก่อให้เกิดการยอมรับ เชื่อถือ และศรัทธาในวงกว้าง แต่

ขณะเดียวกันในบางครั้ง การประชาสัมพันธ์อาจมุ่งเน้นที่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะแต่ละกลุ่ม เพื่อวัตถุประสงค์

เฉพาะของการทำประชาสัมพันธ์แต่ละครั้งก็ได้ 

        4. เป็นการสื่อสารที ่ต้องดำเนินงานอย่างต่อเนื ่องเป็นกระบวนการ  ลักษณะของการ

ประชาสัมพันธ์มิได้กระทำอย่างฉาบฉวย หรือกระทำในเวลาสั้นๆ เพียงชั่วครั้งชั่วคราวหรือเพียงเพื่อให้ได้รับ

การตอบสนองอย่างไรก็ได้จากผู้รับสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่ต้องดำเนินงานอย่างต่อเนื่องในอันท่ีจะสร้างสม

ความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดี ก่อให้เกิดความเช่ือถือ และการยอมรับ ซึ่งส่ิงเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยเวลา และ

ความเพียรพยายามอย่างสม่ำเสมอ 

        5. เป็นการสื่อสารที่ไม่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสื่อ โดยหลักการแล้วการประชาสัมพันธ์ไม่ต้องเสีย

ค่าใช้จ่ายในการซื้อเวลา หรือเนื้อท่ีของส่ือมวลชน แต่ใช้วิธีการขอความร่วมมือ สนับสนุนเพื่อเผยแพร่ข่าวสาร

ของธุรกิจ ส่ือมวลชนจึงเป็นส่ือหลักท่ีสำคัญของการประชาสัมพันธ์ 

5.2 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

        การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารที่มีรูปแบบแตกต่างจากวิธีการส่ือสารการตลาดอื่นๆ และ

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์มิได้มุ่งเน้นที่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้กลุ่ม 

เป้าหมายเกิดความต้องการ หรือพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นในทันทีในเวลารวดเร็ว แต่มุ่งท่ีการสร้างความเข้าใจ
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อันดี ระหว่างธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์กับ กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจเป็นลูกค้าหรือประชาชนกลุ่มต่างๆ เพื่อให้ได้รับ

ความร่วมมือและการสนับสนุน 

 1. เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการดำเนินงานและกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ 

                    ปัจจุบันมีผู้ประกอบการทางธุรกิจเกิดขึ้นเป็นจำนวนมาก ต่างก็จำเป็นท่ีจะต้องนำเสนอตนเอง

เป็นที่รู้จักของประชาชน การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ประชาชนได้รู้จักธุรกิจ เพื่อให้ทราบถึงการดำเนินงาน 

บทบาทต่างๆ ของธุรกิจ จะช่วยสร้างความสนใจ และความเข้าใจให้เกิดข้ึนได้ 

  2. เพื่อสร้างสัมพันธภาพที่ดีระหว่างธุรกิจ และประชาชนกลุ่มต่างๆ  

                    การที่ธุรกิจจะได้รับความร่วมมือและสนับสนุน จำเป็นที่จะต้องสร้างความสัมพันธ์ที ่ดีให้

เกิดขึ้นระหว่างธุรกิจกับประชาชน โดยเฉพาะกลุ่มประชาชนท่ีมีบทบาทสำคัญต่อธุรกิจ เช่น ลูกค้า ส่ือมวลชน 

หรือชุมชนใกล้เคียงธุรกิจ สัมพันธภาพท่ีดีจะนำไปสู่ความร่วมมือและการสนับสนุนซึ่งกันและกัน 

 3. เพื่อสร้างความนิยมเลื่อมใส และความศรัทธาจากประชาชน 

        ความเล่ือมใส และความศรัทธาของประชาชนต่อธุรกิจ เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างให้เกิดขึ้นได้ โดย

อาศัยการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลงานและความเจริญก้าวหน้าต่างๆ ของธุรกิจ ซึ่งวัตถุประสงค์นี้หากกระทำ

ได้จะช่วยให้ธุรกิจได้รับการสนับสนุนจากประชานเป็นอย่างดี และเมื่อประชานเกิดความเลื่อมใสและศรัทธา

แล้ว ก็เป็นส่ิงท่ีจะคงอยู่ไปนาน 

 4. เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจ 

        ธุรกิจที่มุ่งสร้างความเจริญเติบโตและขยายขอบเขตของธุรกิจให้กว้างขวาง จำเป็นต้องทำการ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี โดยเน้นท่ีการเผยแพร่ช่ือเสียงเกียรติคุณในด้านต่างๆ ออกสู่สารธารณ

ชนอย่างสม่ำเสมอ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งปัจจุบันเป็นส่ิงสำคัญสำหรับธุรกิจท่ี

ต้องการเติบโต และเป็นที่ยอมรับของประชาชน การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์อย่าง

ต่อเนื่อง และใช้ระยะเวลายาวนาน แต่หากสามารถสร้างได้แล้ว ภาพลักษณ์ท่ีดีนี้จะมั่นคงและส่งเสริมธุรกิจได้

เป็นอย่างดี 

 5. เพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด 

       ในการดำเนินธุรกิจที่เต็มไปด้วยการแข่งขันทำให้มีข่าวสารต่างๆ เผยแพร่อยู่มากมาย บางครั้ง

อาจเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดผลกระทบ หรือสร้างความเข้าใจผิดให้เกิดขึ้นได้ การประชาสัมพันธ์จึงถูกนำมาใช้เป็น

เครื่องมือเพื่อช่วยป้องกันหรือช่วยแก้ไขความเข้าใจผิดนั้นด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารอย่างสม่ำเสมอ ด้วยการ
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ชี้แจงข้อเท็จจริงต่างๆ ให้แก่สาธารณชนได้ทราบ อันเป็นวิธีการช่วยเสริมสร้างความเข้าใจอันดี ช่วยป้องกัน

และแก้ไขความเข้าใจผิดได้ 

 6. เพื่อเสริมสร้างความเจริญและความม่ันคงให้แก่ธุรกิจ 

        การส่ือสารการประชาสัมพันธ์ที่สามารถสร้างความเข้าใจอันดี และสัมพันธภาพท่ีดีระหว่างธุรกิจ

กับประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ย่อมนำไปสู่ความร่วมมือ และการสนับสนุนกิจการของธุรกิจ อันมีส่วนช่วยเสริม 

สร้างให้ธุรกิจมีความเจริญก้าวหน้าและมั่นคงสืบไป 

       วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เหล่านี้ ไม่อาจดำเนินการให้เป็นไปตามที่กำหนดได้โดยง่าย

และจำเป็นต้องอาศัยเวลาพอสมควร เนื่องจากรูปแบบของการประชาสัมพันธ์มีลักษณะท่ีไม่หวือหวาหรือเร้าใจ

เหมือนวิธีการส่ือสารรูปแบบอื่น และต้องมีลักษณะน่าเช่ือถือ หากการประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความเข้าใจ 

ความสัมพันธ์ที่ดี ตลอดจนความเชื่อถือ ความศรัทธา ให้เกิดขึ้นในความรู้สึกนึกคิดของประชาชนที่เป็นกลุ่ม 

เป้าหมายได้แล้ว สิ่งเหล่านี้จะคงอยู่ยาวนาน และนำไปสู่ความร่วมมือและการสนับสนุนการดำเนินงานของ

ธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้ 

 

5.3 กระบวนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ 

       กระบวนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นขั้นตอนของการปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

กำหนดไว้ นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงกระบวนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 

       คาร์ล เอช เฟรดริค (Friederich 1975 : 8) อธิบายไว้ว่า กระบวนการดำเนินงาน

ประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วยขั้นตอน 4 ข้ัน ได้แก่ 

 1. การค้นคว้าหาข้อเท็จจริงและการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ต่างๆ ขององค์การ  

 2. การกำหนดนโยบายและการวางแผนโครงการ 

3. การส่ือสารงานประชาสัมพันธ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายตามท่ีได้วางแผนไว้ 

 4. การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 

 

 



71 
 
       สก็อต คัทลิป และ อัลเลน เซ็นเตอร์ (Cutlip and Center 1978 : 91) ได้กำหนดขั้นตอนของ

การดำเนินงานประชาสัมพันธ์ว่ามี 4 ข้ัน คือ 

 1. การวิจัยและการรับฟัง ซึ่งเป็นการหาข้อมูล หรือข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสภาพของหน่วยงาน เพื่อใช้ใน

การวิเคราะห์สถานการณ์สำหรับการประชาสัมพันธ์ 

 2. การวางแผนและการตัดสินใจเกี่ยวกับกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสม 

 3. การส่ือสารตามแผนท่ีกำหนดไว้ 

 4. การประเมินผลเพื่อติดตามงานหรือกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 

       จอห์น อี มาร์สตัน (Marston 1979 : 185) แบ่งกระบวนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์เป็น 4 

ขั้นตอนได้แก่ 

 1. การวิจัย (research) เป็นการรวบรวมข้อเท็จจริงเพื่อให้ทราบถึงสภาพขององค์การ 

 2. การปฏิบัติ (action) เป็นการวางแผนกำหนดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 

 3. การส่ือสาร (communication) เป็นการส่ือสารการประชาสัมพันธ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 

4. การประเมินผล (evaluation) เป็นการติดตามผลการดำเนินกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 

    ว่าเป็นอย่างไร 

 

5.4 กระบวนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 

 1. การศึกษาค้นคว้า  

        การศึกษาค้นคว้า เป็นการหาข้อมูล ข้อเท็จจริง สภาพปัญหา และอื่นๆ ของธุรกิจเพื่อใช้ในการ

วิเคราะห์สถานการณ์เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ว่ามีสภาพอย่างไร เพื่อเป็นแนวทางสำหรับการกำหนดแผน 

งาน หรือโครงการประชาสัมพันธ์ที่จะต้องดำเนินการ การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ สามารถหาได้จากแหลง่ภาย 

ในธุรกิจเอง เช่น จากฝ่ายบริหาร จากหน่วยงานด้านการตลาด จากพนักงาน ซึ่งหน่วยงานภายในและพนักงาน

เป็นแหล่งข้อมูลที่มีโยชน์ต่อการวิเคราะห์สถานการณ์ หน่วยงานการตลาดอาจให้ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น

ของลูกค้าต่อธุรกิจ หรือต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ พนักงานซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์กลุ่ม

หนึ่งสามารถให้ข้อคิด หรือความเห็นเกี่ยวกับธุรกิจที่เป็นประโยชน์ได้การศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลจากแหล่ง
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ภายนอกธุรกิจ อาจได้จากลูกค้า ประชาชนกลุ่มต่างๆ จากสื่อมวลชนที่สะท้อนความคิดเห็นบางอย่างท่ี

เกี่ยวข้องกับธุรกิจ หรือจากการศึกษาวิจัยอย่างเป็นระบบเพื่อให้ได้ข้อเท็จจริงท่ีนำมาใช้ประโยชน์ต่อไป 

 2. การวางแผนกำหนดกิจกรรมการประชาสัมพันธ ์

       หลังจากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ และการวิเคราะห์สถานการณ์ด้านการประชาสัมพันธ์ โดย

อาศัยข้อมูลเหล่านั้นแล้ว ก็เป็นการกำหนดงานที่ต้องปฏิบัติให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในอันที่จะทำให้ธุรกิจ

บรรลุวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย การกำหนดงาน โครงการหรือกิจกรรมประชาสัมพันธ์

ท่ีจะจัดทำในช่วงเวลาต่างๆ อย่างละเอียด โดยต้องมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ กำหนด

งบประมาณ กำหนดส่ือหรือช่องทางท่ีใช้ กำหนดผู้รับผิดชอบงานหรือโครงการต่างๆ ซึ่งต้องอาศัยการพิจารณา 

ตัดสินใจเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารงานประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องต้องกัน จึงจะทำให้การประชาสัมพันธ์

บรรลุผลตามจุดมุ่งหมาย 

 3. การสื่อสาร 

       เป็นการสื่อสารงานประชาสัมพันธ์ โดยใช้ช่องทางคือ โครงการ งาน หรือกิจกรรมและใช้วิธีการ

ต่างๆ ท่ีได้กำหนดไว้ไปสู่กลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ และเกิดความ

เข้าใจอันดีต่อธุรกิจ หรือเพิ่มให้เกิดผลตามที่ธุรกิจกำหนดไว้ในขั้นการสื่อสารนี้ สิ่งสำคัญ คือ การพยายามให้

การปฏิบัติงานสื่อสารประชาสัมพันธ์เป็นไปด้วยความราบรื่นตามแผนงานที่กำหนดไว้ แม้ว่าในความเป็นจริง

แล้ว การส่ือสารภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลานั้น กระบวนการส่ือสารอาจถูกส่ิงรบกวน

ภายนอกต่างๆ ซึ่งธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ ที่อาจส่งผลกระทบต่อประสิทธิผลของการสื่อสารให้ไม่เป็นไป

ตามท่ีคาดหวังได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม 

 4. การประเมินผล 

        เป็นขั้นตอนการตรวจสอบการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ว่าเป็นอย่างไร ควรแก้ไขหรือปรับปรุง

งาน แผนงาน หรือโครงการ อย่างไร หรือไม่ รวมทั้งประเมินผลเพื่อการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ในอนาคต

ด้วย การประเมินผลมีวิธีการทำได้หลายวิธี ทั้งวิธีที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น การสอบถามหรือ

พูดคุยกับผู้เกี่ยวข้อง การสังเกต การสำรวจ การศึกษาวิจัย เป็นต้น การประเมินผลเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการ

ดำเนินงานประชาสัมพันธ์ที่จะช่วยให้งานประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเกิดความสมบูรณ์ และเกิดประโยชน์ต่อการ

พัฒนางานประชาสัมพันธ์ต่อๆ ไป 
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บทสรุป 

       การประชาสัมพันธ์เป็นการส่ือสารอย่างมีแบบแผน เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การกับ

สาธารณชนนำมาซึ่งความเชื่อถือศรัทธา และความร่วมมือสนับสนุน และมีความสำคัญที่ช่วยส่งเสริมงานการ 

ตลาดขององค์การธุรกิจให้ดำเนินไปอย่างก้าวหน้ามั่นคง การประชาสัมพันธ์มีลักษณะสำคัญ 5 ประการ คือ 

เป็นการสื่อสารสองทาง เป็นการสื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจ เป็นการสื่อสารกับผู้รับสารจำนวนมาก 

เป็นการส่ือสารท่ีต้องมีการดำเนินงานอย่างต่อเนื่องอย่างเป็นกระบวนการ และ เป็นการส่ือสารท่ีไม่มีค่าใช้จ่าย

ในการซื้อส่ือวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ท่ีสำคัญ คือ เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการดำเนินงาน

และกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ เพื่อสร้างสัมพันธภาพท่ีดีระหว่างธุรกิจและประชาชนเพื่อสร้างความนิยมเล่ือมใส

และศรัทธาจากประชาชน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ เพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด และ เพื่อ

เสริมสร้างความเจริญและความมั่นคงให้แก่ธุรกิจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



74 
 

คำถามท้ายบทท่ี 5 

1. ให้นักศึกษาเขียนข่าวประชาสัมพันธ์การจัดงานส่งเสริมพหุวัฒนธรรมในจังหวัดยะลา ณ. 

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
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เอกสารอ้างอิง 

ดารา ทีปะปาล  (2541)  การส่ือสารการตลาด  กรุงเทพมหานคร   อมรการพิมพ์ 

ธงชัย สันติวงษ์  (2540)  พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด  กรุงเทพมหานคร  สำนักพิมพ์ประชุมช่าง 
ประดิษฐ์  จุมพลเสถียร  (2544)  IMC เชิงกลยุทธ์  กรุงเทพมหานคร  สำนักพิมพ์อาร์ตโปรเกรส   

พิบูล ทีปะปาล  (2545)  หลักการตลาด ยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21  กรุงเทพมหานคร  โรงพิมพ์มิตร 

 สัมพันธ์กราฟฟิค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 6 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 6  การส่งเสริมการขาย 

              6.1  บทนำ 

     6.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 

                     6.3  รูปแบบและวิธีการส่งเสริมการขาย 

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย แนวคิด ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายได้ 

          2. สามารถใช้ความรู้จากการส่งเสริมการขายเพื่อจัดกิจกรรมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ 
 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 
 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 

          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการส่งเสริมการขาย 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 6 

                                           การส่งเสรมิการขาย 

บทนำ 
       การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดท่ีธุรกิจนิยมใช้กันมาก เพราะเป็นวิธี

ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อให้เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ในสถานการณ์การแข่งขันทางการตลาด บางครั้ง การสื่อสารการ 

ตลาดด้วยการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ อาจไม่เพียงพอที่จะทำให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายได้ การส่งเสริมการ

ขายในรูปแบบต่างๆ ท่ีกระตุ้นและโน้มน้าวใจผู้รับสารเป้าหมายได้มากขึ้นจึงมีบทบาทอย่างยิ่งสำหรับธุรกิจใน

การส่งเสริมและสนับสนุนให้การส่ือสารการตลาดบรรลุผล 

ความหมายและลักษณะของการส่งเสริมการขาย 

 นักวิชาการได้อธิบายถึงการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ไว้ดังนี้ 

        ฟิลิป คอทเลอร์ และ แกรี อาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong 1989 : 450) ได้อธิบายว่า

การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการหนึ่งของส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาด ท่ีกระทำในระยะเวลาส้ันๆ เพื่อ

กระตุ้นและเร่งเร้าการซื้อของผู้บริโภค 

        วิลเลียม ดอมเมอร์มุธ (Dommermuth 1989 : 47) อธิบายไว้ส้ันๆ ว่าการส่งเสริมการขายเป็น

กิจกรรมเสริมทางการตลาดท่ีนำมาใช้ร่วมกับวิธีการส่งเสริมการตลาดอื่นๆ เป็นครั้งคราว 

        อิริค เบอร์โกวิทซ์ และคณะ (Berkowitz and others 1992 : 469) อธิบายไว้ว่าการส่งเสริม

การขายเป็นวิธีการโน้มน้าวใจในระยะส้ันเพื่อกระตุ้นความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

        คอร์ทแลนด์ โบเว และ จอห์น ธิล (Bovee and Thill 1992 : 525) กล่าวถึงการส่งเสริมการ

ขายว่า คือ วิธีการต่างๆ  ท่ีถูกนำมาใช้เพื่อกระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ รวมท้ังการจัดเหตุการณ์พิเศษ และ

กิจกรรมท้ังหลาย 

        เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 233) อธิบายไว้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมืออย่างหนึ่ง

ของการส่งเสริมการตลาดท่ีออกแบบขึ้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึ้น และแรงขึ้น 

        การให้นิยามการส่งเสริมการขายให้ชัดเจนค่อนข้างจะทำได้ยาก แต่หากพิจารณาในแง่ท่ีว่าการ

ส่งเสริมการนั้นเป็นหนึ่งในส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย แล้วสรุปได้ว่า 
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        การส่งเสริมการขายเป็นการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการรูปแบบอื่นๆ ที่ไม่ใช่การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยบุคคล ท่ีจัดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง เพื่อกระตุ้นหรือเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

เร็วขึ้น และนำมาใช้เสริมกับวิธีการส่ือสารการตลาดวิธีอื่นๆ 

        วิธีการส่งเสริมการขายมีหลายวิธี และแต่ละวิธีมีรูปแบบท่ีแตกต่างกันไป แต่ก็มีจุดมุ่งหมายท่ีจะ

กระตุ้นหรือโน้มน้าวชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้รับสาร มักใช้เพื่อสนับสนุนการส่ือสารการตลาดวิธีอื่นๆ  

การส่งเสริมการขาย มีลักษณะดังนี้              

                 1. เป็นการติดต่อสื่อสารของธุรกิจสู่ผู้รับสารเป้าหมายเพื่อนำเสนอข้อมูล บางอย่างที่จะทำให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์มากข้ึน 

        2. เป็นการติดต่อสื ่อสารเพื่อกระตุ ้น หรือชักจูงใจผู ้รับสารเป้าหมาย โดยใช้สิ ่งจูงใจด้าน

ประโยชน์ และคุณค่าท่ีผู้รับสารเป้าหมายจะได้รับเพิ่มข้ึนจากการส่งเสริมการขายนั้น 

        3. เป็นการติดต่อสื่อสารที่ใช้สื่อหรือช่องทางหลายชนิดที่ค่อนข้างหลากหลาย กว่าการสื่อสาร

การตลาดอื่นๆ ซึ่งส่ือหรือช่องทางท่ีใช้ก็ขึ้นอยู่กับวิธีการ หรือรูปแบบของการส่งเสริมการขายแต่ละวิธี 

 

6.1 วัตถุประสงค์ของการส่งเสรมิการขาย 

          การส่งเสริมการขายมักจะนำมาใช้ในระยะส้ันๆ โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

        1. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

        วิธีการหรือเครื่องมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการขายมีหลายหลาย และสามารถใช้เพื่อกระตุ้นให้

ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นโอกาสให้ผลิตภัณฑ์ได้สร้างความพอใจ

แก่ผู้บริโภค อันนำไปสู่การบริโภคในระยะยาวต่อไป 

        2. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากข้ึน 

        การส่งเสริมการขายบางอย่างช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น เนื่องจากได้รับ

ประโยชน์พิเศษเพิ่มข้ึนจากการซื้อนั้น 

        3. เพื่อกระตุ้นยอดขายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

        การส่งเสริมการขายสามารถนำมาใช้เพื่อเร่งการซื้อ และทำยอดขายให้แก่ธุรกิจ ในช่วงเวลา

หนึ่งๆ เพื่อให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายในการทำยอดชาย 
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        4. เพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ 

        การส่งเสริมการขายที่สามารถเพิ่มปริมาณการบริโภค และเพิ่มยอดขาย จะช่วยให้ส่วนแบ่ง

ตลาดของธุรกิจคงอยู่ในระดับท่ีกำหนดไว้ได้ 

        นอกจากวัตถุประสงค์ 4 ประการข้างต้นแล้ว การส่งเสริมการขายอาจใช้เพื่อวัตถุประสงค์อื่นได้

อีก ดังเช่นท่ี เทอร์เรนซ์ ชิมท์ (Shimp 1990 : 523) กล่าวไว้ดังนี้ 

       1.เพื่อกระตุ้นให้พนักงานขายกระตือรือร้นในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ ในบางครั้งพนักงานขาย

อาจพบความยากลำบาก ท้อแท้ และเบ่ือหน่ายในการเข้าพบเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์ด้วยข้อมูลเดิมโดยไม่มีส่ิง

ใหม่ไปเสนอลูกค้า และขาดแรงจูงใจภายในของตนเอง อันทำให้พนักงานขายขาดความกระตือรืนร้นท่ีจะโน้ม

น้าวชักจูงใจลูกค้า ดังนั้นการส่งเสริมการขายด้วยรูปแบบหรือกิจกรรมที่น่าสนใจ หรือเร้าใจจะมีส่วนช่วยให้

พนักงานขายกระตือรือร้น และทำงานขายได้ง่ายข้ึน 

        2. เพื่อฟื้นฟูการขายของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในขั้นอิ่มตัว แม้ว่าการส่งเสริมการขายจะไม่สามารถพลิก

สถานการณ์ให้การขายผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นท่ีต้องการในช่วงตกต่ำให้กลับเหมือนเดิมได้ แต่การส่งเสริมการขาย

สามารถช่วยฟื้นฟูการขายผลิตภัณฑ์อยู่ในช่วงอิ่มตัวได้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ยังคงเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอยู่ 

แต่ก็ต้องอาศัยการเผยแพร่กิจกรรมการส่งเสริมการขายให้กว้างขวางและเป็นท่ีสนใจของผู้บริโภค 

        3. เพื่อแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ให้แก่คนกลางทางการตลาด การส่งเสริมการขายสู่คนกลาง ซึ่งอาจ

เป็นผู้ค้าส่ง หรือผู้ค้าปลีกมักประสบผลสำเร็จในการกระตุ้นให้คนกลางเหล่านี้สนใจนำผลิตภัณฑ์ไปจำหนา่ย 

