
บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

การศึกษาวิจัยเรื่อง“การสื่อสารทางการตลาดของสินค้าระดับโลกในธุรกิจฟาสต์ฟ้ด 

ของประเทศไทย'’ มีแนวคิดทฤษฎีช่ึงผู้วิจัยได้นำมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังน้ี

1. แนวคิดเร่ืองการตลาด (Marketing)

2. แนวคิดเร่ืองการตลาดระดับโลก (Global Marketing)

3. แนวคิดเรองการลือสารทางการตลาด (Marketing Communication)

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

แนวความคิดเรื่องการตลาด (Marketing)

การตลาด (Marketing) หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจในการผลิตสินค้า 

และบริการตามนโยบายของธุรกิจน้ันโดยสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจน 

เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการนั้นจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยกระบวนทารชื้อ 

ขายในระดับท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใ'11ท้ังสองฝ่าย ท้ังน้ีโดยการสนับสนุนด้วยระบบการ

สื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ (สุวัฒนา วงษ์กะพันธิ , 2530 : 13)

การศึกษาเรื่องการตลาดโดยการทำความเข้าใจแนวความคิดทางการตลาดในยุต 

ต่างๆตั้งแต่ในอดีตจนมาถึงบัจจุบันจะขั]ยให้สามารถมองน“นภาพรวมของระบบการตลาดได้ 

อย่างขัดเจน แนวความคิดทางการตลาดในแต่ละยุคโด้มีการพัฒนาโดยยึดหลักแคะวิธีการ

ในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นแนวทางในการพิจารณา ซ่ึงสุวัฒนา วงษ์กะพันธ์

(2530) ได้กล่าวถึงพัฒนาการแนวความคิดทางการตลาดไว้ดังน้ี

แนวความคิดทางกา?ตลาดในอดีต

ภายหลังจากที่มีการปฎิว้ติด้านอุตสาหกรรมได้ก่อให้เกิดอุตสาหกรรมการผลิตสินค้า 

หรือบ'ริการหลายต่อหลาย'ชนิดข้ึน โดยนักการตลาดได้ทุ่มเทกำลังกายและกำลังใจม่งไปท่ี

การผลิต (Production Oriented) เป็นประเด็นสำคัญ ทั้งนี้เพราะตลาดมีดวามต้องการใน 

สินค้าและบริการมาก แต่กำลังการผลิตมีจำนวนน้อย จึงเป็นยุคของผู้ขายท่ีผลิตสินค้าหรือ 

บริการอะไรออกมาโอกาสในการขายก็มากอยู่แล้ว
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นักการตลาดในยุคนันจะมุ่งแต่ผลิตสินค้าหรือบริการที่ตนเองถนัดโดยคิดว่าตนเอง 

ลามารถผลักดันสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันออกล่ตลาดช่ึงมีความต้องการอยู่แล้วได้ โดยมิได้ 

ให้ความสนใจความพึงพอใจหรือความต้องการของผู้บริโภคเลย ด้วยเหตุน้ีเป็นเหตุให้เกิด

ความล้มเหลวตามมา คือ ผลิตมากเกินความต้องการของผู้บริโภค ฉะน้ันแนวความคิดทาง 

การตลาดจึงได้ถูกพัฒนาต่อมาจนกระท่ังถึงยุคป็จจุปัน

แนวความคิดทางกา?ตลาดไนปัจจุบัน

หลังจากท่ีการพัฒนาทางด้านอุตสาหกรรมได้ผ่านพ้นไป ความเจริญและการเปลี่ยน 

แปลงอยางรวดเร็วทางด้านเทคโนโลยี ทำให้มีผลกระทบต่อการตลาดอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้

เพราะอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าหรือบริการอ่ืนๆได้เกิดข้ึนมาทมาย หรือแม้กระท่ังสินค้า

ซนิดเดียวกันสามารถลอกเลียนแบบก้นได้ ด้วยเหตุนี้แนวความคิดทางการตลาดในปัจจุบัน 

จึงมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาและวิเคราะห์ถึงความต้องการและความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ 

ของผู้บริโภคเป็นสำคัญ โดยอาคัยการวิจัยเป็นหลักในการหาข้อมูลเพ่ือนำมาประกอบการ

ดัดสินใจวางแผนการตลาด

กล่าวโดยสรุปแล้ว แนวความคิดทางการตลาดในยุคปัจจุบันจะเรมท่ีผู้บริโภคและ

ส้ินลุดท่ีผู้'บริโภค โดยนักการตลาดจะทำการศึกษาปัญหาและความต้องการ ตลอดจน

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสินค้าท่ีนักการตลาดคิดว่าสามารถผลิตได้ โดยมีวัตถุประสงคั 

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักสำคัญ นอกจากน้ีแนวความคิดทาง