โดยปกติแล้วคนกลางมักปฏิเสธที่จะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจำหน่าย เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์เดิมอยู่ในความดูแลมาก

แล้ว แต่การส่งเสริมการขายจะทำให้คนกลางได้รับผลตอบแทนพิเศษท่ีน่าสนใจมากขึ้น 

        4. เพื่อเพิ่มพื้นที่ขายในร้านค้า การส่งเสริมการขายสู่คนกลางจะทำให้ธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์

สามารถเพิ่มพื้นที่ขายในร้านค้าของคนกลางได้มากขึ้น อันเป็นช่องทางให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก

และรวดเร็ว และสามารถสร้างจุดเด่นให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ด้วย 

        เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 237 - 238) เสนอไว้ว่า วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขายมี 6 

ประการ คือ 

        1. การดึงลูกค้าใหม่ 

        2. การรักษาลูกค้าเก่าไว้ 

        3. การส่งเสริมลูกค้าปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น 
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        4. การเพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ 

        5. การทำให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าและมูลค่าเพิ่มขึ้น 

        6. การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า 

        อย่างไรก็ตามไม่ว่าจะส่งเสริมการขายเพื่อวัตถุประสงค์ใด สิ่งที่ต้องคำนึงก็คือ การส่งเสริมการ

ขายนั้นเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ช่วยเสริมการสื่อสารการตลาดวิธีอื่นเพื่อเร่งเร้าหรือกระตุ้น

ผู้บริโภคในระยะเวลาหนึ่งๆ เท่านั้น วัตถุประสงค์จะไม่บรรลุผล ถ้าส่งเสริมการขายแต่ละวิธีนานเกินควร และ

ใช้รูปแบบท่ีซ้ำซากขาดความแปลกใหม่การส่งเสริมการขายนั้นก็ไม่น่าสนใจและไม่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ 

 

6.2 ผู้รับสารเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย 

          การส่งเสริมการขายมีจุดมุ่งหมายท่ีจะส่ือสารกับผู้รับสาร 3 กลุ่ม ได้แก่ 

       1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งจะซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพื่อสนองความต้องการและ

ประโยชน์ใช้สอยของตนเองและหมายถึง ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม องค์การ สถาบันหรือธุรกิจท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้

ในการผลิต หรือในการประกอบกิจการของตน วัตถุประสงค์สำคัญของการส่งเสริมการขายสู่ผู ้บริโภคก็คือ 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเหล่านี้มีการซื้อบ่อยครั้งขึ้น และซื้อในปริมาณมากขึ้น 

       2. คนกลาง หมายถึง ผู้ที่อยู่ระหว่างธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค ซึ่งทำหน้าที่เป็นช่อง 

ทางในการกระจายผลิตภัณฑ์ให้แก่ธุรกิจ เพื่อให้ถึงมือผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และกว้างขวาง คนกลาง

ทางการตลาด อาจเป็นตัวแทนจำหน่าย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก นายหน้า หรืออื่นๆ วัตถุประสงค์สำคัญของการ

ส่งเสริมการขายสู่คนกลางเหล่านี้ก็เพื่อกระตุ้นให้คนกลางพอใจ และเต็มใจทำหน้าที่คนกลางของธุรกิจตอ่ไป 

นอกจากนี้ยังสร้างความสนใจให้กับคนกลางรายอื่นๆ ในการนำผลิตภัณฑ์ของธุรกิจไปจัดจำหน่ายด้วย 

       3. พนักงานขาย พนักงานขายจัดเป็นบุคคลอีกกลุ่มหนึ่งท่ีเป็นเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย 

ธุรกิจท่ีใช้การขายโดยบุคคลนั้น พนักงานขายจะมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จในการส่ือสารการตลาด

ของธุรกิจ แต่ขณะเดียวกัน งานขายถือว่าเป็นงานหนัก ต้องอาศัยความอดทน ความขยัน ต้องอาศัยกำลังใจ 

หรือแรงเสริมอย่างสูง เพราะมิใช่ทุกครั้งที่พนักงานขายเข้าพบลูกค้าแล้วจะประสบผลสำเร็จตามเป้าหมาย

เสมอไปบางครั้งก็อาจล้มเหลวไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวัง ส่งผลให้พนักงานขายเกิดความท้อแท้หมดกำลังใจท่ีจะ

ทำงานขาย ซึ่งจะส่งผลต่อธุรกิจด้วย 
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6.3 ประเภทและวิธีการส่งเสรมิการขาย 

       วิธีการที่นำมาใช้ในการส่งเสริมการขายนั้นมีหลายวิธีและมีรูปแบบต่างๆ หากพิจารณาจาก

กลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขายแล้ว การส่งเสริมการขายจะแบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ  3 ประเภท ได้แก่ 

การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค การส่งเสริมการขายสู่คนกลาง และ การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย ซึ่งแต่

ละประเภทจะใช้วิธีการส่งเสริมการขายต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

           1. การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) มีวิธีการท่ีนิยมใช้ท่ัวไปได้แก่ 

        1.1 การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (Sample) เป็นวิธีที ่ธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์แจกผลิตภัณฑ์

ตัวอย่างให้ผู้บริโภค จุดประสงค์คือ เพื่อให้ทดลองใช้ นิยมใช้กับการนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด โดยการส่ง

พนักงานไปแจก ณ จุดที่มีผู้สัญจรไปมามาก เช่นห้างสรรพสินค้าหรือสถาบันการศึกษา หรือใช้วิธีการส่งทาง

ไปรษณีย์ การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างมีจุดเด่นคือ ส่งเสริมให้เกิดการทดลองใช้ได้ดีกว่าวิธีอื่นแต่ก็มีค่าใช้จ่ายสูง

มากเช่นกัน 

       1.2 การให้ของแถม (Premium) เป็นวิธีการแถมสินค้า หรือสิ ่งของบางอย่างควบคู่ไปกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการจูงใจหรือให้ประโยชน์ส่วนเพิ่มแก่ผู้บริโภคการให้ของแถมจะช่วยให้ผู้บริโภคเปล่ียน 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ติดยึดในตรายี่ห้อ โดยเฉพาะถ้าของแถมนั้นมีคุณค่า หรือน่าสนใจเพียงพอ 

ดังนั้นการให้ของแถมต้องคำนึงถึงส่ิงท่ีแถมนั้นว่า ควรจะเป็นอะไรจึงจะเหมาะสม และช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์

ให้แก่ผลิตภัณฑ์หลักได้ด้วย เพราะการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อก็เนื่องมาจากคุณค่า หรือคุณประโยชน์ของของ

แถมท่ีควบคู่มากับผลิตภัณฑ์นั้น 

       1.3 การลดราคา (Price off) เป็นการเสนอราคาพิเศษของผลิตภัณฑ์ที่ลดลงจากราคาปกติ โดย

ปกติการลดราคาจะกระตุ้นการซื้อได้มาก เพราะผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ที่เห็นได้ชัดเจน และช่วยเพิ่ม

ปริมาณการซื้อได้สำหรับผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่ก่อนแล้ว อย่างไรก็ตามการลดราคาต้องทำในระยะเวลา

สั้นๆ จึงจะได้ผล ถ้าลดราคานานเกินไป หรือบ่อยครั้งเกินไป ผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ไม่มี

คุณภาพ ซึ่งจะส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และธุรกิจได้ 

       1.4 การให้คูปอง (Coupon) เป็นวิธีการให้เอกสารที่ใช้ตัวแทนตัวเงินที่มีมูลค่าในการแลก 

เปลี่ยนเพื่อใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือเป็นคูปองสำหรับแลกผลิตภัณฑ์ชิ้นต่อไปได้ฟรี ซึ่งแล้วแต่ธุรกิจจะ

เลือกใช้แบบใด แต่การให้คูปองเพื่อใช้ในการซื้อถือเสมือนเป็นการลดราคาให้แก่ผู้บริโภคที่ช่วยหลีกเลี่ยงการ

เสียภาพลักษณ์ว่าผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพได้ และจัดเป็นการตอบแทนแก่ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่แล้ว 
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        1.5 การนำชิ้นส่วนผลิตภัณฑ์แลกซื้อ (Trade in) เป็นวิธีการที่ง ่ายๆ โดยให้ผู ้บริโภคที ่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ นำช้ินส่วนของผลิตภัณฑ์ตามท่ีกำหนด ซึ่งส่วนมากนิยมใช้ส่วนหนึ่งส่วนใดของบรรจุภัณฑ์ประเภท 

ฝากล่อง ฝาขวด แลกซื้อผลิตภัณฑ์ช้ินท่ีสองได้ในราคาต่ำกว่าปกติ หรือแลกซื้อส่ิงของบางอย่าง ได้ในราคาต่ำ 

ซึ่งเป็นวิธีท่ีช่วยจูงใจผู้บริโภค ทำให้เกิดการซื้อในปริมาณมากขึ้น สามารถใช้ได้กับผู้บริโภคเดิม หรือผู้ท่ีคาดว่า

จะเป็นผู้บริโภค 

        1.6 การคืนเงิน (Refund) เป็นวิธีการจูงใจให้ผู้บริโภคทดลองซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์หากไม่พอใจ

ผลิตภัณฑ์ก็สามารถรับเงินคืนจากผู้ขายได้ ซึ่งกลยุทธ์แท้จริงของวิธีนี้ก็คือ การสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค

ว่า ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพดีจริงย่อมไม่กล้ารับประกันการคืนเงิน ดังนั้น การใช้วิธีนี้ ควรใช้กับผลิตภัณฑ์ ควร

ใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพจริง มิฉะนั้นจะเสียช่ือเสียงของธุรกิจได้ 

       1.7 การรับประกัน (Warranty) การรับประกันเป็นวิธีการที่ใช้เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู ้บริโภค นิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่อหน่วยค่อนข้างสูง อายุการใช้งานนาน การ

รับประกันอาจเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย การซ่อมแซมหรือบำรุงรักษาหรืออื่นๆ ซึ่งนับว่าเป็นวิธีการท่ี

ใช้ได้ดีสำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีไม่ได้อยู่ในความต้องการของผู้บริโภคมาก่อน หรือผลิตภัณฑ์สำหรับผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม 

       1.8 การจัดชิงโชค (Sweepstake) เป็นวิธีการให้ผู้บริโภคเข้าร่วมรายการชิงโชคเพื่อรับรางวัล 

โดยการส่งช้ินส่วนของผลิตภัณฑ์ และปฏิบัติตามเงื่อนไขในการชิงโชค วิธีการนี้นิยมใช้กันแพร่หลาย เนื่องจาก

เป็นวิธีการท่ีช่วยกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณมากขึ้น เพื่อเพิ่มจำนวนช้ินส่วนผลิตภัณฑ์ 

อันเป็นการเพิ่มโอกาสรับรางวัลมากขึ้นด้วย 

                1.9 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event) เป็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในโอกาสพิเศษ

ต่างๆ ซึ่งอาจกำหนดขึ้นตามเทศกาล หรือวาระที่เหมาะสม เช่น จัดการแข่งขัน จัดการประกวดที่เน้นการใช้

ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์เป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จัก และสนใจท่ีจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

หรือจูงใจให้เห็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มากขึ้น นอกจากนี้ กิจกรรมพิเศษในรูปแบบของการส่งเสริมการขาย

ยังช่วยประชาสัมพันธ์ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ และธุรกิจได้ด้วย 

        1.10 การส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of purchase) เป็นการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ ณ จุด

ซื้อ เช่น ร้านค้า ห้างสรรพสินค้า หรือซุปเปอร์มาเก็ตซึ่งเป็นช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ เพื่อเรียกความ

สนใจผู้บริโภคท่ีมาจับจ่ายใช้สอย โดยท่ีรูปแบบอาจเป็นการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ และใช้ส่ือ ณ จุดซื้อ 

เช่น ป้ายแขวน ธงราว ป้ายไฟ โปสเตอร์ ลูกโป่งหรืออื่นๆ ประกอบให้มีสีสันขึ้น หรือใช้รูปแบบสาธิตการใช้

ผลิตภณัฑ์ หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารอาจมีการทดลองปรุง และเชิญชวนผู้บริโภคให้ลองชิม เป็นต้น 
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 2. การส่งเสริมการขายสู่คนกลาง (Trade promotion) มีวิธีท่ีนิยมใช้ได้แก่ 

       2.1 การให้ส่วนลด (Discount) เป็นวิธีการให้ส่วนลดทางการค้าแก่คนกลาง หรือผู้จัดจำหน่าย 

เพื่อจูงใจให้คนกลางเต็มใจยอมรับผลิตภัณฑ์ไปจำหน่าย มักนำมาใช้เมื่อมีการแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด 

คนกลางอาจจะไม่มั่นใจในผลิตภัณฑ์เพียงพอว่าจะขายได้ หรือคนกลางอาจมี  ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้ออื่นอยู่มาก

แล้ว การให้ส่วนลดในอัตราท่ีสูงพอจะช่วยจูงใจคนกลางให้นำผลิตภัณฑ์ไปจำหน่ายให้มากขึ้น 

        2.2 การแถมสินค้า (Free goods) เป็นการแถมสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพิ่มให้แก่คนกลาง ในกรณี

ส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ไปจำหน่ายในจำนวนท่ีกำหนด สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีคนกลางได้รับเพิ่มไปถือเป็นผลประโยชน์

เพิ่มท่ีคนกลางจะได้รับนอกเหนือจากกำไรท่ีได้รับตามปกติ โดยมาจากการขายสินค้าท่ีได้รับแถมมานั้น 

        2.3 การแข่งขันการขาย (Sales contest) เป็นวิธีการให้คนกลางแข่งขันทำยอดขายเพื่อกระตุ้น

ให้คนกลางเพิ่มความสนใจ และส่งเสริมการขายให้แก่ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอันช่วยให้ยอดขายผลิตภัณฑ์โดยรวม

เพิ่มขึ้น การแข่งขันการขายจะจูงใจคนกลางได้มากน้อยเพียงใด ก็ขึ้นอยู่กับรางวัลท่ีกำหนดไว้ว่ามีคุณค่า หรือ 

ไม่และขึ้นอยู่กับกฎเกณฑ์การขายง่ายหรือยากเพียงใด ในสายตาของคนกลาง ถ้าเกณฑ์การขายที่กำหนดไว้

ยากเกินไปก็อาจจูงใจคนกลางไม่ได้ 

        2.4 การจัดตกแต่งร้าน (Display) เป็นวิธีที่นำมาใช้เพื่อให้คนกลางพอใจในการที่ธุรกิจเจ้าของ

ผลิตภัณฑ์ช่วยแบ่งเบาภาระในการจัดร้านค้า โดยเฉพาะร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งเพื่อให้ร้านค้าสวยงาม สะดุด

ตา ด้วยการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ และตกแต่งหน้าร้าน หรือจุดใดจุดหนึ่งเพื่อดึ งดูดใจผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อ

ผลิตภัณฑ์มากขึ้น อันเป็นการส่งเสริมให้คนกลางขายผลิตภัณฑ์ได้มากยิ่งขึ้นด้วยการส่งเสริมการขายโดยการ

จัดตกแต่งร้านให้แก่คนกลางนี้ สามารถใช้สื่อหลายชนิด เพื่อสร้างความสนใจให้แก่ลูกค้าของร้านค้าที่เป็นคน

กลาง ซึ่งผลประโยชน์จากการมีลูกค้าเข้าร้านมากขึ้นย่อมเกิดกับคนกลาง ส่ือท่ีใช้ได้แก่ อุปกรณ์การตกแต่งร้าน 

วัสดุต่างๆ ช้ันวาง ป้ายไฟ ป้ายแขวน ตัวผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะส่ือบุคคลคือ พนักงานขายท่ีทำหน้าท่ีตกแต่งและ

ติดต่อกับร้านค้าเพื่อให้ร้านค้าได้รับทราบถึงการสนับสนุนท่ีธุรกิจให้แก่ร้านค้า 

        2.5 การสนับสนุนอุปกรณ์การขาย (Sales aids) เป็นการส่งเสริมการขายเพื่ออำนวยความ

สะดวกแก่คนกลางด้วยการจัดหาอุปกรณ์สนับสนุนต่างๆ ที่จำเป็นเพื่อให้การขายของคนกลางมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น โดยที่คนกลางไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด อุปกรณ์ช่วยขาย ได้แก่ เอกสารหรือคู่มือการขายเพื่อให้

ความรู้แก่คนกลาง แคตตาล็อกรายการผลิตภัณฑ์ ตู้เก็บ ชั้นวาง โสตทัศนูปกรณ์ และอื่นๆ การอำนวยความ

สะดวกและให้ความช่วยเหลือเพิ่มเติมเหล่านี้จะช่วยจูงใจให้คนกลางเต็มใจ นำผลิตภัณฑ์ไปจำหน่ายยิ่งขึ้น 

       2.6 การออกงานแสดง (Trade show) เป็นวิธีการที่ธุรกิจนำผลิตภัณฑ์ไปจัดแสดงในงานแสดง 

หรือนิทรรศการ เพื่อเผยแพร่ชื่อเสียง และแสดงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักแพร่หลาย นิยมใช้กับ
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ผลิตภัณฑ์ขนาดใหญ่ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความซับซ้อนในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะพิเศษ ซึ่งวิธีนี้นอกจากจะ

ช่วยให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่สนใจและเอื้อประโยชน์ต่อคนกลางยิ่งขึ้นแล้ว ยังทำให้ธุรกิจมีโอกาส เพิ่มจำนวนคน

กลางมากขึ้นด้วย 

       2.7 การจัดประชุมหรือสัมมนา (Meeting or seminar) การจัดประชุมนิยมใช้เพื ่อให้ข้อมูล

ข่าวสารและความรู้ต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการขายแก่คนกลาง ในขณะที่การสัมมนาเป็นวิธีการที่เปิด

โอกาสให้คนกลางได้พบกัน และปรึกษาหารือในทางธุรกิจ การจัดประชุมหรือสัมมนา นอกจากจะเป็น

ประโยชน์ในแง่ของธุรกิจแล้ว ที่สำคัญคือทำให้ธุรกิจใช้เป็นช่องทางเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคนกลาง 

และเป็นการสร้างขวัญกำลังใจแก่คนกลางให้เกิดความเช่ือมั่นในการเป็นคนกลางให้ธุรกิจต่อไป 

 3. การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย 

              3.1 การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย (Sales force promotion) มีวิธีการทำได้ดังนี้ 

การให้รางวัลตอบแทนพิเศษ (Special sales bonus) เป็นการให้เงินรางวัลพิเศษตอบแทนที่พนักงานทำ

ยอดขายได้ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด ซึ่งรางวัลนี้จะให้เพิ่มเติมนอกเหนือไปจากผลตอบแทนตามปกติท่ีพนักงานขาย

ได้รับ ถือเป็นส่ิงจูงใจให้พนักงานเร่งความพยายามในการทำงานซึ่งจะส่งผลดีต่อธุรกิจโดยรวม 

              3.2 การแข่งขันการขาย (Sales contest) เป็นวิธีการจูงใจพนักงานขาย โดยให้มีการแข่ง 

ขันการขายระหว่างพนักงานขายด้วยกัน และใช้รางวัลเป็นสิ่งจูงใจ ซึ่งรางวัลอาจเป็นตัวเงิน หรือมิใช่เงิน ท่ี

สามารถกระตุ้นการทำงานขายของพนักงานขายได้ แต่การใช้วิธีการแข่งขันการขาย ต้องให้ความสำคัญกับ

เกณฑ์ท่ีใช้ในการแข่งขันด้วยว่าไม่ควรยากเกินไปจนไม่อาจจูงใจให้พนักงานขายเข้าร่วมการแข่งขัน 

              3.3 การสนับสนุนอุปกรณ์การขาย (Sales aids) เป็นวิธีการช่วยพนักงานขายให้เกิดความ

สะดวกในการทำงานขาย ตลอดจนส่งเสริมให้พนักงานขายสามารถขายผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น เช่น คู่มือท่ี

ประกอบด้วยข้อมูลที่จำเป็นสำหรับพนักงานขาย แคตตาล็อกรายการผลิตภัณฑ์แผ่นพับแสดงรายละเอียด

ผลิตภัณฑ์ วิดีทัศน์ เป็นต้น หากพนักงานขายได้รับปัจจัยสนับสนุนจากธุรกิจด้วยอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีจำเป็นจะช่วย

ให้พนักงานขายมีกำลังใจปฏิบัติงานมากขึ้น 

  3.4 การประชุม (Meeting) เป็นวิธีการที่ช่วยให้พนักงานขายมีโอกาสพบปะกับฝ่ายบริหาร 

และพบกับพนักงานขายด้วยกัน โดยที่การประชุมมีวัตถุประสงค์เพื ่อสร้างความเข้าใจอันดี สร้างขวัญและ

กำลังใจให้แก่พนักงานขาย ทำให้พนักงานขายต่ืนตัว และทำงานมากขึ้น 

  3.5 การฝึกอบรม (Training) การฝึกอบรมเป็นวิธีการที ่ใช้เพื ่อพัฒนาพนักงานขายให้ม

ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยการให้ความรู้ เสริมสร้างทัศนคติท่ีดี เสริมสร้างทักษะหรือความชำนาญในการขาย โดย
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ใช้กระบวนการฝึกอบรมด้วยวิธีต่างๆ ท่ีเหมาะสม เมื่อพนักงานขายมีความรู้ความชำนาญ และมีทัศนคติท่ีดีต่อ

การขาย ย่อมทำให้พนักงานขายเต็มใจปฏิบัติงานอย่างเต็มกำลังความสามารถ 

ตารางท่ี 6.1 แสดงการเปรียบเทียบวิธีการส่งเสริมการขายสู่ผู้รับสารเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

 

 

 

 

 

 

 

วิธีการส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค 

 

การส่งเสริมการขายสู่คน

กลาง 

การส่งเสริมการขาย 

สู่พนักงานขาย 

การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 

การให้ของแถม 

การลดราคา 

การให้คูปอง 

การนำช้ินส่วนผลิตภัณฑ์แลกซื้อ 

การคืนเงิน 

การรับประกัน 

การจัดชิงโชค 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 

การส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 

การให้ส่วนลด 

การแถมสินค้า 

การแข่งขันการขาย 

การจัดตกแต่งร้าน 

การสนับสนุนอุปกรณ์การขาย 

การออกงานแสดงผลิตภัณฑ์ 

การจัดประชุมหรือสัมมนา 

การให้รางวัลตอบแทนพิเศษ 

การแข่งขันการขาย 

การสนับสนุนอุปกรณ์การขาย 

การประชุม 

การฝึกอบรม 
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บทสรุป 

        การส่งเสริมการขายเป็นการสื่อสารการตลาดด้วยวิธีการรูปแบบอื่นๆ ที่ไม่ใช่การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยบุคคล ท่ีจัดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่งเพื่อกระตุ้นหรือเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

เร็วขึ้นและนำมาใช้เสริมกับวิธีการส่ือสารการตลาดวิธีอื่นๆ การส่งเสริมการขายมีลักษณะ 3 ประการ คือ เป็น

การติดต่อสื่อสารของธุรกิจสู่ ผู้รับสารเพื่อเสนอข้อมูลให้ผู้รับสารเป้าหมายสนใจผลิตภัณฑ์ เป็นการติดต่อ 

สื่อสารเพื่อกระตุ้นหรือชักจูงใจผู้รับสารเป้าหมายโดยใช้สิ่งจูงใจด้านประโยชน์และคุณค่าที่ผู้รับสารจะได้รับ

เพิ่มขึ้น และเป็นการส่ือสารท่ีใช้ส่ือหรือช่องทางหลายชนิดด้วยรูปแบบท่ีหลากหลายกว่าการส่ือสารการตลาด

วิธีอื่น วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย มีหลายประการ ที่สำคัญ คือ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากขึ้น เพื่อกระตุ้นยอดขายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ ง เพื่อรักษาส่วนแบ่ง

ตลาดของธุรกิจ เพื่อกระตุ้นพนักงานขายให้กระตือรือร้นในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ และเพื่อแนะนำผลิตภัณฑ์

ใหม่ให้แก่คนกลางทางการตลาด 
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คำถามท้ายบทท่ี 6 

1. กลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มผู้สูงอายุมีความต้องการทางการซื้อท่ีแตกต่างกัน ถ้านักศึกษาจำเป็นต้องเสนอขาย 

Smartphone ของบริษัทแห่งหนึ่ง นักศึกษาจะเลือกขายกับกลุ่มใด เพราะเหตุใด จงอธิบายวิธีการ

โน้มน้าวและแนวทางของการส่งเสริมการขายให้กับกลุ่มดังกล่าว 
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แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 7 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 7  การขายโดยบุคคล 

              7.1  บทนำ 

     7.2  ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการขายโดยบุคคล 

                     7.3  บทบาทของนักขายท่ีดี 

            บทสรุป 

    คำถามท้ายบท 

   เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย ความหมาย ลักษณะ วัตถุประสงค์ของการขายโดยบุคคล 

          2. เปรียบเทียบข้อดีข้อด้อยของการขายโดยบุคคลและบอกคุณลักษณะของการเป็นนักขายท่ีดีได้ 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องคุณลักษณะของการเป็นนักขายท่ีดี 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 
 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 

          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 7 

                                                การขายโดยบุคคล 

บทนำ 
       การขายโดยบุคคลเป็นวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีต่างไปจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ มี

ลักษณะเป็นการส่ือสารท่ีต้องอาศัยบุคคล ทำหน้าท่ีส่ือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค ธุรกิจท่ี

เลือกใช้วิธีการขายโดยบุคคลจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับบุคคลหรือพนักงานขาย และพัฒนาพนักงานขายให้

สามารถทำการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อการโน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 

ความหมายและลักษณะของการขายโดยบุคคล 

 นักวิชาการได้อธิบายความหมายของการขายโดยบุคคล ไว้ต่างๆ ดังนี้ 

        ฟิลิป คอทเลอร์ และ แกรี อาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong 1989 : 415) อธิบายว่า การ

ขายโดยบุคคล เป็นการเสนอขายโดยใช้คำพูดต่อผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า เพื่อสนองจุดมุ่งหมายในการขาย 

        อิริค เบอร์โกวิทซ์ และคณะ (Berkowitz and others 1992 : 468) นิยามว่า การขายโดย

บุคคลเป็นการส่ือสารสองทาง ระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อ โดยท่ีการส่ือสารนี้มุ่งสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของบุคคล หรือกลุ่มบุคคล 

        คอร์ทแลนด์ โบเว และจอห์น ธิล (Bovee and Thill 1992 : 525) ให้คำนิยามการขายโดย

บุคคลว่า เป็นการติดต่อระหว่างบุคคลฝ่ายหนึ่งท่ีทำหน้าท่ีเสนอขายให้แก่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งท่ี

เป็นผู้ซื้อ ซึ่งผู้ซื้ออาจเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือคนกลางทางการตลาด 

        ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537 : 349) อธิบายว่า การขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก

ผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง ซึ่งเรียกว่าการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (interpersonal 

communication) ท่ีผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับและประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที 

        ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การขายโดยบุคคล เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่างพนักงานขาย ซึ่งทำ

หน้าท่ีเป็นตัวแทนของธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์ในการส่ือสารข้อมูลข่าวสารกับลูกค้า หรือผู้บริโภคเพื่อการโน้ม

น้าวชักจูง หรือสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

การขายโดยบุคคลมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล โดยท่ีพนักงานขายทำหน้าท่ีเป็นตัวแทนของธุรกิจซึ่งเป็นแหล่งสาร
ในการส่ือสาร เพื่อนำเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าหรือผู้บริโภค 
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 2.    เป็นการสื่อสารสองทาง ลักษณะของการขายโดยบุคคลนี้ พนักงานขายท่ีทำหน้าท่ีส่ือข่าวสารไป

ยังลูกค้า จะสามารถรับทราบปฏิกิริยา และการตอบสนองของลูกค้าได้ในทันที และสามารถปรับการส่ือสารให้

เหมาะสมกับสถานการณ์ อันเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการส่ือสารได้ 

 3.    เป็นการสื่อสารที่มีผู้รับสารจำนวนน้อย การขายโดยบุคคลมีลักษณะเป็นการสื่อสารโดยตรง

แบบเผชิญหน้าระหว่างพนักงานขาย และบุคคลท่ีเป็นลูกค้าเพียงคนเดียว หรือเป็นกลุ่มบุคคลจำนวนน้อย ซึ่ง

ทำให้ท้ัง 2 ฝ่าย มีโอกาสส่ือสารกันได้ง่ายข้ึน 

 4.     เป็นการสื่อสารที่ประกอบด้วยการสื่อสารเชิงวัจนะ คือ การใช้คำพูดเป็นหลัก และการส่ือสาร

เชิงอวัจนะ คือ การไม่ใช้คำพูด เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่างๆ แก่ลูกค้า ตามวัตถุประสงค์ของการขายโดย

บุคคล 

        เมื่อพิจารณาความหมาย และลักษณะของการขายโดยบุคคล ซึ่งเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 

คือ ระหว่างพนักงานขายฝ่ายหนึ่ง และลูกค้า อีกฝ่ายหนึ่งแล้ว จะเห็นว่าองค์ประกอบสำคัญของการสื่อสาร

ระหว่างบุคคลจะประกอบด้วย พนักงานขายท่ีทำหน้าท่ีส่ือสาร สาร และ ลูกค้าท่ีเป็นผู้รับสาร ซึ่งท้ังสองฝ่ายมี

โอกาสโต้ตอบกันโดยเป็นทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสารในเวลาเดียวกัน และการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้ ผู้ส่งสาร

สามารถรับรู้ปฏิกิริยา หรือผลของการส่ือสารได้ทันที  

        และหากพิจารณาบทบาทของพนักงานขาย จากกระบวนการสื่อสารการตลาดแล้วจะเห็นว่า 

พนักงานขายนั้นทำหน้าท่ีเป็นส่ือในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเกี่ยวกับธุรกิจจากผู้ส่งสารหรือ

แหล่งสารซึ่งคือธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์ ไปยังผู้รับสารคือ ลูกค้า  

 

7.1 วัตถุประสงค์ของการขายโดยบุคคล 

        การขายโดยบุคคลเป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่จัดว่าทรงพลังในการโน้มน้าว ชักจูงใจที่ธุรกิจ

สามารถนำมาใช้เพื่อช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด โดยการกำหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนเพื่อนำไปสู่

เป้าหมาย 

        1. เพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

        การขายโดยบุคคลนั้นพนักงานขายจะเผชิญหน้ากับลูกค้าโดยตรง ซึ่งเป็นโอกาสให้พนักงานขาย

ได้ใช้ความสามารถในการโน้มน้าวชักจูงลูกค้าให้ซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เพราะโดยหลักการแล้ว ถือว่า ส่ือ

บุคคลเป็นส่ือท่ีมีข้อเด่นในการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสารคล้อยตามได้ดี 

        2. เพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคเพิ่มการซ้ือ 
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        นอกจากการใช้บุคคลเพื่อโน้มน้าวให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ยังสามารถนำมาใช้เพื่อให้

เกิดการซื้อเพิ่มขึ้นได้ โดยเฉพาะเมื่อพนักงานขายมีการติดตามและให้บริการ เพื่อเพิ่มความพใจให้แก่ผู้บริโภค

ท่ีเป็นลูกค้าจนเกิดการซื้อซ้ำ 

        3. เพื่อรักษาไว้ซ่ึงความพอใจและความภักดีในผลิตภัณฑ์และธุรกิจ 

        ภายใต้กระบวนการขายโดยบุคคล บทบาทหน้าที่ของพนักงานขายในการติดตามผล และ

ให้บริการลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการเยี่ยมเยียน การสอบถามความพอใจ การแสดงออกในโอกาส

พิเศษต่างๆ ท่ีพนักงานได้กระทำเพื่อสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อลูกค้า สามารถนำมาซึ่งความพอใจและความนิยม

ในผลิตภัณฑ์ไม่เส่ือมคลาย 

       4. เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภค อันเป็นการเพิ่มความสำเร็จให้แก่ธุรกิจให้

สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ การขายโดยบุคคลเป็นวิธีการสื่อสารที่ธุรกิจ และพนักงานขายสามารถทราบ

ปฏิกิริยา ทราบผลของการส่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นในด้านดีหรือด้านไม่ดี ซึ่งช่วยให้ธุรกิจและพนักงานใช้เป็นข้อมูล

ในการดำเนินงานการตลาดให้สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วกว่าการส่ือสารด้วย

วิธีอื่น ซึ่งเป็นแนวทางให้ธุรกิจสามารแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาด และประสบความสำเร็จได้ง่ายข้ึน 

7.2 คุณสมบัติของพนักงานขายที่ดี 

        การขายโดยบุคคลนั้น ผู ้ที ่มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่ง คือ สื ่อบุคคลหรือพนักงานขาย ดังนั้น 

พนักงานขายท่ีดีควรมีคุณสมบัติ 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

        1. ด้านกายภาพ คุณสมบัติด้านกายภาพ หมายถึง ลักษณะภายนอกท่ีปรากฏให้เห็น ได้แก่ 

  1.1 มีร่างกายสมบูรณ์ 

  1.2 มีสุขภาพดี 

  1.3 มีบุคลิกหรือกิริยาท่าทางดี 

       พนักงานขายควรเป็นผู้มีร่างกายแข็งแรงสมบูรณ์ ซึ่งแสดงถึงสุขภาพอนามัยที่ดี อันเป็นส่วน

ส่งเสริมให้มีบุคลิกภาพที่ดีตามมาด้วย การมีบุคลิกภาพภายนอกที่ดี จะช่วยสร้างความประทับใจเมื่อแรกพบ

ให้แก่ลูกค้า และนำมาซึ่งโอกาสในการขาย 

        2. ด้านจิตวิทยา คุณสมบัติด้านจิตวิทยา หมายถึง ลักษณะภายในจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ

แสดงออกให้เห็นได้ ได้แก่ 

  2.1 มีมนุษย์สัมพันธ ์
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  2.2 ใจเย็น ควบคุมอารมณ์ได้ดี 

  2.3 มีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงรอบข้าง หรือมองโลกในแง่ดี 

  2.4 มีอารมณ์ขัน 

       พนักงานขายจะต้องพบปะลูกค้า และนำเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าโดยการเผชิญหน้า และอยู่ใน

สถานการณ์ของการขายต่างๆ กัน คุณสมบัติด้านจิตวิทยาเหล่านี้จะช่วยให้พนักงานขายสามารถควบคุม

บรรยากาศของการขายให้เหมาะสม และช่วยโน้มน้าวชักจูงใจลูกค้าได้ 

      3. ด้านวิชาชีพ 

      คุณสมบัติด้านวิชาชีพหมายถึง คุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงต่อการทำหน้าท่ีพนักงานขาย และมี

ส่วนสำคัญต่อความสำเร็จในงานขาย 

  3.1 มีความขยันและอดทนต่อความยากลำบากในการทำงาน 

  3.2 มีความรักในอาชีพนักงานขาย 

  3.3 มีความรู้เกี่ยวกับธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ ตลอดจนผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมี

ความรู้เกี่ยวกับการขาย 

  3.4 มีความรู้รอบตัว ด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และใฝ่ห้าข้อมูลข่าวสารต่างๆ  

              4. ด้านการสื่อสาร 

       คุณสมบัติด้านการสื่อสาร หมายถึง ความสามารถของพนักงานขายในการสื่อสารกับลูกค้า ซึ่ง

คุณสมบัติส่วนนี้เป็นหัวใจของการส่ือสารระหว่างบุคคล ได้แก่ 

  4.1 มีทักษะการส่ือสารเชิงวัจนะ (Verbal communication) หมายถึง ความสามารถในการ

ใช้ภาษาพูด หรือใช้ถ้อยคำได้ดีโดยรู้จักเลือกภาษาพูดท่ีสามารถโน้มน้าวและชักจูงใจตลอดจนส่ือความหมายได้

ถูกต้องชัดเจน 

  4.2 มีทักษะการส่ือสารเชิงอวัจนะ (Nonverbal communication) หมายถึง ความสามารถ

ในการส่ือสารด้วยกิริยาท่าทาง หรือสัญลักษณ์อย่างอื่นท่ีไม่ใช่ภาษาพูดท่ีสามารถใช้ส่ือสารกับลูกค้าได้ 

       คุณสมบัติด้านการส่ือสาร ถือว่ามีความสำคัญยิ่งสำหรับพนักงานขาย เพราะพนักงานขายต้องใช้

คำพูดเพื่อสื ่อสารความคิด ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรืออื่นๆ เพื่อให้ผู ้บริโภคหรือลูกค้าทราบ 

ขณะเดียวกัน การส่ือสารท่ีไม่ใช่คำพูด เช่น น้ำเสียง สีหน้า แววตา ตลอดจนท่าที หรืออากัปกิริยา ท่ีเรียกกันว่า
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ภาษากาย (Body language) ก็เป็นส่วนประกอบสำคัญของการสื่อสารที่จะช่วยสร้างความพอใจ และความ

ประทับใจแก่ลูกค้า หรือผู้บริโภคท่ีกำลังรับสารได้เป็นอย่างดี 

       คุณสมบัติที่กล่าวข้างต้นเหล่านี้เป็นสิ่งที่พนักงานขายสามารถฝึกฝนตนเอง ตลอดจนได้รับการ

อบรมจากธุรกิจ เพื่อเสริมสร้างการเป็นพนักงานขายที่ดีและสมบูรณ์แบบ ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารด้วยวิธีการ

ขายโดยบุคคลประสบผลสำเร็จ 

          ตารางที่ 7.1 แสดงการเปรียบเทียบการส่ือสารเชิงวัจนะ และการส่ือสารเชิงอวัจนะในการขายโดย

บุคคล 

 การสื่อสารในการชายโดยบุคคล 

การสื่อสารเชิงวัจนะ การสื่อสารเชิงอวัจนะ 

- คำพูด 

- ภาษาเขียน 

- เวลา 

- ระยะ 

- สีหน้า 

- สายตา 

- อากัปกิริยาท่าทาง 

- น้ำเสียง 

- รูปลักษณ์ภายนอก 

- ผลิตภัณฑ์ 

 

7.3 บทบาทหน้าท่ีของพนักงานขายในการขายโดยบุคคล 

 บทบาทหน้าท่ีของพนักงานขายประกอบด้วยงานในขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 

       1. บทบาทหน้าท่ีก่อนการขาย 

       ในขั้นตอนแรกของการขาย พนักงานขายมีหน้าที่เรียนรู้และฝึกฝนตนเอง ให้พร้อมสำหรับการ

เข้าสู่กระบวนการของงานขาย ซึ่งในส่วนนี้ โดยปกติธุรกิจจะให้การฝึกอบรมพนักงานขาย เพื่อให้มีคุณสมบัติท่ี

เหมาะสมต่อการปฏิบัติงานขายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการจัดการฝึกอบรมให้ความรู้และเสริมสร้างทักษะ

ต่างๆ ที่สำคัญ ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ ความรู้เกี่ยวกับตลาดและสภาพแวดล้อม

ทางการตลาด สภาพการแข่งขันและคู่แข่งขันทางธุรกิจ เทคนิคและศิลปะการขาย 
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        การผ่านกระบวนการฝึกอบรมท่ีดี จะช่วยให้พนักงานขายสามารถทำหน้าท่ีส่ือสารกับลูกค้าได้ดี

และสมบูรณ์ และสามารถนำกลยุทธ์หรือเทคนิคการขายไปประยุกต์ใช้ เพื่อโน้มน้าวใจลูกค้าให้เกิดการซื้อได้ 

        2. บทบาทหน้าท่ีระหว่างการขายเป็นบทบาทหน้าท่ีโดยตรงท่ีเกี่ยวกับการขาย ประกอบด้วย 

               2.1 การแสวงหาลูกค้า พนักงานขายมีหน้าที่แสวงหาลูกค้า (Customer) หรือผู้ที่คาดว่า

จะเป็นลูกค้า (prospect) โดยปกติธุรกิจต้องกำหนดลูกค้าหรือผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ไว้แล้วว่าเป็น

ใคร มีคุณสมบัติอย่างไร เช่น ลูกค้าของการประกันชีวิต อาจกำหนดไว้ว่าเป็นผู้มีรายได้ประจำ ระดับปานกลาง

ถึงสูง ประกอบอาชีพท่ีมีความเส่ียง เป็นต้น แต่พนักงานขายก็จะต้องแสวงหาลูกค้าให้ได้ว่าผู้มีคุณสมบัติตามท่ี

ธุรกิจกำหนดดังกล่าวนั้นเป็นใครบ้างอยู่ท่ีไหน อาชีพอะไร ฐานะอย่างไร หรืออื่นๆ เพื่อจะได้เข้าพบและเสนอ

ขาย การแสวงหาลูกค้าอาจหาได้จากภายในธุรกิจ และจากภายนอกธุรกิจ เช่น จากญาติมิตร จากการให้ข้อมูล

ของผู้ที่เป็นลูกค้าอยู่แล้ว จากรายชื่อผู้ใช้โทรศัพท์ จากทำเนียบทางธุรกิจต่างๆ หรือ จากสำมะโนประชากร

ท้องที่ต่างๆ การแสวงหาลูกค้าถือเป็นงานสำคัญของพนักงานขายเพื่อให้ได้ทราบข้อมูล หรือภูมิหลังของผู้รับ

สาร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการส่ือสารการขายของพนักงานขายเอง 

              2.2 การเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า 

              บทบาทหน้าที่พนักงานขายในการเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า คือ การศึกษาข้อมูลลูกค้า

อย่างละเอียด ได้แก่ ชื่อ สถานที่ทำงาน สถานะและบทบาท บุคลิกภาพ รสนิยมงานอดิเรกหรือความสนใจ  

และอื่นๆ ที่จำเป็น กล่าวได้ว่าเป็นการศึกษาและทำความเข้าใจผู้รับสารนั่นเอง เพื่อให้สามารถเตรียมการ

เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารให้เหมาะสมและสอดคล้องกับลักษณะของลูกค้าซึ่งเป็นผู้รับสาร นอกจากนี้แล้ว 

พนักงานขายต้องเตรียมข้อมูล หรือรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะเสนอขาย เตรียมวิธีการที่จะใช้ในการ

เข้าพบและเสนอขาย ซึ่งถือเป็นการเตรียมสาร  ท่ีจะใช้ในการส่ือสารนั่นเอง 

              2.3 การเข้าพบและเสนอขาย 

              ขั้นตอนการเข้าพบและเสนอขาย กล่าวได้ว่าเป็นหัวใจของการสื่อสารด้วยวิธีการขายโดย

บุคคล เป็นส่วนท่ีพนักงานขาย และลูกค้าจะพบ และทำการส่ือสารกัน ปัจจัยสำคัญท่ีจะทำให้การเข้าพบเพื่อ

เสนอขาย ประสบผลสำเร็จมาจากตัวพนักงานขายและสารท่ีส่ือไปยังลูกค้า 

             หลักของการขายนั้น ก่อนที่จะขายผลิตภัณฑ์ได้ พนักงานขายควรจะขายตนเองให้ได้ก่อน 

ซึ่งหมายถึงพนักงานขายต้องทำให้ลูกค้าเกิดความสนใจ พอใจ และพร้อมท่ีจะให้โอกาสพนักงานขายได้เข้าพบ

เพื่อสนทนาหรือพูดคุยด้วย การที่จะทำให้ลูกค้าเต็มใจเปิดโอกาสให้เข้าพบและสนทนาด้วย สิ่งสำคัญก่อนอื่น

ใดก็คือ รูปลักษณ์ หรือบุคลิกภาพภายนอกของพนักงานขาย เช่น การแต่งกายสุภาพและเหมาะสม หน้าตายิ้ม
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แย้มแจ่มใส กิริยาอาการสุภาพมีสัมมาคารวะ เป็นต้น ส่ิงเหล่านี้จะช่วยส่ือให้ลูกค้าหรือผู้รับสารเกิดความรู้สึก

พอใจ ประทับใจ และยินดีให้เข้าพบเพื่อเสนอขาย 

             เมื่อพนักงานขายได้รับโอกาสจากลูกค้าให้เข้าพบแล้ว ก็จะทำการสื่อสารกับลูกค้าเพื่อให้

ข้อมูล ชี้แจง หรืออธิบายถึงเนื้อหาสาระเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ

สาธิตผลิตภัณฑ์ โดยอาจใช้สื่อหรืออุปกรณ์ประกอบต่างๆ เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ แผ่นพับ สไลด์ วิดีทัศน์ เป็นต้น 

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์ สารที่สื ่อออกไปจะต้องสมบูรณ์ครบถ้วนและถูกต้อง 

สามารถแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติท่ีดีเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีเหนือคู่แข่งขัน ในการส่ือสารเพื่อเสนอขาย นอกจาก

จะอาศัยการสื่อสารด้วยถ้อยคำหรือภาษาพูดแล้ว การสื่อสารด้วยสิ่งท่ีไม่ใช่คำพูด เช่น กิริยาท่าทาง น้ำเสียง 

การแสดงออกทางสีหน้า และสายตา ท่ีเหมาะสมสอดคล้องกับเรื่องท่ีกำลังพูด จะช่วยให้การส่ือสารเกิดความ

สมบูรณ์ มีความน่าสนใจ สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึน อันจะนำไปสู่ผลสำเร็จของการส่ือสาร 

การเสนอขายท่ีดีจะต้องสร้างความชัดเจนให้แก่ลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ และคุณสมบัติ

เด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างจากตรายี่ห้ออื่น 

              2.4 การปิดการขาย 

              การปิดการขาย เป็นการสื่อสารสรุปการขายเพื่อนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้า การปิด

การขายต้องอาศัยทักษะการสื่อสารและศิลปะในการขายของพนักงานขายที่ผ่าน การฝึกอบรมมาแล้วอย่างดี

เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อในที่สุด พนักงานขายอาจปิดการขายได้โดยไม่ยากหากลูกค้ามีแนวโน้มพอใจ

ผลิตภัณฑ์ หรือประทับใจพนักงานขาย แต่หากลูกค้ายังลังเล ไม่ตัดสินใจ พนักงานขายต้องสามารถปิดการขาย

โดยใช้วิธีการที่จูงใจได้ดีเป็นพิเศษ การปิดการขายทำได้หลายวิธี เช่น ปิดการขายโดยการแก้ปัญหาให้ลูกค้า 

ปิดการขายโดยการตัดโอกาสของลูกค้าให้แคบลง ปิดการขายโดยการหาเหตุจูงใจ และปิดการขายด้วยเหตุจูง

ใจพิเศษ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2537 : 361) 

               การปิดการขายทำได้โดยการให้ข้อมูลที่เพิ่มความพอใจ หรือเพิ่มแรงกระตุ้นที่สอดคล้อง

กับความต้องการ ปัญหาหรือเงื่อนไขของลูกค้า เช่น การให้ลูกค้าขยายเวลาชำระค่าผลิตภัณฑ์ซึ่งช่วยแก้ปัญหา

การเงินให้ลูกค้าได้ การเร่งให้เกิดการตัดสินใจด้วยการให้ลูกค้าทราบว่าผลิตภัณฑ์มีจำนวนจำกัดซึ่งเป็นการ

สร้างแรงจูงใจจากการเสียโอกาส การให้ของแถมหรือลดราคาก็เป็นแรงจูงใจพิเศษท่ีเร่งการตัดสินใจซื้อได้ 

 3. บทบาทหน้าท่ีหลังการขาย 

        งานของพนักงานขายยังไม่เสร็จสิ ้นแม้ว ่าจะปิดการขายได้แล้ว พนักงานขายต้องมีการ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะของการติดตามและให้บริการหลังการขาย ซึ่งจะช่วยสร้างความพอใจใหแ้ก่
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ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ก่อให้เกิดการซื้อซ้ำได้ ทั ้งยังช่วยให้ได้ลูกค้าใหม่จากผู้ที ่เป็นลูกค้าอยู่แล้วด้วย การ

ติดต่อส่ือสารกับลูกค้าหลังการขายทำได้หลายรูปแบบ เช่น  

 3.1 การเย่ียมเยียนเพื่อสอบถามเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ 

 3.2 การเย่ียมเยียนเพื่อสารสัมพันธ์กับลูกค้าในโอกาสท่ีเหมาะสม 

 3.3 การเย่ียมเยียนเพื่ออวยพรในโอกาสพิเศษของลูกค้า หรือวาระพิเศษต่างๆ  

          3.4 การติดต่อสอบถามหรือพูดคุยทางโทรศัพท์ ตามความเหมาะสม 

 3.5 การส่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพิ่มเติมท่ีเป็นสิทธิประโยชน์ของลูกค้า 

 3.6 การติดตามเพื่อให้บริการตามความต้องการของลูกค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  7.1  แสดงบทบาทหน้าท่ีของพนักงานขายในการส่ือสารการตลาดด้วยวิธีการขายโดยบุคคล 

 

 

‘ 

 

 

บทบาทหน้าที ่

หลังการขาย 

-  ติดตามและ

บริการหลังการขาย 

(ส่ือสารหลังการ

ขาย) 

บทบาทหน้าที ่

ก่อนการขาย 

-  ฝึกอบรม 

-  ความรู้เกี่ยวกับ

การขาย 

   -  ศิลปะการขาย 

(เตรียมการส่ือสาร) 

บทบาทหน้าที ่

ระหว่างการขาย 

-  แสวงหาลูกค้า (หาข้อมูล

เกี่ยวกับผู้รับสาร) 

-  เตรียมการก่อนเข้าพบ (ศึกษา

ผู้รับสารและสาร) 

-  เข้าพบและเสนอขาย (ส่ือสาร) 

-  ปิดการขาย (ส่ือสาร) 
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บทสรุป 

        การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรง ระหว่างพนักงานขายซึ่งทำหน้าที่เป็นตัวแทน

ของธุรกิจเจ้าของผลิตภัณฑ์ในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารกับลูกค้าหรือผู้บริโภค เพื่อการโน้มน้าวชักจูง สร้าง

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การขายโดยบุคคล มีลักษณะ 4 ประการ คือ เป็นการสื่อสารระหว่าง

บุคคล หรือระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าเป็นการส่ือสารสองทาง เป็นการส่ือสารท่ีมีผู้รับสารจำนวนน้อย และ

เป็นการสื่อสารที่ประกอบด้วยการสื่อสารเชิงวัจนะ และการสื่อสารเชิงอวัจนะ วัตถุประสงค์ของการขายโดย

บุคคล คือ เพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อโน้มน้าวชักจูงให้ผู้บริโภคเพิ่มการซื้อ เพื่อ

รักษาไว้ซึ่งความพอใจและความภักดีในผลิตภัณฑ์และธุรกิจ และเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของ

ผู้บริโภคอันเป็นการเพิ่มความสำเร็จให้แก่ธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
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คำถามท้ายบทท่ี 7 

1. หากนักศึกษาเป็นผู้ขายออนไลน์ผลิตภัณฑ์ผักผลไม้อบแห้งและจำเป็นต้องไลฟ์สด นักศึกษาจะเตรียม

แผนการพูดและแผนการขายอย่างไรบ้าง จงอธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 8 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 8  บรรจุภัณฑ์ 

              8.1  บทนำ 

     8.2  ความสำคัญของบรรจุภัณฑ์ 

                     8.3  บทบาทของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อสังคม 

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความสำคัญของการใช้บรรจุภัณฑ์และวัตถุประสงค์ของการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อสังคมได้ 

          2. ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีส่วนอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมได้ 
 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 
   1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 

           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 8 

                                                บรรจุภัณฑ์ 

บทนำ 
  มนุษย์เรามีวิวัฒนาการจากยุคหนึ่งมาสู่อีกยุคหนึ่ง ส่งผลสะท้อนต่อปัจจัยหรือองค์ประกอบในการ

ดำรงชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก จากแรกเริ่มที่มนุษย์อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม เล็ก ๆ และดำรงชีวิตง่าย ๆ ด้วย

การอาศัยผลิตผลจากการเพาะปลูก หรือการเล้ียงสัตว์เพียงจำนวนไม่ มาก มีการพึ่งพาอาศัยและติดต่อกันใน

กลุ่มใกล้เคียงเท่านั้น ต่อมาเมื่อจำนวนประชากรมีมากขึ้น มีการ แบ่งกลุ่มอาศัยออกเป็นหมู่เหล่า  การผลิต

เฉพาะเพียงบริโภคในครอบครัวเริ่มไม่พอเพียง จึงเริ่มมีระบบ การแลกเปลี่ยนที่กว้างขวางขึ้น ในที่สุดระบบ

การผลิตก็เปลี่ยนรูปไปเกิดเป็นการผลิตแบบอุตสาหกรรม (Mass Production) ขึ้น การแลกเปลี่ยนสิ ่งของ

เครื่องใช้ หรืออาหาร จึงขยายวงจากบุคคลใกล้เคียงไป เป็นการแลกเปล่ียนกับบุคลในกลุ่มอื่น ในอาณาเขตท่ี

กว้างขวางขึ้นในระยะแรกของการแลกเปลี่ยน การ เคลื่อนย้ายสิ่งของเครื่องใช้ที่มีการแลกเปลี่ยน ก็อาศัย

ภาชนะตามพื้นบ้านท่ีใช้กันอยู่ในครัวเรือนตาม สะดวกแต่ต่อมาเมื่อการแลกเปล่ียนขยายขอบเขตจนถึงขนาดมี

การซื้อขายและขยายขอบเขตวงกว้าง ออกไปมาก ๆ บรรจุภัณฑ์ใหม่ ๆ จึงเริ่มเข้ามามีบทบาท เริ่มมีการคิดค้น

และประดิษฐ์บรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ เพื่อสนองความต้องการในแต่ละกรณี เช่น ใช้ใบไม้มาทำกระทง ห่อขนม เอากิ่ง

ไม้หรือเปลือกไม้มาสาน ทำกระจก ชะลอม ตะกร้า ฯลฯ ซึ่งบรรจุภัณฑ์เหล่านี้เป็นพื้นฐานมาจากการคิดค้น

จากวัสดุธรรมชาติ และพัฒนามาเป็นบรรจุภัณฑ์ในยุคต่อ มา ซึ่งได้มีการคิดค้นวัสดุชนิดอื่น ๆ ที่จะสามารถ

ตอบสนอง ประโยชน์ในการบรรจุภัณฑ์ได้กว้างขวาง และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

ความสำคัญของบรรจุภัณฑ์  

  การบรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจุบันที่การผลิตสินค้า 

หรือบริการได้เน้นหรือให้ความสำคัญกับผู้บริโภค (Consumer Oriented) และจะได้เห็นว่าการบรรจุ ภัณฑ์มี

บทบาทมากขึ้นเพราะลำพังตัวสินค้าเองไม่มีนวัตกรรม (Innvoation) หรือการพัฒนาอะไรใหม่อีก แล้ว ฉีกแนว

ไม่ออกเพราะได้มีการวิจัยพัฒนากันมานานจนถึงขั้นสุดยอดแล้ว จึงต้องมาเน้นกันที่บรรจุ ภัณฑ์กับการบรรจุ

หีบห่อ (Packaging) บรรจุภัณฑ์กับหีบห่อ (Package) ถือว่าเป็นคำคำเดียวกัน ทั้งนี้ สุดแล้วแต่ผู้ใดประสงค์

หรือชอบท่ีจะใช้คำใดออกแบบกราฟฟิก บน บรรจุภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ 

  งานกราฟฟิก (Graphic) ถือเป็นส่วนสำคัญท่ีมีบทบาทอย่างยิ่งต่อการออกแบบ และ กระบวนการ

ผลิตสื่อไม่ว่าจะเป็นหนังสือ นิตยสาร วารสาร แผ่นพับ แผ่นป้ายโฆษณา ภาพยนตร์ รวมถึงบรรจุภัณฑ์ด้วย 

ล้วนจำเป็นจะต้องมี การออกแบบกราฟฟิก ท่ีมีประสิทธิภาพซึ่ง การ ออกแบบกราฟฟิก ให้มีประสิทธิภาพนั้น

ควรคำนึงถึง รูปแบบที่สร้างสรรค์ ทั้งยังมีความงามที่น่าสนใจ รวมไปถึงความสัมพันธ์กับประโยชน์ใช้สอยท่ี

เหมาะสมกับวัสดุ และ สอดคล้องกับการผลิต เพื่อให้สื ่อนั้น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ 
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ยอมรับ และ มีทัศนคติที ่ดีต่อสื ่อ โดยนักออกแบบจะต้อง เข้าใจอย่างถ่องแท้ และ มีความรู้เกี่ยวกับงาน

กราฟฟิก ท่ีตัวเองกำลังจะทำเป็นอย่างดี เพื่อสร้างสรรค์ ผลงานให้ได้ดีท่ีสุดเพราะการ ออกแบบกราฟฟิก บน

บรรจุภัณฑ์ คือ การรวมของการใช้สัญลักษณ์ ลายและพื้นผิว ซึ่งส่วนประกอบทั้งหมดสามารถบ่งบอกถึง ช่ือ 

ตราสินค้า ตัวอักษร ภาพประกอบ ลวดลายแ ลักษณะผลิตภัณฑ์ ที่บรรจุอยู่ภายในได้และสามารถแสดงถึง

แหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ได้ด้วย ทำหน้าท่ี เปรียบเสมือนเป็นผู้ขาย ดังนั้นการออกแบบจึงต้องประกอบไปด้วย 

                       การออกแบบ = คําบรรยาย + สัญลักษณ์ + ภาพพจน์ 

                       Design        = Words + Symbols + Image 

 

  โดยสามารถแสดงออกได้ด้วย จุด เส้น สี รูปวาด และรูปถ่ายผสมผสานกันออกมาเป็นพาณิชย์ 

ศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ซึ่งควรใช้หลักการง่าย ๆ 4 ประการ คือ SAFE ซึ่งมีความหมายว่า 

   S = Simple เข้าใจง่ายสบายตา 

   A = Aesthetic มีความสวยงาม ชวนมอง 

   F= Function ใช้งานได้ง่าย สะดวก  

   E = Economic ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายท่ีเหมาะสม 

 

  นอกจากนี้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ยังต้องอาศัยหลัก การออกแบบกราฟฟิก ที่มีประสิทธิภาพ 

ภายใต้หลักปฏิบัติ ดังนี้หน้าที่ของการนำไปใช้ เป็นสิ่งแรกที่นักออกแบบจะต้องคำนึงถึงเป็นอย่ างยิ่ง โดย 

กราฟฟิกบน บรรจุภัณฑ์ จะต้องทำหน้าท่ีส่ือสารกับลูกค้าว่าส่ิงนี้คืออะไรกราฟฟิกท่ีออกแบบ จะต้องคำนึงถึง

ความ ประหยัดในเรื่องของวัสดุและเงินท่ีจะนำมาลงทุนกราฟฟิกท่ีออกแบบ จะต้องมีความทนทาน คือ ถ้าขาด 

ความทนทานคุณค่าของส่ิงนั้นก็จะต้อยลงไปเลือกใช้วัสดุสำหรับการออกแบบให้เหมาะสมกับประโยชน์ ใช้สอย

ออกแบบจะต้องศึกษาโครงสร้างหรือธรรมชาติของสิ่งเหล่านั้นให้เข้าใจเป็นอย่างดีเสียก่อนจึงจะเป็นนักออก 

แบบที่ดีได้การออกแบบกราฟฟิก จะขาดเรื่องของความงามไปไม่ได้ โดยความงามนั้น จะต้องมีความพอดี ไม่

มากไม่น้อยจนเกินไปการออกแบบกราฟฟิก จะต้องมีลักษณะเด่นพิเศษเฉพาะ อย่าง คือ จะเน้นจุดดีของแต่ละ

สิ่งออกมาให้เห็นเด่นชัด จึงถือว่าการออกแบบนั้นสมบูรณ์จะเห็นได้ว่าถ้า การออกแบบกราฟฟิก บนบรรจุ

ภัณฑ์คำนึงถึงปัจจัยจากท่ีกล่าวมาข้างต้น ก็จะทำให้ผลงานออกมา สวยงาม มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ยอดขาย

มีจำนวนสูงขึ้น รวมถึงสร้างช่ือเสียงให้กับแบรนด์มากขึ้นอีกด้วย 

 

8.1 การใช้บรรจุภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาด 
  บรรจุภัณฑ์มีบทบาทท่ีสำคัญยิ่งต่อผู้ผลิตสินค้า เนื่องจากบรรจุภัณฑ์สามารถทำหน้าท่ีส่งเสริม การ

ขาย กระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึ้น ในเวลาเดียวกันมีโอกาสลดต้นทุนสินค้าอันจะนำไปสู่ยอดกำไรสูงซึ่ง เป็น
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เป้าหมายขององค์กรในระบบการค้าเสรีตามคำนิยาม การตลาดประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการ 

คือ กลุ่มเป้าหมายการ สนองความต้องการและกำไร การกำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะนั้น จำเป็นต้องหาข้อมูล

จากตลาดพร้อม ท้ังค้นคว้าหาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในรูปของการบริโภคสินค้าและบริการ ส่วนการ

ตอบสนอง ความต้องการนั้น ต้องใช้กลไกทางด้านส่วนผสมทางการตลาด เพื่อชักจูงให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ซื้อ

ให้ เลือกซื้อสินค้าของเราแทนท่ีจะซื้อสินค้าของคู่แข่งเพื่อบรรลุถึงกำไรท่ีได้กำหนดไว้ 

  การออกแบบพัฒนาบรรจุภัณฑ์ยังมีบทบาทช่วยเสริมกิจกรรมต่าง ๆ ทางด้านการตลาด ดังนี้ 

ตามท่ีได้อธิบายแล้วว่าบรรจุภัณฑ์มีบทบาทในส่วนผสมทางการตลาดในการทำหน้าท่ีเสริมกิจกรรม การตลาด

ในแต่ละขั้นตอนของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ รายละเอียดปลีกย่อยในการช่วยเสริมกิจกรรมต่าง ๆ มีดังต่อไปนี้ 

  1. การใช้โฆษณา บรรจุภัณฑ์จำเป็นต้องออกแบบให้จำได้ง่าย ณ จุดขาย หลังจาก กลุ่มเป้าหมาย

ได้เห็นหรือฟังโฆษณามาแล้ว ในกลยุทธ์นี้บรรจุภัณฑ์มักจะต้องเด่นกว่าคู่แข่งหรือมี กราฟิกที่สะดุดตาโดยไม่

ต้องให้กลุ่มเป้าหมายมองหา ณ จุดขาย 

  2. การเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่าย ช่องทางการจัดจำหน่ายที่เปลี่ยนแปลงไปอาจจำเป็นต้อง มี

การออกแบบปริมาณสินค้าต่อหน่วยขนส่งใหม่เพื่อลดค่าใช้จ่าย หรือมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์สำหรับจุด ขาย

ใหม่ การเพิ่มทิ้ง ณ จุดขายที่เรียกว่า POP (Point of Purchase) อาจมีส่วนช่วยส่งเสริมการขายเมื่อ เปิด

ช่องทางการจัดจำหน่ายใหม่ 

  3. เจาะตลาดใหม่ มีความจำเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ในการเจาะตลาดใหม่ หรือ

กลุ่มเป้าหมายใหม่ ในบางกรณีอาจจำเป็นต้องเปล่ียนตราสินค้าใหม่อีกด้วย 

  4. ผลิตภัณฑ์ใหม่ ถ้าผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นสินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับสินค้าเก่า เช่น เปลี่ยนจากการ ขาย

กล้วยตากแบบเก่า เพื่อผลิตภัณฑ์ใหม่มาเป็นกล้วยตากชุบช็อคโกแลค อาจใช้บรรจุภัณฑ์เก่าแต่ เปล่ียนสีใหม่

เพื่อแสดงความสัมพันธ์กับสินค้าเดิมหรืออาจใช้เทคนิคของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

  5. การส่งเสริมการขาย จำเป็นอย่างยิ่งต้องมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ เพื่อเน้นให้ผู้บริโภค 

ทราบว่ามีการเพิ่มปริมาณสินค้า การลดราคาสินค้า หรือการแถมสินค้า รายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์ย่อม มีส่วน

ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความอยากซื้อมากขึ้น 

  6. การใช้ตราสินค้า เป็นส่ิงจำเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีเพื่อสร้างความทรงจำท่ีดีต่อสินค้า บรรจุภัณฑ์

ท่ีมีตราสินค้าใหม่ควรจะได้รับการออกแบบใหม่ด้วยการเน้นตราสินค้า 

  7. เปลี่ยนขนาดหรือรูปทรงของบรรจุภัณฑ์ โดยปกติสินค้าแต่ละชนิดมีวัฏจักรชีวิตของตัวเอง 

(Product Life Cycle) เมื่อถึงวัฏจักรชีวิตช่วงหนึ่ง ๆ จำเป็นต้องมีการเปล่ียนโฉมของบรรจุภัณฑ์ นโยบายและ 
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8.2 กลยุทธ์การตลาดของการบรรจุภัณฑ์ 
  เนื่องจากความสำคัญของหีบห่อได้ทวีขึ้นเป็นอย่างมาก นักการตลาดได้เห็นถึงคุณประโยชน์ท่ี หีบ

ห่อมีบทบาทในการช่วยหาตลาด ความรับผิดชอบ การตัดสินใจในเรื ่องหีบห่อจึงมักจะขึ้นอยู่กับ ผู้บริหาร

ระดับสูงของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จึงได้มีการพัฒนานโยบายการหีบห่อทางด้านการตลาดขึ้นหลาย ประการคือ 

  1. การเปล่ียนแปลงหีบห่อ 

   การเปลี่ยนแปลงหีบห่อ ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงหรือการตัดสินใจว่าเมื ่อใดควรจะ 

เปล่ียนเป็นปัญหาท่ีต่อเนื่องกัน แนวโน้มในปัจจุบันมักจะนิยมการเปล่ียนแปลง แต่ขึ้นอยู่กับความ เคล่ือนไหว

ของปัจจัยรอบตัว โดยท่ัว ๆ ฝ่ายจัดการจะมีเหตุผลสองประการสำหรับพิจารณาเปล่ียนหีบ ห่อใหม่ นั่นคือ 

    1.1 เพื่อแก้ไขยอดขายท่ีลดลง 

    1.2 เมื่อมีความต้องการใช้ประโยชน์จากวัสดุชิ้นใหม่ ๆ บางบริษัทเปลี่ยนหีบห่อเพื่อช่วยใน 

การส่งเสริมการขาย ขยายตลาดการจำหน่ายให้กว้างขึ้น หีบห่อที่ออกแบบใหม่อาจใช้เป็นจุดสำคัญใน การ

เขียนคำโฆษณาจูงใจลูกค้าหรือมิฉะนั้นก็เป็นเพราะหีบห่อของเก่าดูล้าสมัยเกินกว่าท่ีจะนำมาใช้ โฆษณาได้ 

  2. หีบห่อสำหรับแต่ละฝ่ายผลิตภัณฑ์ 

   การหีบห่อในสินค้ากลุ่มเดียวกัน ผู้ผลิตต้องตัดสินใจว่าจะพัฒนาการหีบห่อสินค้าในเครือ 

ชนิดต่าง ๆ ให้คล้ายกัน (Family Packaging) หีบห่อสินค้าในเครือหมายถึง การสร้างเอกลักษณ์จุดเด่น ของ

สินค้าทุกชนิด หรือใช้รูปแบบธรรมดา ๆ แทน การตีค่าหีบห่อสินค้าในเครือ มักจะต้องควบคู่ไปกับ การตีค่า

ของยี่ห้อในเครือนั้นเมื่อมีสินค้าใหม่เริ่มผลิตมาในสายเดียวกัน ค่าของการส่งเสริมการขายจะ เกี่ยวข้องกับ

สินค้าเก่ารวมกับสินค้าใหม่นั้น หรืออีกทางหนึ่งยุทธวิธีอาจจะใช้แต่เพียงกับสินค้าซึ่งใช้ ด้วยกัน หรือมีคุณภาพ

เหมือนกัน 

  3. หีบห่อท่ีสามารถนำกลับมาใช้ประโยชน์ได้อีก การนำหีบห่อมาใช้ประโยชน์เมื่อใช้สินค้าหมดแล้ว 

เป็นยุทธวิธีอย่างหนึ่งท่ีน่าพิจารณาเจ้าของสินค้าควรจะออกแบบหีบห่อนั้นให้สามารถนำไปใช้ประโยชน์อย่าง

อื่นได้ หลังจากที่ใช้สินค้า หมดแล้ว จะเห็นได้ว่าหีบห่อที่สามารถนำกลับมาใช้ประโยชน์อื ่น ๆ ได้ใหม่ จะ

สามารถช่วยกระตุ้นให้ เกิดการซื้อสินค้านั้นอีกได้ ถ้าผู้ซื้อต้องการซื้อแยม ยี่ห้อหนึ่งเป็นประจำเพราะต้องการ

สะสมแก้วไว้ เป็นชุด เป็นต้น 

  4. การใช้วิธีการหีบห่อรวม หีบห่อรวมเป็นการนำสินค้าหลายชิ้น หรือหลายอย่างมารวมห่อเข้า

ด้วยกันแล้วขายเป็นชุด ในราคาท่ีถูกกว่าการซื้อทีละช้ิน หีบห่อแบบนี้จะช่วยให้ยอดขายต่อหน่วยและยอดขาย

รวมสูงขึ้น รวมท้ัง อาจเป็นหนทางในการแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่หรือระบายสินค้าในคลังให้หมดไป เป็นการ

สร้างความ สะดวกในการซื้อขายและลดต้นทุนด้านการเก็บสินค้าด้วย แต่ในกรณีที่สินค้านั้นไม่ได้ใช้บ่อย ๆ 

หรือ เป็นของที่ใช้ได้นาน หีบห่อรวมอาจจะไม่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเท่าใด หรือไม่ช่วยในด้านการขาย 

เท่าท่ีควร ในการออกแบบหรือเปล่ียนแปลงหีบห่อท่ีออกมานั้นว่า มีลักษณะในด้านการขายเท่าท่ีควร ใน การ
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ออกแบบหรือเปล่ียนแปลงการหีบห่อท่ีออกมานั้นว่า มีลักษณะใดในสายตาของผู้บริโภคท่ัวไป ยอมรับหรือไม่ 

อย่างไร เมื่อเทียบกับหีบห่อของผลิตภัณฑ์คู่แข่งในช้ันวางสินค้า 

   บทบาทของการบรรจุภัณฑ์ ปัจจุบันการบรรจุภัณฑ์มีบทบาทต่อผลิตภัณฑ์ทุกชนิดท้ังใน ด้านผู้ผลิต 

ผู้บรรจุภัณฑ์ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภค การผลิตภาชนะบรรจุต่าง ๆ เช่น กล่อง ขวด วัสดุอุปกรณ์เพื่อ

รักษาคุณภาพของสินค้าตลอดจนเครื่องจักร เครื่องกลท่ีช่วยในการบรรจุภัณฑ์ล้วน แล้วแต่ได้รับการพัฒนาอยู่

ตลอดเวลา โดยเฉพาะในประเทศท่ีเป็นผู้นำทางการค้าขายท่ัวโลกต่าง แข่งขันกันอย่างจริงจังในด้านการค้นคิด

หาแบบวิธีการใหม่ที่มีอิทธิพลต่อการขายผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์จึงนับว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มี

ความสำคัญ การบรรจุภัณฑ์นอกจากจะมีความสำคัญในด้านการรักษาคุณภาพของสินค้าให้คงทนและ ไม่

เสื่อมสภาพได้ง่ายแล้ว ยังมีความสำคัญในทางการตลาด การบรรจุภัณฑ์นับว่ามีความสำคัญต่อ อุตสาหกรรม

เป็นอย่างยิ่ง ต่อมาการบรรจุภัณฑ์ได้กลายมาเป็นกิจการที่สำคัญทางธุรกิจ ทั้งนี้เพราะ ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ต้อง

เผชิญกับคู่แข่งขันในทุกด้าน การพัฒนาการบรรจุภัณฑ์และการหีบห่อได้เจริญ ขึ้นอย่างรวดเร็วและไม่จบส้ิน 

ทำให้ผู้บริหารกิจการต้องให้ความสนใจเพื่อโอกาสด้านการจัด จำหน่ายในการเสนอรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ที่ดี 

และพบว่ามีวัตถุดิบใหม่ท่ีนำมาแทนวัตถุดิบเก่าเพื่อ เพิ่มความสะดวกให้แก่ผู้ใช้งานและช่วยเพิ่มยอดขาย 

วัตถุประสงค์ของการใช้บรรจุภัณฑ์ 

  1. เพื่อความสะดวกในการเก็บรักษา แยกสินค้าหรือโยกย้าย 

  2. เพื่อความสะดวกในการใช้เครื่องมือในการขนส่ง 

  3. เพื่อเป็นการป้องกันสินค้า 

  4. เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขาย 

  5. เพื่อจัดรูปร่างท่ีเหมาะสมในการจัดเก็บและจัดส่ง 

  6. เพื่อความสะดวกในการใช้งานของผู้ผลิตและผู้บริโภค 

  7. เพื่อนำมาใช้งานได้ใหม่ในครั้งต่อไป 

 

8.3 บทบาทของบรรจุภัณฑ์ต่อผู้บริโภค 

  1. บรรจุภัณฑ์ทำให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้าและการบริโภค เพราะการ

บรรจุภัณฑ์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้หลากหลายจากแหล่งต่าง ๆ ถ้าปราศจาก บรรจุภัณฑ์แล้ว จะ

ทำให้เกิดการจำกัดขอบเขตในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคได้บริโภคเฉพาะสินค้าท่ีมี ในท้องถิ่น 
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  2. บรรจุภัณฑ์ให้ความสะดวกในการดำรงชีวิตแก่ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์อาหารสำเร็จรูป กึ่งสำเร็จรูป 

อาหารแช่แข็ง ต้องอาศัยบรรจุภัณฑ์ในการคุ้มครองและรักษาจนถึงขณะที่ผู้บริโภค ต้องการบริโภค ให้ความ

สะดวกในการใช้งานสินค้าต่าง ๆ เช่น การเปิด-ปิด การเท การเก็บไว้เมื่อ ยังใช้ไม่หมด การบรรจุเป็นส่วนย่อย 

เป็นขนาดเล็ก ขนาดพกพาและบรรจุภัณฑ์ยังช่วยประหยัดเวลาในการเลือกซื้อไม่ต้องรอคนขายมาช่ังตวง วด 

  3. การบรรจุภัณฑ์ช่วยให้ความปลอดภัยแก่ผู้บริโภคท่ีจะใช้สินค้านั้น คือ การป้องกันไม่ให้ สินค้าเน่า

เสีย ป้องกันเช้ือโรค ป้องการความปลอดภัยจากผลิตภัณฑ์เคมี เช่น ยาฆ่าแมลง ยาอันตราย ผลิตภัณฑ์ทำความ

สะอาด เช่น การใช้ฝาขวดท่ีเด็กเล็กเปิดไม่ได้ บรรจุภัณฑ์ท่ีออกแบบพิเศษว่า ปลอดภัยจึงจะใช้ขนส่งสินค้าท่ีมี

อันตราย 

  4. บรรจุภัณฑ์ช่วยลดค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้บริโภค ในการเลือกซื้อและเตรียมอาหาร ผู้บริโภค ควรให้

ความร่วมมือในการเลือกซื้อสินค้าและแยกประเภทบรรจุภัณฑ์ ได้แก่ สนใจและรับรู้ต่อข่าวสารที่เผยแพร่ 

พิจารณาราคาสินค้าจากน้ำหนักหรือปริมาณบรรจุ เลือกซื้อสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ น้อย และสินค้าท่ีเติมในบรรจุ

ภัณฑ์เดิมได้ (รีฟิล) เก็บบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้สินค้าหมดแล้วไปใช้ ประโยชน์อย่างอื่นและแยกบรรจุภัณฑ์ทุกชนิด 

เช่น ขวดแก้ว กล่องกระดาษ ถุงพลาสติก ขวด พลาสติก กระป๋องอลูมิเนียม ลดการใช้ถุงพลาสติก นํากลับไป

หมุนเวียนเปล่ียนรูปใช้ประโยชน์ หรือกำจัด หรือขายให้ผู้มารับซื้อ (สมพงษ์ เฟื่องอารมย์, 2550 42-43) 

8.4 บรรจุภัณฑ์มีความสำคัญต่อธุรกิจ 

  1. การบรรจุภัณฑ์ช่วยเป็นการส่ือสารทางด้านการตลาด เนื่องจากมีการพิมพ์ข้อความต่าง ๆ ลงบน

ตัวของบรรจุภัณฑ์จะบอกถึงยี่ห้อ ชนิดของสินค้า ประโยชน์ใช้สอย ปริมาณบรรจุและผู้ผลิต พิมพ์สวยงาม

สะดุดตา ส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจช่วยตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้อง 

  2. การบรรจุภัณฑ์ช่วยในการส่งเสริมจําหน่าย การบรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมือท่ีทำให้สินค้า แตกต่างไป

จากสินค้าของบริษัทอื่นๆ สินค้าที่มีการหีบห่อสวยงาม สะดุดตาผู้ซื้อจะได้เปรียบสินค้า ชนิดเดียวกันกับการ

หีบห่อหรือการบรรจุภัณฑ์ไม่เด่นและสวยงามเท่าท่ีควร 

  3. การบรรจุภัณฑ์ช่วยให้ธุรกิจมีโอกาสได้รับกำไรเพิ่มขึ้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความ สวยงาม

เป็นพิเศษเป็นแรงจูงใจสำคัญในการทำให้ผู้ซื้อต้องการจ่ายเงินมากขึ้น เพื่อให้ได้บรรจุ ภัณฑ์ท่ีพิเศษสวยงาม 

  4. การบรรจุภัณฑ์ช่วยให้เกิดความประหยัด เนื่องจากช่วยลดความเสียหายด้านต่าง ๆ เช่น การ

ระเหย การแตกหัก การเส่ือมสภาพ และการถูกแลงหรือสัตว์อื่น ๆ รบกวน เป็นต้น สินค้าท่ี ไม่ได้มีการบรรจุ

ภัณฑ์จะเสียหายได้ง่ายกว่าสินค้าท่ีมีการบรรจุภัณฑ์ท่ีดี ประหยัด โดยเสียค่าใช้จ่าย ในการดูแลรักษา (สมพงษ์ 

เฟื่องอารมย์, 2550: 44) 



108 
 

8.5 บรรจุภัณฑ์มีบทบาทต่อสังคมและเศรษฐกิจ 

  1. การบรรจุภัณฑ์ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการผลิตและขนส่ง เช่น โรงงานอุตสาหกรรมบรรจุ สินค้าโดย

ใช้เครื่องจักรอัตโนมัติ จะลดค่าใช้จ่ายด้านแรงงาน 

  2. บรรจุภัณฑ์ที่มีน้ำหนักเบาและรูปแบบกะทัดรัดจะช่วยลดค่าขนส่ง บรรจุภัณฑ์ที่ดีช่วย ลดความ

เสียหายในการขนส่ง จึงช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายและทรัพยากร 

  3. บรรจุภัณฑ์ช่วยลดราคาขายปลีกของสินค้า ซึ่งระบบการจำหน่ายสินค้าเป็นแบบลูกค้า บริการ

ตนเองนั้น สินค้าแทบทุกชนิดจะบรรจุปริมาณคงท่ีโดยใช้หีบห่อ โดยไม่ต้องอาศัยคนขายมาช่ังและบรรจุ ทำให้

ทางร้านลดค่าใช้จ่ายด้านพนักงานลงทำให้สามารถขายสินค้าได้ในราคาต่ำลง 

  4. ระบบการผลิตและการบรรจุสินค้าในโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ช่วยทำให้มีการนำ 

ทรัพยากรเหลือใช้มาทำประโยชน์ได้ เช่น การแปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารในโรงงานผลิตอาหาร กระป๋อง จะมี

ส่วนเหลือท้ิงซึ่งมากพอจะนำไปใช้ประโยชน์ในการทำวัตถุพลอยได้อื่น ๆ เช่น ปุ๋ย อาหารสัตว์ 

  5. บรรจุภัณฑ์ช่วยป้องกันความเสียหายของผลผลิต เช่น ผลผลิตทางการเกษตร เนื ่องจาก 

เชื้อจุลินทรีย์และการขนส่ง ตลอดจนจากสภาพแวดล้อม องค์การสหประชาชาติแสดงข้อมูลไว้ว่า ประเทศท่ี

กำลังพัฒนาได้สูญเสียรายได้ไปถึงร้อยละ 30 เนื่องจากการบรรจุภัณฑ์ท่ีไม่ดีพอ 6. บรรจุภัณฑ์ช่วยเพิ่มเงินตรา

ของประเทศจากการส่งออก สินค้าส่งออกมักได้รับการดูแล และใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมเพื่อคุ้มครองในการ

ขนส่งเพื่อรักษาคุณภาพสินค้า เพื่อให้เป็นไปตาม ระเบียบข้อบังคับของประเทศผู้ขายและผู้ซื ้อ เพื่อสร้าง

มูลค่าเพิ่ม ช่วยให้สามารถบรรจุสินค้าเข้าตู้ ขนส่งสินค้าได้ในปริมาณมากทำให้ประหยัดต้นทุนและสามารถ

แข่งขันด้านราคา เหมาะสมกับ ความต้องการของผู้ซื้อในต่างประเทศ ทำให้สินค้าขายได้และได้รับการยอมรับ 

บรรจุภัณฑ์จึงมี ส่วนช่วยในการนำเข้าเงินตราจากต่างประเทศ (สมพงษ์ เฟื่องอารมย์, 2550: 45-46) 
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บทสรุป 

  บรรจุภัณฑ์มีบทบาทสำคัญมากขึ้นต่อผู้ผลิต ซึ่งเป็นหน้าท่ีของนักออกแบบท่ีต้องคำนึงถึงศาสตร์และ

ศิลป์สำหรับใช้แก้ ปัญหา ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์แต่ละด้านให้เกิดผลลัพธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และ

ถูกใจผู้บริโภคมากที่สุด ซึ ่งสิ ่งสำคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ หรือออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ ท่ี

ผู้ออกแบบหรือผู้ผลิตต้องเข้าใจคือ วัตถุประสงค์ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ องค์ประกอบของการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ การออกแบบกราฟิกสำหรับบรรจุภัณฑ์ ขั้นตอนการออกแบบบรรจุภัณฑ์ การวางแผนเพื่อผลิต 

บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระท้ังเทคนิคการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ดังนั้นการบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้น 

เป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการจำหน่ายสินค้าท้ังในด้านการจัดจำหน่ายและการขนส่ง ตลอดจนการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เพื่อให้สามารถสู้คู่แข่งทางการค้าในตลาดได้อย่างมีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพต่อไป

ในอนาคตได้อย่างยั่งยืน 
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คำถามท้ายบทท่ี 8 

1. ให้นักศึกษาบอกประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อผู้บริโภค 

2. ให้นักศึกษาออกแบบผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมน้ำส้มโชกุนผสมน้ำผ้ึงและมะนาวที่บ่งบอกถึงการรักษา

สุขภาพและอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 
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แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 9 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 9  การตลาดยุคดิจิทัล 

              9.1  บทนำ 

     9.2  การตลาดยุคดิจิทัล 

                     9.3  ประโยชน์ของการตลาดออนไลน ์

บทสรุป 

คำถามท้ายบท 

เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย แนวคิด หลักการ การส่ือสารการตลาดได้อย่างถูกต้อง 

          2. เข้าใจหลักการการส่ือสารการตลาดบูรณาการได้อย่างถูกต้อง 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องการตลาดยุคดิจิทัล 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 
 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 

          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 9 

                                                การตลาดยุคดิจิทัล 

บทนำ 
  การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวข้องกับ

การสนทนาตามธรรมชาติอย่างแท้จริง ระหว่างผู้คนเกี่ยวกับบางเรื่องที่เป็นที่สนใจ การสนทนาสร้างผ่าน

ความคิดและประสบการณ์ของผู้ท่ีมี ส่วนร่วมทั้งหลายในสังคมออนไลน์ ซึ่งคือการแบ่งปันเพื่อประสงค์ให้เกิด

ข้อมูลสู่ทางเลือกท่ีดีกว่า การมี ส่วนร่วมของส่ือสังคมออนไลน์ในรูปของข่าวสาร รูปภาพ วิดีโอ และพอดแคส 

(Podcasts) ถูกเผยแผ่ สาธารณะพร้อม ๆ กันกับการแสดงความนิยมชื่นชอบในเรื่องราวเหล่านั้น ซึ่งสามารถ

รวบรวมสร้างเป็น ข้อมูลที่มีคุณค่าเกี่ยวผลิตภัณฑ์ บริการ และตราสินค้าขององค์กรใด ๆ ที่ถูกรับรู้ในตลาด

การค้าได้ นอกจากนี้ส่ือสังคมออนไลน์ยังเป็นเครื่องมือในการเช่ือมต่อการรับรู้ประสบการณ์หลังการซื้อในกลุ่ม 

ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้อย่างดี ในโลกของส่ือสังคมออนไลน์ความช่ืนชอบในสินค้าและบริการ ของ ผู้บริโภค

นั้นได้รับอิทธิพลจากความคิดหนึ่ง มุมมอง การพบเห็น และประสบการณ์ที่ได้รับจากผู้ใช้บริการ อื่น ๆ เช่น 

เพื่อน กลุ่มอ้างอิง Blogs tagging social network online forum และ content อื่น ผู้ใช้บริการหลายคน

สามารถเก็บเกี่ยวความรู้ประสบการณ์ได้มากมายจากผู้ใช้เครือข่ายเหล่านี้ ซึ่ง มากกว่าข้อความการสื่อสาร

การตลาดทางเดียว และสามารถควบคุมข้อความและโฆษณาโดยส่งผ่าน จากองค์กรผู้ให้บริการ เนื่องจากการ

เพิ่มขึ้นของจำนวนผู้บริโภคที่ใช้ สื่อสังคมออนไลน์เช่นเดียวกันกับ ปริมาณธุรกรรมของธนาคารที่ผู้บริโภค

สามารถใช้ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทำให้รูปแบบการบริโภค 

 
 การตลาดในยุคศตวรรษท่ี  21 

   ช่องทางการตลาดเจาะตรงเข้าถึงลูกค้าแบบใหม่ล่าสุด คือ ช่องทางการสื่อสารผ่านเครื่อง

คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ หรือตามสาย อันเป็นช่องทางการตลาดสมัยใหม่ในการประกอบธุรกิจท่ีได้รับความ

นิยมมากในปัจจุบัน และเช่ือว่าจะเป็นรูปแบบการตลาด ท่ีจะใช้กันกว้างขวางในศตวรรษท่ี 21 เหตุผลสำคัญก็

เพราะว่า เป็นวิธีดำเนินงานการตลาดหรือการประกอบธุรกิจท่ีประหยัด สะดวก และรวดเร็ว อย่างท่ีเรียกกันใน

สมัยใหม่ว่า การทำธุรกิจด้วยความเร็วสูง (commercial at light speed : CALS) หรือ การตลาดออนไลน์

ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (online marketing) ในรูปของการตลาดออนไลน์นั้น ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึง

แหล่งบริการข้อมูลซึ่งอยู่ห่างไกล โดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์และ“โมเด็ม” (modem ย่อมาจาก modulator 

and demodulator) ซึ่งเป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถแปลงสัญญาณคอมพิวเตอร์ (สัญญาณดิจิตอล) 

ให้เป็นสัญญาณอนาล็อก ซึ่งเป็นสัญญาณที่จะส่งข้อมูลเข้าไปได้ในสายโทรศัพท์ เหมือนสัญญาณเสียง ในทาง

กลับกัน โมเด็มจะทำหน้าท่ีในการเปล่ียนแปลงสัญญาณจากอนาล็อกเป็นสัญญาณดิจิตอลได้ด้วย โดยโมเด็มจะ
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ทำหน้าที่เป็นตัวเชื่อมคอมพิวเตอร์กับสายโทรศัพท์ เหมือนสัญญาณเสียง ในทางกลับกัน โมเด็มจะทำหน้าท่ี

การแปลงสัญญาณจากอนาล็อก เป็นสัญญาณดิจิตอลได้ด้วย โดยโมเด็มจะทำหน้าท่ีเป็นตัวเช่ือมคอมพิวเตอร์

กับสายโทรศัพท์ เพื่อให้ผู ้ใช้คอมพิวเตอร์ที่บ้านหรือที่สำนักงานสามารถเข้าถึงศูนย์บริการข้อมูล ซึ ่งมี 2 

ช่องทางหลัง คือ 

    1. ช่องทางเชื ่อมต่อกับศูนย์บริการข้อมูลตามสายเชิงพาณิชย์ (commercial online 

channels) หลายบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาในปัจจุบัน ได้จัดให้มีศูนย์บริการข้อมูลตามสายในเชิงธุรกิจ

ขึ ้น โดยผู้ใช้บริการจะต้องจ่ายเงินค่าสมาชิกเป็นรายเดือน ศูนย์บริการข้อมูลตามสายที ่รู ้จักกันดี เช่น 

CompuServe America Online และ Prodigy เป็นต้น ศูนย์บริการข้อมูลนี้จะให้บริการข้อมูลข่าวสารแก่

สมาชิก 5 อย่างท่ีสำคัญคือ 

            1.ข้อมูลท่ัวไป (information) เช่น ข่าวสาร ข้อมูลห้องสมุด การศึกษา การเดินทางและการกีฬา  

            2. ข้อมูลเกี่ยวกับความบันเทิง (entertainment) เช่น ส่ิงท่ีให้ความสนุก และเกมต่าง ๆ             

            3. บริการเกี่ยวกับการจ่ายตลาด (shopping services) 

            4. บริการสนทนาโต้ตอบกันได้ (dialogue opportunities) 

            5. บริการรับส่งจดหมายอิเล็กโทรนิกส์ (e-mail) 

    2. ช่องทางเชื ่อมต่อกับอินเตอร์เน็ต (the internet หรือ the net) เป็นการเชื่อมเครื่อง

คอมพิวเตอร์จากที่บ้าน หรือท่ีสำนักงานผ่านทางสายโทรศัพท์ ไปยังศูนย์บริการที่ต่อเชื่อมอยู่กับอินเตอรเ์น็ต 

อินเตอร์เน็ต คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์ทุกมุมโลกเข้าด้วยกัน จึงกลายเป็นสังคมเครื่อง

ข่ายขนาดมหิมา ที่มีขอบเขตครอบคลุมทั่วโลก ผู้ใช้เครือข่ายจึงสามารถส่งข่าวสาร และแลกเปลี่ยนข้อมูล

ระหว่างกันอย่างง่ายดายในเวลาอันรวดเร็วอย่างเหลือเชื่อ ไม่ว่าจะอยู่ในซีกโลกส่วนใด ในระยะเริ่มแรกนั้น 

อินเตอร์เน็ตได้สร้างขึ้นเพื่อนำมาใช้อำนวยประโยชน์ทางด้านการวิจัย และแลกเปล่ียนทางด้านวิชาการ แต่ใน

ปัจจุบันอินเตอร์เน็ตได้นำมาใช้เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารในหมู่สังคมโลกมากขึ้น รวมกันไม่น้อยกว่า 25 

บ้านคน (ฉอ้าน วุฑฒิกรรมรักษา,2536) ผู้ใช้เครือข่ายสามารถส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ (e-mail) 

แลกเปล่ียนความคิดเห็น ส่ังซื้อสินค้า ค้นหาข่าว สูตรตำรับอาหาร ศิลปะและข้อมูลทางธุรกิจ เป็นต้น 

9.1 ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ 

  การตลาดออนไลน์ได้รับความนิยมจากผุ้บริโภคอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน ด้วยเหตุผลหลายประการ 

ประการแรก ก็คือว่า ช่วยให้ผู้ซื้อท่ีมุ่งหวังได้รับประโยชน์สำคัญ 3 อย่างคือ (ขนิษฐา จิตแสง,2557) 
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            1. ความสะดวก (convenience) ลูกค้าทุกหนทุกแห่งไม่ว่าอยู่ที่ใด สามารถสั่งซื้อสินค้าได้

ตลอด 24 ชั่วโมง  โดยไม่ต้องเสียเวลาขับรถไปซื้อ เสียเวลาการหาสถานที่ที่จอดรถ และการเดินหาสินค้าท่ี

ต้องการในร้านค้า ลูกค้าเพียงแต่ดูว่ามีสินค้าใดหมดสต๊อก ต้องการซื้อมาทดแทนใหม่ ก็สามารถส่ังซื้อตามสาย

ได้ทันที 

           2. มีข้อมูลพร้อม (information) ลูกค้าสามารถหาข้อมูลเพื่อนำมาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ

ซื้อได้มากมาย ไม่ว่าข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และคู่แข่งขันต่าง ๆ โดยไม่ต้องออกจากท่ี

ทำงาน หรือออกจากบ้านไปแสวงหา ลูกค้าเพียงแต่กำหนดกฎเกณฑ์วัตถุประสงค์ในการซื้อ เช่น ราคา 

คุณภาพ ผลิตภัณฑ์ ความสามารถในการปฏิบัติงาน และการมีสินค้าพร้อมท่ีจะจำหน่ายได้ทันที 

           3. ลดปัญหากวนใจให้น้อยลง (fewer hassles) การจัดบริการให้ลูกค้าหาซื้อสินค้าจากทาง

บ้าน หรือท่ีทำงานได้ ช่วยขจัดปัญหากวนใจของผู้บริโภคท่ีต้องเผชิญหน้ากับพนักงายขาย เพื่อจูงใจให้ซื้อ ซึ่ง

บางครั้งก็สร้างความรำคาญใจได้เหมือนกัน 

            ประการที่ 2 เป็นประโยชน์ในแง่ของฝ่ายผู้ขายหรือนักการตลาด การตลาดออนไลน์ให้

ประโยชน์แก่นักการตลาดหลายอย่างเช่นเดียวกัน ดังนี้คือ 

          1. สามารถปรับให้เข้ากับสดภาพของตลาดได้อย่างรวดเร็ว (quick adjustments to 

market conditions) บริษัทต่าง ๆ สามารถเพิ่มผลิตภัณฑ์เสนอขายมากขึ้น และปรับปรุงเปลี่ยนแปลงราคา

ใหม่ หรือเปล่ียนแปลงเงื่อนไขใหม่ได้อย่างรวดเร็ว เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ทางการตลาดในขณะนั้น 

         2. สามารถลดต้นทุนให้ต่ำลง (lower costs)นักการตลาดออนไลน์ สามารถตัดค่าใช้จ่ายใน

ด้านการดูแลรักษาร้านค้า ค่าเช่า ค่าประกันภัย และสิ่งอำนวยประโยชน์อื่น ๆ พวกเขาสามารถสร้างดิจิตอล

แคตตาล็อก (digital catalogs) เสนอขายสินค้าและบริการบนเครือข่าย โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าค่าพิมพ์

และค่าส่งแคตตาล็อกทางไปรษณีย์มาก 

         3. สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (relationship building)  นักการ

ตลาดออนไลน์สามารถพูดคุยกับลูกค้า และสามารถเรียนรู้ซึ ่งกันและกันได้เป็นอย่างดี เนื ่องจากเป็นการ

ติดต่อสื่อสารที่สามารถโต้ตอบกันได้ ข้อมูลต่าง ๆ สามารถบันทึกเก็บไว้ได้นาน และสามารถเรียกข้อมูล

เหล่านั้นให้กลับคืนมาได้ จึงสามารถสร้างความสัมพันธ์ต่อกันได้เป็นอย่างดี 

          4. สามารถกำหนดขนาดกลุ่มเป้าหมายได้ (audience sizing) นักการตลาดออนไลน์ สามารถ

ทราบจำนวนคนผู้ซึ่งแวะเข้ามาเย่ียมเยียน “เว็ปไซด์” (website) รวมทั้งผู้ท่ีหยุด ณ จุดใดจุดหนึ่ง แหล่งใดบ้าง 
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ว่ามีจำนวนเท่าใด จากการดูที่แฟ้มประวัติการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ ข้อมูลดังกล่าวนี้ นักการตลาดสามารถ

นำมาใช้ประโยชน์ในการกำหนดปรับปรุง การนำเสนอสินค้าเพื่อขาย และการโฆษณาได้ 

             นอกจากประโยชน์ต่าง ๆ ที่ผู้ซื้อ และผู้ขายจะได้รับดังกล่าวข้างต้น ยังมีประโยชน์อื ่น ๆ 

อย่างน้อยท่ีสุด 4 ประการ ท่ีถือเป็นข้อดีหรือข้อได้เปรียบสำหรับนักการตลาดออนไลน์ คือ 

              ประการแรก บริษัทต่าง ๆ ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ สามารถดำเนินธุรกิจตั้งร้านค้าบน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้ เพราะเสียค่าใช้จ่ายไม่แพงนัก 

              ประการที่สอง ไม่มีขีดจำกัดในด้านเนื้อที่โฆษณาซึ่งแตกต่างจากการใช้สื่อสิ ่งพิมพ์และส่ือ

กระจายเสียง 

              ประการที่สาม การเข้าถึงแหล่งข้อมูลและการเรียกข้อมูลมาใช้ สามารถกระทำได้อย่าง

รวดเร็ว สะดวก และง่ายดาย 

              ประการที่สี่ การจับจ่ายสินค้า หรือ ช้อปปิ้ง สามารถกระทำเป็นแบบส่วนตัวและรวดเร็ว 

อย่างไรก็ตามแม้ว่า การดำเนินงานการตลาดระบบออนไลน์ หรือตามสาย จะมีประโยชน์หลายประการ

ดังกล่าวแต่ทั้งนี้มิได้หมายความว่า ทุกบริษัทหรือทุกผลิตภัณฑ์จะสามารถจะกระทำได้เสมอไป นักการตลาด

จำเป็นจะต้องพิจารณาให้รอบคอบ เมื่อไร และอย่างไรที่ควรใช้วิธีการดำเนินงานการตลาดออนไลน์ และท่ี

สำคัญคือ จะต้องพิจารณาว่ารายได้ท่ีได้รับมากกว่าค่าใช้จ่ายท่ีต้องลงทุนไปหรือไม่ 

 

9.2 การดำเนินงานการตลาดออนไลน์ 

             เนื่องจากการตลาดออนไลน์ ให้ประโยชน์หลายประการท้ังผู้ซื้อและผู้ข่ายดังกล่าวมาแล้ว ใน

ปัจจุบันในประเทศสหรัฐอเมริกา การซื้อขายสินค้าออนไลน์ จึงเป็นกิจกรรมหลักกิจกรรมหนึ่งในการใช้งาน

อินเตอร์เน็ต รายรับจากการช้อปปิ้งออนไลน์ในแต่ละปีเป็นจำนวนเงินมหาศาล และนับวันจะเพิ่มมากขึ้นทุกที 

บริษัทและองค์การธุรกิจต่าง ๆ นับเป็นพัน ๆ  แห่ง จึงหันมาใช้วิธีดำเนินงานการตลาดระบบออนไลน์มากขึ้น 

ทำให้เกิดระบบการตลาดใหม่ที่เรียกว่า ไซเบอร์มอลล์ (cyber mail) และไซเบอร์ช๊อปปิง เป็นต้น แม้ว่าใน

ประเทศไทย การดำเนินงานการตลาดแบบนี้ยังไม่เป็นที่รู ้จักกับแพร่หลายนัก แต่เชื ่อว่าแนวโน้มต่อไปใน

ศตวรรษท่ี 21 นักการตลาดจะนำมาใช้แพร่หลายเช่นเดียวกัน 

            ในการดำเนินงานการตลาดออนไลน์นั ้น นักการตลาดจะเริ ่มต้นด้วยการสร้าง โฮมเพจ (home 

page) บนอินเตอร์เน็ตข้ึน เปรียบเทียบการต้ังร้านค้าของตนเองไว้บนอินเตอร์เน็ต หรือเป็นการเปิด หน้าร้าน

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (electronic storefront) ขึ้น เพื่อรอคอยให้ลูกค้าหรือผู้ใช้เครือข่ายแวะมาเยี่ยมชม ใน



117 
 
โฮมเพจจะให้ข้อมูลแก่ผู้ใช้มากมายหลายหลากและกว้างขวางท้ังในรูปภาพตัวหนังสือเสียงและโปรแกรมต่าง ๆ 

ประกอบด้วยข้อมูลดังนี้ (จิราภรณ์ สุวรรณวาจกกสิกิจ,2554) 

        1. ข้อความบรรยายเกี่ยวกับบริษัท และผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย พร้อมมีรูปภาพประกอบ เพื่อให้ผู้ใช้

สามารถศึกษารายละเอียดท้ังหมดท่ีต้องการทราบ 

        2. แคตตาล๊อกบอกลักษณะสำคัญของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ความพร้อมท่ีจะจำหน่ายและราคา 

        3. ข่าวของบริษัท ซึ่งประกอบด้วยรายงานทางด้านการเงิน เหตุการณ์ปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์ใหม่ การ

เล่ือนตำแหน่งพนักงาน การกำหนดวันอบรมสัมมนา และอื่น 

        4. ข้อมูลทางด้านเทคนิคต่างๆ และโบรชัวร์ผลิตภัณฑ์ 

        5. ข้อมูลเกี่ยวกับการจ้างงาน หรือการรับสมัครพนักงานใหม่ของบริษัท 

        6. โอกาสต่าง ๆ ท่ีจะพูดกับพนักงานเจ้าหน้าท่ีของบริษัท 

        7. ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีส่ังซื้อสินค้า 

    โฮมเพจของบริษัทต่างๆ ที่สร้างไว้บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนี้ จะมีรหัสเฉพาะของตัวเอง

เรียกว่า ไซติโคด (site code) เมื่อผู้ใช้บนเครือข่ายพิมพ์ใส่รหัสไซค์โค้ดของบริษัทใด โฮมเพจของบริษัทนั้นก็

จะปรากฏบนจอ เพื่อผู้ใช้จะสามารถเลือกหาผลิตภัณฑ์ ส่ังซื้อสินค้า หรือสอบถามหาข้อมูลเพิ่มเติม สุดแล้วแต่

เรื่องใดที่ต้องการได้ทุกเวลา และด้วยเหตุที่โฮมเพจบนเครือข่ายมีมากมาย การแข่งขันเพื่อดึงดูดลูกค้าให้มา

แวะเย่ียมชมโฮมเพจของแต่ละบริษัทจึงเกิดขึ้น บริษัทต่าง ๆ จึงใช้การแข่งขันชิงโชคเกมสนุก หรือสาระบันเทิง

อื่น ๆ เพื่อจูงใจลูกค้าเรียกหาโฮมเพจของตน ให้มากที่สุด  มากว่าคู่แข่งขัน ดังนั้นแต่ละบริษัทจึงจำเป็นตอ้ง

คอนปรับปรุงโฮมเพจให้ทันสมัยและน่าสนใจอยู่เสมอ 

 

9.3 สังคมเครือข่ายกับความเหลื่อมล้ำ 

  การสร้างสังคมแห่งข่าวสารส่ิงท่ีเป็นตัวขับเคล่ือนคือเทคโนโลยีการส่ือสารหรือท่ีเรียกว่า ส่ือใหม่ (New 

Media) ที่มีการพัฒนารูปแบบด้วยระบบดิจิตอลโดยการย่อโลกแห่งข่าวสารมารวมอยู่ได้ด้วยหนึ่งปลายนิ้วที่

สัมผัสปุ่มกดบนเครื่องคอมพิวเตอร์แต่ประเด็นคำถามท่ีน่าสนใจอยู่ท่ีศักยภาพของคนในการเข้าถึงเทคโนโลยีมี

ปริมาณมากน้อยเพียงใด สังคมเครือข่ายได้ทำให้เกิดปัญหาความเหล่ือมล้ำหรือความไม่เท่าเทียมกันทางดิจิทัล

หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ เกิดช่องว่างการใช้สื่อ ซึ่งเป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ที่สามารถเข้าถึง กับผู้ไม่
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สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร ( Information) และความรู้ (Knowledge) ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ และ

อินเตอร์เน็ตหรือท่ีเรียกว่าความเหล่ือมล้ำ (Digital divide) 

  ความเหลื่อมล้ำ ไดค์ (Dijk, 2006, pp. 51-60) ต้องการชี้ให้เห็นว่า เทคโนโลยีด้านการสื่อสารและ

สารสนเทศจำเป็นและมีประโยชน์อย่างยิ่งต่อการประยุกต์ใช้กับการ บริหารจัดการ และการปฏิบัติงานของทุก

องค์กร ขณะเดียวกันเทคโนโลยีดังกล่าวสามารถเป็น อุปสรรคให้องค์กรไม่สามารถบริหารจัดการประยุกต์ใช้

พัฒนาและใช้ประโยชน์ จากตัวเทคโนโลยีได้เต็มที่เท่าที่ควร ส่งผลให้องค์กรไม่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มในการ

ปฏิบัติงาน (Value Added Work) เช่น การเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน (Performance Efficiency) และ

ประสิทธิผลการทำงาน (Performance Effectiveness) เนื่องจากปัญหาภาวะ Digital Divide ของเทคโนโลยี

ที่ก่อให้เกิดช่องว่าง (Gap) ในการเข้าถึงสารสนเทศหรือที่เรียกว่า “Information Gap” ซึ่งเป็นผลกระทบ

โดยตรงจากความก้าวหน้า ทางเทคโนโลยีด้านการส่ือสารและสารสนเทศ  

  ปัญหาภาวะความเหลื่อมล้ำการเข้าถึงเทคโนโลยีสื่อดิจิทัล (Digital Divide) ได้เรียกร้องให้ผู้บริหาร

ประเทศ ผู้บริหารองค์กรท้ังภาครัฐ และภาคเอกชน รวมทั้งผู้ท่ีเกี่ยวข้องให้ความสนใจและความร่วมมือในการ

แก้ไขปัญหาความเหลื่อมล้ำด้วยการสร้างโอกาสในการเข้าถึงโดยใช้ทรัพยากรด้านเทคโนโลยี เพื่อให้เกิดการ

เข้าถึงสารสนเทศได้อย่างท่ัวถึงและมีความเท่าเทียมกันในการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีเพื่อการสร้างโอกาส 

ซึ่งเรียกว่า “Build Digital Bridges” ให้กับทุกกลุ่มคน ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างโอกาสให้กับคนทุกกลุ่มได้มี

ส่วนร่วมในการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากเทคโนโลยีด้านการสื่อสารเป็นเสมือนเครื่องมือที่ทรงอำนาจ และมี

คุณประโยชน์ เช่น อินเตอร์เน็ต ทำให้เกิดการกระตุ้นและพัฒนาความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจและสังคม โดยมี

ผลพวงมาจากการบริหารจัดการและการใช้ ประโยชน์จากทรัพยากรด้านเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพ และ

อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือทางภูมิศาสตร์ท่ีสร้างการติดต่อเช่ือมโยงกับเขตพื้นท่ีอยู่ห่างไกล รวมทั้งเป็นเครื่องมือ

ทางสังคมในการลดความเหล่ือมล้ำทางการศึกษาและความแปลกแยกทางวัฒนธรรม   

  ความเหลื่อมล้ำการเข้าถึงเทคโนโลยีสื่อดิจิทัลของผู้คนในสังคม ไดค์ และแฮกเกอร์ (Dijk & Hacker, 

2 0 00, pp. 315-326)  ไ ด ้ เ ข ี ย น บ ทความ เ ร ื ่ อ ง  The Digital Divide as a Complex and Dynamic 

Phenomenon เผยแพร่ออนไลน์ โดยแบ่งอุปสรรคในการเข้าถึงการส่ือสารทางข้อมูล และสังคมเครือข่ายไว้ 4 

ประเด็น ดังนี้  

  1. การขาดประสบการณ์ในการใช้ระบบดิจิตอล เนื่องมีความไม่เห็นความสำคัญ ความกลัวการใช้

คอมพิวเตอร์ หรือเทคโนโลยีท่ีพัฒนามาใหม่ไม่สามารถดึงดูดใจได้ (การเข้าถึงทางด้านจิตใจ) 

  2. การท่ีไม่มีคอมพิวเตอร์ และไม่ได้ใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (การเข้าถึงทางวัตถุ) 
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  3. การขาดทักษะทางด้านระบบดิจิตอล เนื่องจากอาจไม่ได้รับการสนับสนุนและการเรียนรู้อย่าง

เพียงพอ รวมไปถึงการใช้งานท่ีค่อนข้างซับซ้อน (การเข้าถึงทางทักษะ) 

  4. ขาดโอกาสในการใช้ (การเข้าถึงเพื่อใช้ประโยชน์) 

    ปัญหาการเข้าถึงเหล่านี้มีลักษณะเป็นขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน (successive) และมีการสั่งสม 

(cumulative) โดยขั้นตอนการเข้าถึงทางด้านจิตใจจะเป็นเงื่อนไขให้เกิดขั้นถัดไปตามลำดับ เช่น ความอยาก

ใช้เทคโนโลยี ทำให้ต้องไปซื้ออุปกรณ์ เป็นการเข้าถึงทางวัตถุ เมื่อไม่สามารถซื้ออุปกรณ์ได้ก็ไม่สามารถใช้งาน

อินเทอร์เน็ตได้ หากผู้ใช้สามารถซื้ออุปกรณ์ได้ ผู้ใช้ต้องเรียนรู้การใช้งานอุปกรณ์ทำให้เกิดทักษะเป็นการเข้าถึง

ทางทักษะ และสุดท้ายผู้ใช้แต่ละคนจะนำเทคโนโลยีไปใช้งานในด้านต่างๆ  การเข้าถึงเพื่อใช้ประโยชน์ 

ขั้นตอนเหล่านี้สามารถเกิดซ้ำในขั้นตอนเดิมได้ (recursive) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดขึ้น และขั้นตอนเหล่านี้

เป็นปัญหาของการเข้าถึงท้ังส่ือเก่าและส่ือใหม่ (ขนิษฐา จิตแสง,2557) 

 

9.4 การรู้เท่าทันสื่อออนไลน์ 

     การรู้เท่าทันส่ือในยุคส่ือเก่า มักพูดถึงการรู้เท่าทันส่ือในแบบ เท่าทันผลกระทบ จิตวิทยาการ

ถูกครอบครอง ครอบงำ และการตั้งคำถามว่าสื่อนั้นต้องการอะไรจากเราทว่าการรู้เท่าทันสื่อใหม่ในยุคคอน

เวอร์เจ๊นซ์นั้น แตกต่างกัน เพราะส่ือใหม่นั้นก้าวเข้าสู่ความเป็น โลกของผู้ใช้ส่ือ (user generated content) 

ซึ่งหมายความว่าเราเป็นทั้งผู้ชม ผู้อ่าน ผู้ฟัง และกลายเป็นผู้คิดเขียนบอกเล่าแชร์ส่งต่อออกไปด้วย ดังนั้นการ

รู้เท่าทันสื่อในยุคปัจจุบันจึงให้ความสำคัญกับการรู้เท่าทัน ตัวเราเอง ตัวอย่างเช่น ผลวิจัยเรื่อง วัยรุ่นใช้ส่ือ

ออนไลน์อย่างไรในการหาคู่ ของ นิพนธ์ ดาราวุฒิมาประกรณ์ (2558, หน้า 29-41) นักวิจัยสถาบันวิจัย

ประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า กลุ่มวัยรุ่นใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเฟสบุ๊ก ไลน์ ในการ

หา กิ๊ก และคู่นอน โดยพฤติกรรมการมีแฟนและเพศสัมพันธ์แบ่งเป็นกลุ่ม 4 กลุ่ม คือ (1) มีแฟนที่ละคนไม่มี

กิ๊ก หรือกลุ่มวัยรุ่นท่ีใช้ส่ือออนไลน์ในการพูดคุยกับเพื่อนท่ัวไปเท่านั้น (2) มีแฟนและกิ๊กแต่จะมีเพศสัมพันธ์กับ

แฟนคนเดียว คือกลุ่มวันรุ่นที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางในการคุยกับกิ๊ก แต่ไม่คุยเพื่อจะมีเพศสัมพันธ์ด้วย 

และไม่ใช้ส่ือออนไลน์ในการหาคู่ (3) มีแฟนและกิ๊ก และมีเพศสัมพันธ์กับทุกคน และ (4) มีเพศสัมพันธ์กับใครก็

ได้ไม่จำเป็นต้องแฟนหรือกิ๊ก สองกลุ่มหลังนี้คือ กลุ่มที่ใช้ส่ือออนไลน์ในการติดต่อกัน เพื่อนำไปสู่การมี

เพศสัมพันธ์ โดยวัยรุ่นชายจะใช้ส่ือออนไลน์ในการหาคู่ชัดเจนกว่าวัยรุ่นหญิง อีกท้ังใช้เวลาพูดคุยทำความรู้จัก

กันไม่นานก่อนการมีเพศสัมพันธ์ จากข้อมูลดังกล่าวทำให้ผู ้ชายส่วนใหญ่จะสามารถหาคู่ได้ง่ายกว่าผู ้หญิง 

ผู้ชายสามารถมีเซ็กส์กับแฟนตัวเอง เพื่อนคนรู้จัก รวมทั้งพนักงานบริการ ขณะเดียวกันผู้หญิงสามารถมีเซ็กส์
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ได้กับแฟนตัวเอง สามี ส่วนคนรู้จักอาจถูกบังคับหรือไม่เต็มใจ ท้ังนี้ ผู้ชายจะมีความต้ังใจในการมีเซ็กส์มากกว่า

ผู้หญิง  

   อย่างไรก็ตาม สิ่งที่เราสามารถทำได้ในการป้องกันภัยที่มาจากสื่อสังคมออนไลน์ ก็คือการ

รู้เท่าทันส่ือโดยต้องเข้าใจสภาพของส่ือออนไลน์ว่าเป็นสังคมท่ีมีท้ังพื้นท่ีส่วนตัวและพื้นท่ีสาธารณะ เรียนรู้การ

สื่อสารและการมีปฏิสัมพันธ์บนโลกออนไลน์กับชีวิตจริงว่า ความรอบคอบและมีสติทุกครั้งในการสื่อสารและ

แสดงความคิดเห็นต่างๆ บนโลกออนไลน์ คือ วิธีป้องกันภัยร้ายได้อย่างดี 

   

บทสรุป 

  การทำการตลาดออนไลน์ เป็นการสร้างการรับรู้ข้อมูล ส่งผลให้คนรับหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึก

และเช่ือในตัวแบรนด์ ซึ่งเป็นผลให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

คือ การทำการตลาดในสื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา 

Instagram มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่างๆ ในการ โฆษณา

เว็บไซต์ หรือ โฆษณาขายสินค้าที่จะนำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิด

ความสนใจ จนกระท่ังเข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของเรา 
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คำถามท้ายบทท่ี 9 

1. ให้นักศึกษาอธิบายข้อดีและข้อเสียของการซื้อของออนไลน์ พร้อมยกตัวอย่าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



122 
 

เอกสารอ้างอิง 

ขนิษฐา จิตแสง. (2557). ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลและกลุ่มบุคคลกับทักษะการรู้เท่าทันส่ือ
อินเทอร์เน็ตของเยาวชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่น. อินฟอร์เมชั่น (Information). 21 (ฉบับพิเศษท่ี 
1), 46-60. 

จิราภรณ์ สุวรรณวาจกกสิกิจ. (2554). แนวคิดเก่ียวกับสื่อมวลชน. ใน เอกสารการสอนชุดวิชาความรู้เบื้องต้น
เกี่ยวกับส่ือมวลชน หน่วยท่ี 1. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  

ฉอ้าน วุฑฒิกรรมรักษา. (2536). หลักการรายงานข่าว. กรุงเทพฯ: ประกายพรึก. 
นิพนธ์ ดาราวุฒิมาประกรณ์. (2558). วัยรุ่นใช้สื่อออนไลน์อย่างไรในการหาคู่. ใน การประชุมวิชาการ

ระดับชาติ ครั้งท่ี 11 บทความในหนังสือความหลากหลายทางประชากรและสังคมในประเทศไทย ณ ปี 
2558. (หน้า 29-41).  นครปฐม:  สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัย มหิดล. 

Dijk, J. V. (2006). The Network Society. (2nd ed.). Thousand Oaks: Sage.  
Dijk, J. V., & Hacker, K. (2000). The Digital Divide: As a Complex and Dynamic Phenomenon. 

[Online]. Available: http://www.informaworld.com.  
Retrieve: [2015, September 26]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



123 
 

แผนบริหารการสอนประจำบทที่ 10 

หัวข้อเนื้อหาประจำบท 

         บทที่ 10  กฎหมายและจรรยาบรรณผู้ประกอบการ 

              10.1  บทนำ 

     10.2  กฎหมายและจรรยาบรรณผู้ประกอบการ 

                     10.3  จริยธรรมทางธุรกิจ 

                    บทสรุป 

     คำถามท้ายบท 

     เอกสารอ้างอิง 

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม 

          เพื่อให้นักศึกษาสามารถ 

   1. อธิบายความหมาย ความแตกต่างของกฎหมาย จริยธรรมและจรรยาบรรณได้ 

          2. ทราบความสำคัญของจรรยาบรรณนักขายและสามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม 
 

วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอนประจำบท 

 1. บรรยายโดยใช้สไลด์ประกอบการสอน เอกสารประกอบการสอน หรือแหล่งข้อมูลอื่นๆ 
           2. ฝึกปฏิบัติในห้องปฏิบัติการหลังจากการสอนทฤษฎีในห้องเรียน 

           3. ร่วมอภิปราย แสดงความคิดเห็นซักถาม หรือตอบคำถามประเด็นสงสัย 
           4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังจากเสร็จส้ินการเรียนการสอน  

สื่อการเรียนการสอน 

 1. เอกสารประกอบการสอน หนังสือ ตำรา วารสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่ือวีดีทัศน์เพิ่มเติมจากเนื้อหา เพื่อเข้าใจเนื้อหามากยิ่งขึ้น 
          3. สไลด์ Microsoft Power Point เรื่องกฎหมายและจรรยาบรรณผู้ประกอบการ 

          4. ใบงานคำถามท้ายบทหลังเรียน 

การวัดและประเมินผล 

 1. สังเกตการเข้าร่วมกิจกรรมในช้ันเรียน 

 2. การเข้าช้ันเรียนตรงเวลา และเข้าเรียนเป็นประจำ 
          3. คะแนนการฝึกปฏิบัติเป็นรายบุคคล  

          4. คำตอบของนักศึกษาหลังเรียน และการมีส่วนร่วมในการอธิบาย 
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บทที่ 10 

                                 กฎหมายและจรรยาบรรณผู้ประกอบการ 

บทนำ 
  การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ของมนุษย์ล้วนแต่มีผลท้ังในด้านบวกและด้านลบ ซึ่งผู้ท่ีทำการส่ือสาร

ต้องตระหนักถึงความรับผิดชอบในการส่ือสาร และผลท่ีการจากการส่ือสารนั้นแต่ก็มีผู้ส่ือสารจำนวนไม่น้อยท่ี

ทำการส่ือสาร โดยปราศจากความรับผิดชอบต่อผลท่ีเกิดขึ้นจาการส่ือสารท่ีได้ส่งผลกระทบต่อการบุคคล หรือ 

สังคมดังนั้น เพื่อให้การอยู่ร่วมกันในสังคม เป็นไปอย่างสงบสุข จึงจำเป็นต้องมีมาตรการในการควบคุม การทำ

หน้าที่ของผู้สื่อสารทั้งในรูปแบบของบุคคลและองค์กร ซึ่งการควบคุมนั้นกระทำโดยรูปแบบใหญ่ๆ คือ การ

ควบคุมโดยการใช้กฎหมาย และการควบคุมโดยการใช้จริยธรรมและจรรยาบรรณมาเป็นตัวควบคุม 

  

กฎหมายการโฆษณา  
     กฎหมายการโฆษณา เริ่มต้นจากพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และได้รับการ
แก้ไขเพิ่มเติมใน พ.ศ. 2541 ซึ่งในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ปิยฉัตร ล้อมชวการ (2548 , หน้า 168-
170) ได้สรุปเป็นหลักเกณฑ์ในการให้ความคุ้มครองผู้บริโภคดังนี้  
   1.  บุคคลท่ีกฎหมายให้ความคุ้มครอง ตามมาตรา 3 คือ 
       1.1  ผู้บริโภค หมายความว่า ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ซึ่งได้รับการ
เสนอหรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพื่อให้สินค้า และ/หรือผู้รับบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้า 
และ/ผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เป็นผู้เสียค่าตอบแทนก็ตาม 
       1.2 ผู้ประกอบกิจ หมายความว่า ผู้ขาย ผู้ผลิตเพื่อขาย ผู้ส่ัง หรือผู้นำเข้ามาในราชอาณาจักร
เพื่อขาย หรือผู้ซื้อเพื่อขายต่อสินค้า หรือผู้ให้บริการ และหมายความรวมถึงผู้ประกอบกิจการโฆษณาด้วย 
   2.  สิทธิของผู้บริโภค กฎหมายให้ความคุ้มครอง ตามมาตรา 4 คือ 
       2.1 สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมท้ังคำพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้อง และเพียงพอเกี่ยวกับสินค้า 
และ/หรือบริการ 
       2.2 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้า และ/หรือบริการ 
       2.3 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้า และ/หรือบริการ 
       2.4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการทำสัญญา 
       2.5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยค่าเสียหาย 
  3.  คณะกรรมการการคุ้มครองผู้บริโภค ประกอบด้วย นายกรัฐมนตรี เป็นประธานกรรมการ
เลขาธิการนายกรัฐมนตรี ปลัดสำนักนายกรัฐมนตรี ปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ปลัดกระทรวงพาณชิย์ 
ปลัดกระทรวงมหาดไทย ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม ปลัดกระทรวงคมนาคม เลขาธิการคณะกรรมการอาการ
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อาหารและยา และผู้ทรงคุณวุฒิอีกไม่เกินแปดคนซึ่งคณะรัฐมนตรีแต่งตั ้งเป็นกรรมการ และเลขาธิการ
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นกรรมการ และเลขานุการการ (มาตรา 9) 
  คณะกรรมการมีอำนาจ และหน้าท่ี ดังต่อไปนี้ (มาตรา 10) 
 3.1 พิจารณาเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหานอันเนื่องมา
จาการกระทำของผู้ประกอบการ 
 3.2 ดำเนินการเกี่ยวกับสินค้าท่ีอาจเป็นอันตรายแก่ผู้บริโภคตามมาตรา 36  
 3.3 แจ้งหรือโฆษณาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และ/หรือบริการที่อาจก่อให้เกิดความเสียหาย 
หรือเส่ือมเสยแก่สิทธิของผู้บริโภค ในการนี้จะระบุช่ือสินค้าและ/หรือบริการ หรือช่ือของผู้ประกอบธุรกิจด้วยก็
ได้ 
 3.4 ให้คำปรึกษาและแนะนำแก่คณะกรรมการเฉพาะเรื่อง และพิจารณา วินิจฉัยการอุทธรณ์
คำส่ังของคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง 
 3.5 วางระเบ ียบเก ี ่ยวก ับการปฏ ิบ ัต ิหน ้าท ี ่ของคณะกรรมการเฉพาะเร ื ่อง และ
คณะอนุกรรมการ 
 3.6 สอดส่องเร่งรัดพนักงานเจ้าหน้าที่ส่วนราชการ หรือหน่วยงานอื ่นของรัฐให้มีการ 
ปฏิบัติการตามอำนาจ และหน้าท่ีท่ีกฎหมายกำหนดตลอดจนเร่งรัดพนักงานเจ้าหน้าท่ีได้ดำเนินคดีในความผิด
เกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค 
 3.7 ดำเนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคท่ีคณะกรรมการเห็นสมควร หรือมีผู้ร้อง
ขอตามมาตรา 39  
 3.8 รับรองสมาคมตามมาตรา 40  
 3.9 เสนอความเห็นต่อคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับนโยบาย และมาตรการในการคุ้มครองผู้บริโภค
และพิจารนาให้ความเห็นในเรื่องใดๆ ท่ีเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคตามท่ีคณะรัฐมนตรีมอบหมาย 
 3.10 ปฏิบัติการอื่นใดตามท่ีมีกฎหมายกำหนดให้เป็นอำนาจ และหน้าท่ีของคณะกรรมการในการ
ปฏิบัติหน้าท่ีตามมาตรานี้คณะกรรมการอาจมอบหมายให้สำนักงานคณะกรรมการในการปฏิบัติการ หรือเตรียม
ข้อเสนอมายังคณะกรรมการเพื่อพิจารณาดำเนินการต่อไปได้ 
 4.  สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (มาตรา 20) ให้สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคมีอำนาจและหน้าท่ีดังต่อไปนี้ 
     4.1  รับเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อน หรือเสียหายอันเนื่องจากการ
กระทำของผู้ประกอบธุรกิจเพื่อเสนอต่อคณะกรรมการ 
     4.2  ติดตามและสอดส่องพฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งกระทำการใดๆ อันมีลักษณะเป็น
การละเมิดสิทธิของผู้บริโภค และจัดให้มรการทดสอบหรือพิสูจน์สินค้า และ/หรือบริการใดๆ ตามท่ีเห็นสมควร 
และจำเป็นเพื่อคุ้มครองผู้บริโภค 
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     4.3 สนับสนุนหรือทำการศึกษา และวิจัยปัญหาเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคร่วมกับสถาน
บันการศึกษา และหน่วยงานอื่น 
     4.4 ส่งเสริม และสนับสนุนให้มีการศึกษาแก่ผู ้บริโภคทุกระดับการศึกษา เกี ่ยวกับความ
ปลอดภัยและอันตรายท่ีอาจได้รับจากสินค้า และ/หรือบริการ 
     4.5 ดำเนินการเผยแพร่วิชาการให้ความรู้และการศึกษาแก่ผู้บริโภคเพื่อสร้างนิสัยในการ
บริโภคท่ีเป็นการส่งเสริมพลานามัย ประหยัด และใช้ทรัพยากรของชาติให้เป็นประโยชน์มากท่ีสุด 
     4.6 ประสานงานกับส่วนราชการหรือหน่วยงานของรัฐท่ีมีอำนาจหน้าท่ีเกี่ยวกับการควบคุม 
ส่งเสริมหรือกำหนดมาตรฐานของสินค้า และ/หรือบริการ 
     4.7 ปฏิบัติการอื่นใดตามท่ีคณะกรรมการหรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่องมอบหมาย 
 5.  คณะกรรมการเฉพาะเรื่อง (มาตรา 14) พระราชบัญญัตินี้ ให้มีคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง
คุ้มครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณาและฉลากคณะกรรมการการแต่งตั้งขั้นมีจำนวนไม่น้อยกว่าเจ็ดคนแตไ่ม่
เกินสิบสามคน 
 6.  วิธีการในการคุ้มครองผู้บริโภคในกรณีท่ีกฎหมายว่าด้วยการใดได้บัญญัติเรื่องใดไว้โดยเฉพาะ
แล้วให้บังคับตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายว่าด้วยการนั้น และให้นำบทบัญญัติในหมวดนี้ไปใช้บังคับได้เท่าท่ีไม่
ซ้ำหรือขัดกับบทบัญญัติดังกล่าว เว้นแต่ 
      6.1 ในกรณีท่ีมีการจำเป็นเพื่อประโยชน์แก่ผู้บริโภคเป็นส่วนรวมหากปรากฏว่าเจ้าหน้าท่ีผู้มี
อำนาจตามกฎหมายดังกล่าวยังมิได้มีการดำเนินการ หรือดำเนินการ หรือดำเนินการยังไม่ครบ ขั้นตอนตาม
กฎหมายว่าด้วยการนั้น และมิได้ออกคำส่ังเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคตามกฎหมายดังกล่าวภายในเก้าสิบวัน
นับแต่วันท่ีได้รับหนังสือแจ้งจากคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง หรือคณะกรรมการ ให้คณะกรรมาการเฉพาะเรื่อง
หรือคณะกรรมการเสนอเรื่องให้นายกรัฐมนตรี พิจารณาออกคำส่ังตามความในหมดนี้ได้ 
      6.2 ในกรณีตาม 6.1 ถ้ามีความจำเป็นเร่งด่วนอันมิอาจปล่อยให้เน ิ ่นช้าต่อไปได้ ให้
คณะกรรมการเฉพาะเรื่องหรือคณะกรรมการเสนอเรื่องให้นายกรัฐมนตรีพิจารณาออกคำส่ังตามความในหมดนี้
ได้ โดยไม่ต้องมีหนังสือแจ้งหรือรอให้ครบกำหนดเก้าสิบวันตามเงื่อนไขใน 6.1  
 ในกรณีที่กฎหมายดังกล่าว มิได้มีบทบัญญัติให้อำนาจแก่เจ้าหน้าที่ผู้มีอำนาจตามกฎหมายออก
คำส่ังเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคท่ีบัญญัติในหมวดนี้ให้คณะกรรมการเฉพาะเรื่องมีอำนาจคำส่ังตามความใน
หมวดนี้ เว้นแต่ในกรณีท่ีกฎหมายดังกล่าวมีเจ้าหน้าท่ีผู้มีอำนาจตามกฎหมายอยู่แล้ว คณะกรรมการอาจมอบ
อำนาจให้เจ้าหน้าท่ีผู้มีอำนาจตามกฎหมายว่าด้วยการนั้นๆ ใช้อำนาจตามพระราชบัญญัตินี้แทนคณะกรรมการ
เฉพาะเรื่องได้ 
 นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ์ที่กฎหมายกำหนดให้ยื่นขออนุญาตก่อนทำการโฆษณา ได้แก่สินค้า
ประเภท อาหาร ยา เครื่องมือแพทย์ และผลิตภัณฑ์ที่กฎหมาย มิได้กำหนดให้ขออนุญาตในการโฆษณา แต่
เนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาต้องอยู่ภายใต้บทบัญญัติของกฎหมาย ได้แก่ เครื่องสำอาง และวัตถุอันตรายซึ่ง
สื ่อมวลชน ควรทำการศึกษาถึงกฎหมาย เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ เหล่านี้ก่อนทำการโฆษณา โดยศึกษาได้จาก
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พระราชบ ัญญ ัต ิยา พ.ศ. 2510 (แก ้ ไขเพ ิ ่มเต ิม 2518, 2522) พระราชบ ัญญ ัต ิอาหาร พ.ศ. 2522 
พระราชบัญญัติเครื่องมือ พ.ศ. 2531 พระราชบัญญัติเครื ่องสำอาง พ.ศ. 2535 และพระราชบัญญัติวัตถุ
อันตราย พ.ศ. 2335 
 

กฎหมายลิขสิทธิ์ 
   กฎหมายว่าด้วยพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ (ฉบับท่ี2) พ.ศ.2558 (ราชกิจจานุเบกษา, 2558, หน้า 7-
10) 

  ข้อมูลการบริหารสิทธิ หมายความว่า ข้อมูลท่ีบ่งช้ีถึงผู้สร้างสรรค์งาน สร้างสรรค์ นักแสดง การ
แสดงเจ้าของลิขสิทธิ์ หรือระยะเวลาและเงื่อนไขการใช้งานอันมีลิขสิทธิ์ตลอดจนตัวเลขหรือรหัสแทนข้อมูล
ดังกล่าว โดยข้อมูลเช่นว่านี้ติดอยู่หรือปรากฏเกี่ยวข้องกับงานอันมีลิขสิทธิ์หรือส่ิงบันทึกการแสดง 

  มาตรการทางเทคโนโลยี หมายความว่า เทคโนโลยีที ่ออกแบบมาเพื่อป้องกันการทําซ้ำ หรือ
ควบคุมการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ ์หรือสิ่งบันทึกการแสดง โดยเทคโนโลยีเช่นว่านี้ได้นำมาใช้กับงานอันมี
ลิขสิทธิ์หรือส่ิงบันทึกการแสดงนั้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
  การหลบเลี่ยงมาตรการทางเทคโนโลยี หมายความว่า การกระทำด้วยประการใดๆ ที่ทำให้
มาตรการทางเทคโนโลยีไม่เกิดผล 
  การเข้าข่ายละเมิดลิขสิทธิ์ 
  การละเมิดลิขสิทธิ์ในระบบคอมพิวเตอร์ของผู้ให้บริการเจ้าของลิขสิทธิ์อาจยื่นคําร้องต่อศาลเพื่อ
มีคําส่ังให้ผู้ให้บริการระงับการละเมิดลิขสิทธิ์นั้นเพื่อประโยชน์แห่งมาตรานี้ 

  1.  ผู้ให้บริการแก่บุคคลอื่นในการเข้าสู่อินเทอร์เน็ต หรือให้สามารถติดต่อถึงกันโดยประการอื่น
โดยผ่านทางระบบคอมพิวเตอร์ ท้ังนี้ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการในนามของตนเองหรือในนามหรือเพื่อประโยชน์
ของบุคคลอื่น 

  2.  ผู้ให้บริการเก็บรักษาข้อมูลคอมพิวเตอร์เพื่อประโยชน์ของบุคคลอื่นคําร้องต้องมีรายละเอียด
โดยชัดแจ้งได้แก่   

    1.  ช่ือและท่ีอยู่ของผู้ให้บริการ  
2.  งานอันมีลิขสิทธิ์ที่อ้างว่าถูกละเมิดลิขสิทธิ์  
3.  งานท่ีอ้างว่าได้ทำขึ้นโดยละเมิดลิขสิทธิ์  
4.  กระบวนการสืบทราบ วันและเวลาท่ีพบการกระทำ และการกระทำหรือพฤติการณ์ ตลอดท้ัง

หลักฐานเกี่ยวกับการละเมิดลิขสิทธิ์  
5.  ความเสียหายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการกระทำท่ีอ้างว่าเป็นการละเมิดลิขสิทธิ์  

          6.  คําขอบังคับให้ผู้ให้บริการนํางานท่ีทำขึ้นโดยละเมิดลิขสิทธิ์ออกจากระบบ 
คอมพิวเตอร์ของผู้ให้บริการหรือระงับการละเมิดลิขสิทธิ์ด้วยวิธีอื่นใด 
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การไม่เข้าข่ายละเมิดลิขสิทธิ์ 
              1. การกระทำนั้นจําเป็นทำหรับการกระทำแก่งานอันมีลิขสิทธิ ์ที ่ได้รับยกเว้นการละเมิด
ลิขสิทธิ์ 
              2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบที่จําเป็นของโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการใช้งานร่วมกับ
โปรแกรมคอมพิวเตอร์อื่น 
              3. เพื่อประโยชน์แห่งการวิจัย วิเคราะห์ และหาข้อบกพร่องของเทคโนโลยีการเข้ารหัสโดย
ผู้กระทำต้องได้มาซึ่งงาน หรือทำเนางานอันมีลิขสิทธิ์โดยชอบด้วยกฎหมาย และได้ใช้ความพยายามโดยสุจริต
ในการขออนุญาตจากเจ้าของลิขสิทธิ์แล้ว (สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล,2552) 
              4. เพื่อวัตถุประสงค์เฉพาะในการทดสอบ ตรวจสอบ หรือแก้ไขระบบความมั่นคงปลอดภัย
ของคอมพิวเตอร์ ของระบบคอมพิวเตอร์ หรือของเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยได้รับอนุญาตจากเจ้าของ
คอมพิวเตอร์ระบบคอมพิวเตอร์ หรือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ แล้วแต่กรณี 
              5. เพื่อระงับการทำงานของมาตรการทางเทคโนโลยีในส่วนที่เกี ่ยวกับการรวบรวมหรือ
กระจายข้อมูลบ่งช้ีส่วนบุคคลท่ีสะท้อนให้เห็นถึงกิจกรรมบนอินเทอร์เน็ตของผู้ท่ีเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์โดยการ
กระทำนั้นต้องไม่กระทบต่อการเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์โดยบุคคลอื่น 
              6. การกระทำโดยเจ้าพนักงานผู้มีอำนาจตามกฎหมาย เพื่อบังคับการให้เป็นไปตามกฎหมาย
การอันจําเป็นในการป้องกันประเทศ การรักษาความมั่นคงแห่งชาติหรือวัตถุประสงค์อื่นในทํานองเดียวกัน 
              7. การกระทำโดยสถาบันการศึกษา หอจดหมายเหตุ ห้องสมุด หรือองค์กรแพร่เสียงแพร่ภาพ
สาธารณะ ท่ีไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพื่อหากําไร เพื่อเข้าถึงงานอันมีลิขสิทธิ์ที่ไม่อาจเข้าถึงได้ด้วยวิธีอื่น 
 

จริยธรรมและจรรยาบรรณ 
   จากการศึกษาด้านจริยธรรมและจรรยาบรรณ เราสามารถอธิบาย คำว่า จริยธรรม (ethics) มา
จากคำว่า จริย+ธรรม แปลว่า ธรรม อันบุคคลพึงประพฤติ และจรรณยาบรรณ (codes of ethics) มาจากคำ
ว่า จรรยา+บรรณ แปลว่า หนังสือว่าด้วยเรื่องความประพฤติ  
   ดังนั้น จริยธรรมจึงเป็นเรื่องส่วนบุคคล เป็นคุณธรรมประจำตัวของผู้ประกอบอาชีพแต่ละคนและ
จรรยาบรรณก็คือ หลักจริยธรรม ที่คนกลุ่มอาชีพดังกล่าวร่วมกันได้กำหนดไว้เป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อเป็น
มาตรฐานและแนวทางในการปฏิบัติและเป็นสิ่งชี้วัดความถูกหรือความผิดในการปฏิบัติงานของคนวิชาชีพนั้น 
อย่างไรก็ตามจริยธรรมและจรรณยาบรรณไม่ใช่กำหมาย จึงไม่มีการกำหนดบทลงโทษไว้ซึ่งการปฏิบัติตาม 
จริยธรรมและจรรยาบรรณจึงเป็นเรื่องของความสมัครซึ่งผลของการปฏิบัติจะส่งผลในด้านบวกและลบกับตัวผู้
ปฏิบัตินั่นเองถ้าผู้ใดปฏิบัติตามหลักจริยธรรมของวิชาชีพก็จะได้ การยกย่อง ยอมรับ และเช่ือถือ ซึ่งก็จะให้ผล
ตรงข้ามกับผู้ท่ีไม่ปฏิบัติตาม 
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   งานด้านสื่อสารมวลชน เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับคนจำนวนมาก ดังนั้น นักสื่อสารมวลชนที่ดี ควร
จะต้องปฏิบัติหน้าที่ของตนอย่างมีจริยธรรมตามจรรยาบรรณวิชาชีพที่ได้กำหนดไว้เพื่อให้การทำงานได้รับ
ความเช่ือถือไว้วางใจ และยอมรับจากประชาชน 
 
ความสำคัญของจรรยาบรรณสื่อมวลชน  
   จรรยาบรรณของวิชาชีพสื ่อมวลชนนั ่นเป็นเสมือนเครื ่องกำกับดูแลควบคุมประพฤติของ
ส่ือมวลชนเพื่อให้ปฏิบัติหน้าท่ีในทางท่ีถูกต้องและเหมาะสมซึ่งจรรยาบรรณมีความสำคัญต่อการส่ือสารมวลชน
ดังนี้ (ภาณินี  กิจพ่อค้า,2548) 
   1.  เป็นกรอบในการปฏิบัติงานของสื่อสารมวลชน ไม่ให้ประพฤติปฏิบัติหน้าที่ไปในทางไม่
รับผิดชอบหรือแสวงหาผลประโยชน์จากวิชาชีพของตน จรรยาบรรณจึงเป็นเสมือนกรอบท่ีล้อมการทำงานของ
ส่ือมวลชนไว้ไม่ให้ออกนอกลู่นอกทาง 
   2.  ทำให้นักสื่อสารมวลชนได้รับการยอมรับยกย่องให้เกียรติจากประชาชน ซึ่งจะส่งผลให้เกิด
ความร่วมมือ ด้วยดีระหว่างส่ือสารมวลชนกับตนในสังคม 
   3.  สร้างความภูมิใจให้กับนักส่ือสารมวลชนในการประกอบอาชีพและจูงใจส่ือสารมวลชนปฏิบัติ
หน้าท่ีด้วยความถูกต้องและรับผิดชอบ 
   4.  ช่วยสร้างเกราะป้องกันทางด้านเสรีภาพให้คงอยู่กับส่ือมวลชน นั่นก็คือ ถ้าส่ือมวลชนปฏิบัติ
หน้าที่ด้วยความถูกต้องยึดหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ ช่วยสร้างสิ่งที ่ดีและมี
ประโยชน์ ให้กับสังคมก็จะไม่มีอำนาจของใครมาครอบงำ กดข่ีข่มเหงส่ือมวลชนได้ 
   5.  ช่วยสร้างการยอมรับ ให้เกิดข้ึนในหมู่ประชาชน การสร้างความมั่นใจ หรือการยอมรับให้เกิด
ขึ้นกับวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่งท่ีช่วยเสริมให้การยอมรับ อีกอย่างหนึ่งก็คือ จรรยาบรรณในวิชาชีพนั้น ถ้าคนใน
วิชาชีพ ประพฤติตนให้อยู่ในกรอบของจรรยาบรรณอยู่สม่ำเสมอ ก็จะทำให้เกิดความน่าเช่ือถือ และได้รับการ
ยอมรับจากประชาชนและบุคคลในวิชาชีพอื่น ๆ 
   6.  ก่อให้เกิดผลดีกับประชาชนและสังคม ถ้าสื ่อมวลชน ปฏิบัติงานด้วยความถูกต้องและ
รับผิดชอบ ย่อมจะนำเสนอส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ ต่อคนโดยรวมและคอยเตือนภัย ท่ีจะเกิดขึ้นในสังคมได้รับทราบ
โดยมิต้องเกรงกลัวต่ออิทธิพลหรือเหตุผลทางธุรกิจท่ีเข้ามามีบทบาทต่อการนำเสนอข่าวสาร 
   7.  ช่วยพัฒนาวิชาชีพ สื่อมวลชนความก้าวหน้าและเจริญเติบโตวิชาชีพสื่อมวลชนนั้นขั้นอยู่กับ
คุณภาพ ของผู้ประกอบวิชาชีพและการยอมรับของคนในสังคม จรรยาบรรณจึงเป็นสิ่งที ่คอยกำกับความ
ประพฤติและแนวทางในการปฏิบัติงาน ของนักสื่อสารมวลชน ให้ผลิตงานที่มีคุณภาพและได้รับการยอมรับ 
อันส่งผลให้ส่ือมวลชนได้รับการพัฒนาในวิชาชีพของตนต่อไป (วิรัช ลภิรัตนกุล,2542). 
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จริยธรรม และจรรยาบรรณของนักโฆษณา 
   งานด้านการโฆษณา เป็นอีกหน้าท่ีหนึ่งของส่ือมวลชน เพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ของธุรกิจนั้น นักส่ือสารมวลชน จึงต้องคำนึงถึงจรรยาบรรณของการโฆษณา เพื่อเป็นแนวทางปฏิบัติงาน ให้มี
ความถูกต้อง และเหมาะสมสอดคล้องกับจรรยาบรรณของวิชาชีพการโฆษณาสำหรับจริยธรรมและ
จรรยาบรรณท่ีเกี่ยวข้องกับโฆษณานั้น ได้ถูกกำหนดโดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย เสถียร พันธรังษี 
(2547, หน้า 1052) ได้สรุปรายละเอียดดังนี้ 
   1.  ประกอบวิชาชีพด้วยความซื ่อสัตย์สุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการ และอยู ่ภายใต้
บทบัญญัติแห่งกฎหมาย 
   2.  ไม่กระทำการใดๆ อันอาจนำมาซึ่งความเส่ือมเสียเกียรติศักดิ์แห่งวิชาชีพ 
   3.  มีความรับผิดชอบต่อสังคม ยึดถือในจริยธรรมและวัฒนธรรมอันดีงาม 
   4.  ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันเป็นการดูหมิ่นศาสนา หรือความเช่ือ หรือส่ิงอันเป็นท่ีควรเคารพ 
สักการะของบุคคลท่ัวไป 
   5.  ไม่ควรกระทำการโฆษณา อันทำให้เกิดความสำคัญผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้าบริการ 
การแสดงอื่นๆ หรือโอ้อวดสรรพคุณจนเกินความจริงจนทำให้ผู้เห็นหรือผู้ฟังเกิดความสำคัญผิด 
   6.  ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยการโจมตีหรือเปรียบเทียบสินค้า บริการ การแสดง หรือ อื่น ๆ
ของผู้อื่นไม่ยุติธรรม โดยใช้วิธีเปรียบเทียบใดๆ อันทำให้ผู้พบเห็น หรือผู้ฟังเกิดความสำคัญผิด 
   7.  ไม่ควรทำการโฆษณาโดยการโจมตีหรือเปรียบเทียบสินค้า บริการ การแสดง หรืออื่นๆ ของ
ผู้อื่นไม่ยุติธรรม โดยใช้วิธีเปรียบเทียบใดๆ อันทำให้ผู้พบเห็น หรือผู้ฟังเกิดความสำคัญผิด 
   8.  ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยทำให้เกิดความกลัวโดยไม่มีเหตุอันสมควร 
   9.  ไม่ควรกระทำการทำโฆษณาโดยใช้ความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร์หรือเรื่องโชคลางมาเป็น
ข้อจูงใจ 
   10. ไม่ควรกระทำการโฆษณา โดยการเลียนแบบเครื่องหมายการค้าคำขวัญ หรือข้อความสำคัญ
จากการโฆษณาของผู้อื่นอันทำให้ผู้เห็นหรือผู้อื่นได้ยินเกิดความเข้าใจผิดหรือไขว้เขว เกี่ยวกับสินค้า บริการ 
หรือการแสดงของผู้อื่น 
   11. ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันเป็นการสนับสนุนหรือก่อให้เกิดการกระทำอันผิดกฎหมายหรือ
ผิดศีลธรรม 
   12. ไม่ควรกระทำการโฆษณา โดยใช้ศัพท์สถิติผลการวิจัย หรืออ้างอิงรายงานในทางวิทยาศาสตร์
ในทางท่ีไม่มีสมควรหรือทำให้เกิดความเข้าใจผิดโดยท่ีสินค้านั้นไม่มีคุณสมบัติตามท่ีอ้าง 
   13. ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันก่อให้เกิดการเหยียบหยามกันกับเช้ือชาติ หรือศาสนา 
   14. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยอ้างอิงบุคคล หรือสถาบันโดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบันนั้นไมม่ี
ตัวตนอยู่จริงและไม่ได้ใช้สินค้า บริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง 
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   15. ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันจากมีผลอันตรายต่อเด็ก หรือผู้เยาว์ ท้ังร่างกาย จิตใจ หรือทำ
ให้ขาดความรู้สึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคลดังกล่าวมาใช้เป็นเครื่องมือในการจูงใจ
โดยไม่สมควร 
   16. การโฆษณาอ้างอิงบุคคลในวิชาชีพอื่นๆ ท่ีมีการควบคุมดังกล่าวมาใช้เป็นเครื่องมือในการจูง
ใจโดยไม่สมควร 
 

จริยธรรม และจรรยาบรรณของนักประชาสัมพันธ์ 
   สำหรับวิชาชีพนักประชาสัมพันธ์มีจริยธรรมและจรรยาบรรณท่ีกำหนด เป็นมาตรฐานของวิชาชีพ 
ท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศท่ีนำมาใช้กับงานประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
   1. ข้อกำหนดด้านจริยธรรม มาตรฐานแห่งวิชาชีพการประชาสัมพันธ์ของสมาคมการ
ประชาสัมพันธ์แห่งอเมริกัน (สุกัญญา สุดบรรทัด,2548). ได้กล่าวรายละเอียดดังนี้ 
       1.1 สมาชิกมีหน้าท่ีประพฤติปฏิบัติตนทางท่ีชอบต่อลูกค้าของตนหรือนายจ้าง ไม่ว่าจะเป็น
ในอดีตหรือปัจจุบันอีกท้ังต้องให้ความเป็นธรรมต่อสมาชิกด้วยกันและต่อประชาชนด้วย 
       1.2 สมาชิกจะต้องดำเนินชีวิตในการประกอบวิชาชีพนี้เพื่อประโยชน์สุขของประชาชน
ส่วนรวม 
       1.3 สมาชิกมีหน้าที่ยึดมั่นในมาตรฐานแห่งวิชาชีพนี้ซึ่งเป็นที่รับกันโดยทั่วไปในการปฏิบัติ
อย่างถูกต้องแม่นยำ การยึดมั่นในสัจจะ และการมีรสนิยมท่ีดี 
       1.4 สมาชิกจะต้องไม่ทำตนเป็นผู้ฝักใฝ่ฝ่ายหนึ่งท่ีมีประโยชน์แข่งขัน หรือขัดกันอยู่โดยมิได้
รับคำยินยอมจากคู่กรณีท่ีเกี่ยวข้อง นอกจากนี้สมาชิกยังมิบังควรนำตนเองเข้าไปอยู่ในฐานะหาประโยชน์ใส่ตน 
หรือใช้ตำแหน่งหน้าท่ีกระทำอันเป็นการขัดกับภาระหน้าท่ีและความรับผิดชอบของตนท่ีมีอยู่กับลูกค้า นายจ้าง 
เพื่อสมาชิกหรือประชามาติ โดยมิได้ชี ้แจงข้อเท็จจริงทั้งหลายอันเกี ่ยวกับผลประโยชน์ของตนให้แก่ผู ้ท่ี
เกี่ยวข้องทราบ 
       1.5 สมาชิกจะต้องประพฤติ และปฏิบัติสิ่งที่จะสร้างหรือธำรงไว้ซึ่งความมั่นใจให้แก่ลูกค้า
หรือนายจ้างของตนท้ังในอดีตและปัจจุบัน และจะต้องไม่รับรางวัลสินจ้างหรือรับจ้างทำงานซึ่งอาจมีผลทำให้
ต้องเปิดเผยหรือนำเอาความลับดังกล่าวมาเปิดเผยจนเป็นเหตุให้เกิดความเสียหายหรือเกิดอคติแก่ลูกค้าหรือ
นายจ้างของตน 
       1.6 สมาชิกจะต้องไม่ปฏิบัติตนไปในทางที ่ท ุจริตต่อบูรภาพ และช่องทางแห่งการ
ติดต่อส่ือสารไปยังประชาชน 
       1.7 สมาชิกจะต้องไม่จงใจที่จะเผยข่าวสารที่ผิดพลาด หรือชี้แนะให้เกิดเข้าใจผิด เกิดขึ้น 
และสมาชิกจะต้องระมัดระวังด้วยการหลีกเลี่ยงมิให้การเผยแพร่ข่าวสารที่ผิดพลาดจากความเป็นจริงหรือ
ข่าวสารท่ีชวนให้เกิดการเข้าใจผิดกันขึ้น 
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       1.8 สมาชิกจะต้องพร้อมเสมอ ที่จะระบุให้ประชาชนทราบว่าแหล่งที่มาของข่าวสารที่ตน
เป็นผู้รับผิดชอบในการหาข่าวสารนั้นๆ ให้ด้วย 
       1.9  สมาชิกจะไม่ใช้บุคคล หรือ องค์การท่ีตนฝักใฝ่มาปฏิบัติงานเป็นตัวแทนในกิจการหนึ่ง
ที่ตนได้ตั้งแท้จริงแล้วกลับแสวงหาผลประโยชน์ส่วนตัวหรือประโยชน์อันไม่เปิดเผยของตนหรือลูกค้าหรือ
นายจ้างของตน 
       1.10 สมาชิกจะไม่ทำการใดๆ อันเป็นการจงใจที่ทำให้ชื ่อเสียง หรือการปฏิบัติงานของ
สมาชิกผู้อื่นเกิดความเส่ือมเสียมัวหมอง แต่ถ้าหากปรากฏว่าสมาชิกมีหลักฐานว่าสมาชิกผู้อื่นเป็นผู้กระทำผิด
กฎหมาย หรือปฏิบัติขัดต่อจรรยาบรรณ หรือมีกระทำอันไม่ชอบ ซึ่งหมายรวมถึงพฤติกรรมละเมิดจรรยาบรรณ
นี้ สมาชิกมีหน้าท่ีจะต้องแจ้งให้เจ้าหน้าท่ีของสมาคมทราบเพื่อให้ดำเนินการอันควรแก่กรณีตามท่ีได้กำหนดไว้
ในกฎข้อบังคับของสมาคมมาตราท่ี 13  
       1.11 สมาชิกจะไม่ใช้วิธีการใดๆ ที่เกิดความเสียหายแก่ลุกค้าของสมาชิกผู้อื ่น หรือแก่
นายจ้าง หรือแก่ผลิตภัณฑ์ ธุรกิจ หรือ บริการของลูกค้า หรือนายจ้าง  
       1.12 ในการจัดเสนอบริการแก่ลูกค้าหรือนายจ้าง สมาชิกจะต้องไม่รับค่าตอบแทนหรือค่า
นายหน้า หรืออื่นๆ ท่ีเกี่ยวกับค่าบริการนั้นๆ จากบุคคลอื่น นอกจากลูกค้าหรือนายจ้างของตนเท่านั้น เว้นแต่
ลูกค้าหรือนายจ้างจะยินยอมให้ทำเช่นนั้นได้ 
       1.13 สมาชิกจะต้องไม่ให้ข้อเสนอแนะหรือบริการแก่ผู้ที ่จะมาเป็นลูกค่าหรือนายจ้างใน
ทำนองท่ีว่า ค่าตอบแทน หรือ ค่าบริการเหล้านั้นขึ้นอยู่กับการนำมาซึ่งผลที่หวังบางประการและสมาชิกไม่
บังควรท่ีจะเจรจาให้ลูกค้าหรือนายจ้างทำสัญญาจ่ายค่าตอบแทนแก่ตนในรูปแบบนั้น 
       1.14 สมาชิกจะต้องไม่แทรกแซงหรือก้าวก่าย การรับจ้างงานตามวิชาชีพของสมาชิกผู้อื่นใน
กรณีท่ีรับจ้างดำเนินงานสอดแห่งพร้อมๆ กัน งานท้ังสองแห่งนั้นจะต้องไม่ขัดประโยชน์ซึ่งหันและกัน 
       1.15 สมาชิกจะต้องละเว้นไม่เกี่ยวข้องกับองค์การใดๆ ทันที เมื่อทราบหรือรับทราบว่าการ
ปฏิบัติงานให้แก่องค์นั้นต่อไปจะยังผลให้สมาชิกนั้นต้องละเมิดหลักการแห่งการปฏิบัติตามจรรยาบรรณนี้ 
       1.16 สมาชิก ผู้ได้รับเชิญให้มาเป็นสักขีพยานในการปฏิบัติให้เป็นไปตามกฎเกณฑ์ข้อบังคับ
ของจรรยาบรรณนี้จะต้องมาปรากฏตัวตามคำเชิญ ยกเว้นที่มีเหตุสุดวิสัยจึงจะอนุญาตให้ขากจากการมาเป็น
พยานได้ 
       1.17 สมาชิกต้องให้ความร่วมมือกับเพื่อนสมาชิกอื่นๆ ในการช่วยกันธำรงรักษาให้มีการ
ประพฤติปฏิบัติตามหลักแห่งจรรยาบรรณนี้ 
   2.  หลักจริยธรรม วิชาชีพด้านประชาสัมพันธ์นอกจากด้านหลักด้านจริยธรรม ทั้ง 17 ข้อของ
สหรัฐอเมริกาข้างต้นแล้ว วิจิตร อาวะกุล (2534, หน้า210) ได้กล่าวว่า เรายังสามารถนำหลักพุทธศาสนามาใช้
เป็นหลักกระกอบวิชาชีพทางด้านประชาสัมพันธ์ ได้ดังนี้ 
       2.1 ความเท่ียงธรรม คือ การปราศจากความลำเอียงท่ีมีอคติ     
       2.2 ความมีมารยาท คือไม่ใช้ภาษาและภาพท่ีไม่สุภาพ หยาบโลน หรือส่ือลามกอนาจาร 
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       2.3 ความรับผิดชอบ คือ ความรับผิดชอบในการทำผลประโยชน์อันชอบธรรมของชาติ 
ศาสนา พระมหากษัตริย์ และประชน 
       2.4 ความจริงใจ คือ ความจริงต่างๆ ไม่เจตนาให้เกิดการบิดเบือน ผิดพลาด เสแสร้ง ถ้า 
พล้ังพลาดต้องรีบแก้ไข 
       2.5 ความเสรีภาพ คือเสรีภาพภายใต้ขอบเขตความถูกต้องเป็นธรรม เสรีภาพท่ีมีความรู้สึก
รับผิดชอบ 
       2.6 ความเป็นไท คือไม่ตกเป็นทาสของเงินเพราะเขาจ้างให้ทำผิดท้ังกายและจิตใจ 
       2.7 ความมีน้ำใจนักกีฬา คือรู้แพ้รู้ชนะ ไม่อาฆาต รู้อภัย ไม่กล่ันแกล้ง ไม่ละเมิดสิทธิส่วนตัว
ของผู้ใด 
   3.  หลักจรรยาบรรณ ท่ีกำหนดมาตรฐานวิชาชีพการประชาสัมพันธ์ของประเทศ ฉบับวันท่ี 29 
สิงหาคม พ.ศ. 2535 วิรัช ลภิรัตกุล (2542, หน้า 193) ได้สรุปไว้ดังนี้ 
       3.1 ซื่อสัตย์ จริงใจ ยึดมั่นในอุดมการณ์แห่งวิชาชีพตน 
       3.2 เสียสละอดทนเพื่อรักษามาตรฐานและพัฒนาการแห่งวิชาชีพอย่างสมศักดิ์ศรี 
       3.3 ศรัทธาในหน้าท่ีและทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 
       3.4 สามัคคี เอื้ออาทร และเกื้อกูลระหว่างผู้ร่วมวชิาชีพเดียวกัน 
       3.5 ให้ความสำคัญในการรักษาความลับและเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
       3.6 คำนึงประโยชน์ส่วนตัวรวมมากกว่าส่วนตนและรับผิดชอบต่อสังคมเป็นนิจ 
       3.7 นำเสนอเนื้อหาอย่างสุจริตใจ และรักษาวัฒนธรรมในการใช้ภาษา 
       3.8 เคารพรักษากฎระเบียบ และบรรทัดฐานของสังคมไทย 
       3.9 ใช้ปิยวาจา มีมนุษย์สัมพันธ์ และบุคลิกภาพท่ีดี 
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บทสรุป 

  ผู้ประกอบธุรกิจหรือนักธุรกิจมีบทบาทสำคัญในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศชาติ เป็นผู้ท่ี

มีความรับผิดชอบต่อสังคม ทำให้เกิดกิจกรรมร่วมกันของคนในสังคม โดยมีนักธุรกิจเป็นกลไกในการเช่ือมโยง 

ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องเป็นผู้ท่ีมีความประพฤติดีและศรัทธาในวิชาชีพของตน เป็นแบบอย่างท่ีดีแก่เพื่อน

ร่วมอาชีพ อันส่งผลให้เกิดการยอมรับจากคนทั ่วไปในสังคม และสามารถทำให้ธ ุรกิจดำรงอยู ่ได้และ

เจริญก้าวหน้ามากขึ้น ซึ่งจรรยาบรรณของธุรกิจคือ หลักเกณฑ์ให้ผู้ประกอบธุรกิจยึดเป็นแนวทางการประพฤติ

ในการดำเนินอาชีพ หากทุกภาคส่วนในสังคมได้คำนึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพของตน  ย่อมทำให้กลไกทางสังคม

สามารถขับเคล่ือนได้ไปในทิศทางท่ีทุกองค์กรมุ่งหวังไว้  และได้รับผลตอบแทนท่ีน่าพอใจท้ังสองฝ่าย   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



135 
 

คำถามท้ายบทท่ี 10 

1. ให้นักศึกษาอธิบายความสำคัญของจรรยาบรรณท่ีพนักงานขายควรมีต่อผู้บริโภค และให้ยกตัวอย่าง

พนักงานขายท่ีขาดจรรยาบรรณจากประสบการณ์ท่ีนักศึกษาได้พบมา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



136 
 

เอกสารอ้างอิง 

ปิยฉัตร ล้อมชวการ. (2548). กฎหมายโฆษณา. ใน เอกสารการสอนชุดวิชากฎหมายและจริยธรรมด้านนิเทศศาสตร์ 
หน่วยท่ี 12. นนทบุร:ี สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ภาณินี  กิจพ่อค้า. (2548). แนวคิดเก่ียวกับกฎหมาย. ใน เอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมายและจริยธรรม
ด้านนิเทศศาสตร์ หน่วยท่ี 8. นนทบุรี:  สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ราชกิจจานุเษกษา. (2550). พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร พ.ศ.  
2550. (ฉบับท่ี 2). เล่มท่ี. 24. ตอนท่ี 27 ก. ประกาศ วันท่ี 18 มิถุนายน 

วิรัช ลภิรัตนกุล. (2542). นักประชาสัมพันธ์กับงานประชาสัมพันธ์ในเชิงปฏิบัติยุคสารสนเทศ. (พิมพ์ครั้งท่ี 3). 
กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

สุกัญญา  สุดบรรทัด. (2548). แนวคิดเก่ียวกับริธรรมของสื่อมวลชน. ใน เอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมาย
และจริยธรรมด้านนิเทศศาสตร์. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  

สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล. (2552). สื่อมวลชนกับสังคม. (พิมพ์ครั้งท่ี 3). ปทุมธานี:   
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
เสถียร  พันธรังษี. (2547). จริยธรรมของนักหนังสือพิมพ์. ใน เอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมายและ

จริยธรรมส่ือสารมวลชน หน่วยท่ี 3. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



137 
 

บรรณานุกรม 
 

กิติมา สุรสนธิ. (2557). ความรู้ทางการส่ือสาร. (พิมพ์ครั้งท่ี 5). กรุงเทพฯ: จามจุรีโปรดักส์. 
ขนิษฐา จิตแสง. (2557). ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลและกลุ่มบุคคลกับทักษะการรู้เท่าทันส่ือ

อินเทอร์เน็ตของเยาวชนในเขตเทศบาลนครขอนแก่น. อินฟอร์เมช่ัน (Information). 21 (ฉบับพิเศษท่ี 
1), 46-60. 

จิราภรณ์ สุวรรณวาจกกสิกิจ. (2554). แนวคิดเกี่ยวกับส่ือมวลชน. ในเอกสารการสอนชุดวิชาความรู้เบื้องต้น
เกี่ยวกับส่ือมวลชน หน่วยท่ี 1. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  

ฉอ้าน วุฑฒิกรรมรักษา. (2536). หลักการรายงานข่าว. กรุงเทพฯ. ประกายพรึก. 
ดารา ทีปะปาล.(2541).การส่ือสารการตลาด.กรุงเทพมหานคร.อมรการพิมพ์. 

ธงชัย สันติวงษ์.(2540).พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด.กรุงเทพมหานคร.สำนักพิมพ์ประชุมช่าง. 
ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์. (2533). การส่ือสารระหว่างบุคคล. (พิมพ์ครั้งท่ี 2). กรุงเทพฯ: ณ ณาน. 
นิพนธ์ ดาราวุฒิมาประกรณ์. (2558). วัยรุ่นใช้ส่ือออนไลน์อย่างไรในการหาคู่. ในการประชุมวิชาการระดับชาติ 

ครั้งท่ี 11 บทความในหนังสือความหลากหลายทางประชากรและสังคมในประเทศไทย ณ ปี 2558. (หน้า 
29-41).  นครปฐม:  สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัย มหิดล. 

บุญเลิศ ศุภดิลก. (2548). ทฤษฎีการส่ือสาร. ในประมวลสาระและแนวการศึกษาชุดวิชาปรัชญานิเทศศาสตร์
และทฤษฎีการส่ือสาร หน่วยที่ 2. (พิมพ์ครั้งท่ี 2). นนทบุรี:  สำนักพิมพ์มหาวิทยาลัย สุโขทัยธรร
มาธิราช. 

ประดิษฐ์  จุมพลเสถียร.(2544). IMC เชิงกลยุทธ์. กรุงเทพมหานคร. สำนักพิมพ์อาร์ตโปรเกรส.   

ปิยฉัตร ล้อมชวการ. (2548). กฎหมายโฆษณา. ในเอกสารการสอนชุดวิชากฎหมายและจริยธรรมด้านนิเทศศาสตร์ 
หน่วยท่ี 12. นนทบุร:ี สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ปิยาภรณ์ ประภัสสร. (2549). หลักนิเทศศาสตร์. กำแพงเพชร: มหาวิทยาลัยราชภัฏกำแพงเพชร. 
พิบูล ทีปะปาล.(2545). หลักการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21. กรุงเทพมหานคร.โรงพิมพ์มิตร 

 สัมพันธ์กราฟฟิค. 

ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร. (2548). แนวคิดหลักด้านการส่ือสาร. ในประมวลสาระและแนวการศึกษาชุดวิชาปรัชญา
นิเทศศาสตร์และทฤษฎีการส่ือสาร หน่วยท่ี 3. (พิมพ์ครั้งท่ี 2). นนทบุรี:  สำนักพิมพ์ 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

__________. (2552). การส่ือสารและพฤติกรรมการส่ือสาร. ในเอกสารการสอนชุดวิชาการส่ือสารและการใช้
เทคโนโลยีการส่ือสาร หน่วยท่ี 2. นนทบุร:ี  สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 



138 
 
ภาณินี  กิจพ่อค้า. (2548). แนวคิดเกี่ยวกับกฎหมาย. ในเอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมายและจริยธรรม

ด้านนิเทศศาสตร์ หน่วยท่ี 8. นนทบุรี:  สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ราชกิจจานุเษกษา. (2550). พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร พ.ศ.  

2550. (ฉบับท่ี 2). เล่มท่ี. 24. ตอนท่ี 27 ก. ประกาศ วันท่ี 18 มิถุนายน 
__________. (2558). พระราชบัญญัติวาดวยลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2558. (ฉบับท่ี 2). เล่มท่ี. 132. ตอนท่ี 6 ก. ประกาศ 

วันท่ี 31 มกราคม 
วิรัช ลภิรัตนกุล. (2542). นักประชาสัมพันธ์กับงานประชาสัมพันธ์ในเชิงปฏิบัติยุคสารสนเทศ. (พิมพ์ครั้งท่ี 3). 

กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ศุภรัศมิ์  ฐิติกุลเจริญ. (2546). ทฤษฎีการส่ือสาร. (พิมพ์ครั้งท่ี 4). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
สุกัญญา  สุดบรรทัด. (2548). แนวคิดเกี่ยวกับริธรรมของส่ือมวลชน. ในเอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมาย

และจริยธรรมด้านนิเทศศาสตร์. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  
สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล. (2552). ส่ือมวลชนกับสังคม. (พิมพ์ครั้งท่ี 3). ปทุมธานี:   
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
สุรัตน์ ตรีสกุล. (2548). หลักนิเทศศาสตร์. (พิมพ์ครั้งท่ี 2). กรุงเทพฯ ศูนย์หนังสือมหาวิทยาลัย 

ราชภัฏสวนสุนันทา. 
เสถียร  พันธรังษี. (2547). จริยธรรมของนักหนังสือพิมพ์. ในเอกสารประกอบการสอนชุดวิชากฎหมายและ

จริยธรรมส่ือสารมวลชน หน่วยท่ี 3. นนทบุรี: สำนักพิมพ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
อภิรดี นิตุธร.(2539). อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บัตรเครดิต 

 ของคนรุ่นใหม่ในกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต. 

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

Dijk, J. V. (2006). The Network Society. (2nd ed.). Thousand Oaks: Sage.  
Dijk, J. V., & Hacker, K. (2000). The Digital Divide: As a Complex and Dynamic Phenomenon. 

[Online]. Available: http://www.informaworld.com.  
Retrieve: [2015, September 26]. 

Lasswell, H. D. (1960). Mass Communication. Urbana, IL: University of IIInois. 
Schramm, W. (1947). Nature of Communication Between Humans. The Process and Effects of 

Mass Communication. Urbana III: IIlinois Press. 
Shannon, C. E., & Weaver, W. (1949). The mathematical the cry of communication.  

Urbana, IL: University of IIIinois. 
Verderber, R. F. (1999). Communicate. (4th ed.). Belmont CA: Wads Worth. 
Wood, J. T. (2000). Communication in our lives. (2nd ed.). Belmont, CA: Wads Worth.  