การตลาดในปัจจุบันยังเป็นประโยชน์ต่อการจัดการด้านทฺารตลาดอีกหลายประการได้แก่ 1 2

1. ทำให้ธุรกิจมีความม่ันคง เพราะการที่ธุรกิจพยายามติดตามศึกษาความต้องการ

ตลอดจนรสนิยมต่างๆของผู้บริโภค และพยายามผลิตสินค้าหรือบริการมาตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค จะทำให้ธุรกิจมีความม่ันคงกว่าท่ีจะมุ่งอยู่ท่ีตัวสินค้าเพึยวอย่างเดียว

เพราะสินค้ามีช่วงอายุต่างๆกัน เม่ือผู้บริโภคเล่ือมความนิยมสินค้าน้ันก็จะขายไม่ได้ในตลาด 

อีกต่อไป

2. ทำให้ลามารถหาสินค้าใหม่ได้ทันท่วงที เน่ืองจากทราบความต้องการสินค้าใหม่

ของผู้บริโภค ความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมออันเป็นผลมาจากปัจจัย

ในเร่ืองของรายได้และรูปแบบการดำรงชีวิต ดังน้ันการประเมินถึงความต้องการของผู้บริโกค 

ท่ีจะเปล่ียนแปลงไว้ล่วงหน้าจะทำให้ธุรกิจได้เปรียบคู่แข่งขัน
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3. ทำให้สินค้าของกิจการมีอิทธิพลมากข้ึน ธุรกิจ'จะคำนึงแต่เพียงตัวสินค้าไม่ได้ 

เพราะผู้บริโภคยังต้องการส่ิงอ่ืนท่ีไม,ใช่ตัวสินค้าด้วย เช่น ความสะดวกสบายในการใช้ ปริก''!ร 

ต่างๆที่จะได้รับโดยเฉพาะอย่างย่ิงคุณค่าท่ีเป็นตัวแทนของสินค้า (Symbolic Value) สิงเหล่า 

นี้เป็นลักษณะทางคุณค่าของสินค้า หากนักการตลาดบรรจุส่ิงเหลาน้ีเช้าไปในตัวสินค้าด้วย 

จะทำให้สินค้าของตนมีอิทธิพลมากกว่าสินค้าของคู่แข่ง

การจัดการตลาดของธุรกิจประเภทต่างๆเป็นการจัดการกับส่วนผสมทางการตลาด 

เพ่ือลร้างข้อเสนอขายท่ีก่อให้เกิดการช้ือขายสินค้าระหว่างผู้ผสิตและผู้บริโภค ซ่ึงส่วนผสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่

1. ผลิตกัณฑ์ (Product)

2. ราคา (Price)

3. สถานที่จำหน่าย (Place)

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

ธงขัย ลันติวงษ์ (2538) ได้กล่าวไข้ในหนังสือ “การตลาดสำห!ปนักบริหาร" ในส่วนท่ี 

เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตังน้ี

1. Product หรือผลตกัณฑ์ ท่ีจะต้องมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาได้ตรง 

กับความต้องการของตลาดและลูกค้า ความหมายของผลิตกัณฑ์นิ้จะหมายถึงแบบรูปร่างของ 

ผลิตกัณฑ์ รวมไปถึงบริการท่ีเก่ียวช้องกับผลิตกัณฑ์น้ีนุๆ ส่วนท่ีสำคัญท่ีสุดของเร่ืองผลิต 

กัณฑ์น้ีคือ การมุ่งพยายามพัฒนาให้มีส่ิงซ่ึงลามารถตอบลนองความต้องการของลูกค้าได้

การศึกษาในหัวข้อผลิตกัณฑ์น้ี เร่ืองราวที่ศึกษๆจะเกี่ยวช้องกับบญหาของการพัฒนา 

ผลิตกัณฑ์และลายผลิตกัณฑ์ (Product Lines) รวมถึงการพิจารณารูปร่างลักษณะต่างๆของ 

ผลิตกัณฑ์ขนิดต่างๆกัน เพื่อที่จะได้มีการจำแนกและจัดประ๓ ทผลิตกัณฑ์ (Product

Classes) ซ่ึงจะช่วยให้การพัฒนาส่วนผสมการตลาดดำเนินไปได้สะดวกและง่ายข้ึน

ผลิตกัณฑ์แม้จะเป็นเพียงด้านเดียวของส่วนผสมทางการตลาดก็ตาม แต่นับว่ามี

ความสำคัญที่สุดที่จะต้องพิจารณาก่อน เพราะตัวผลิตกัณฑ์จะเป็นสิ่งที่ลูกค้าลนใจพิจารณา 

มากที่สุด มากกว่าส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆ
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2. Price หรอราคา ที่ต้องมีการกำหนดให้ถูกต้องเหมาะสม ในเร่ืองราคาน้ีจะเป็น 

ใจกลางของส่วนผสมการตลาดทั้งหมดและเป็นตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจขึ้นมาได้ 

ในการกำหนดราคาน้ีจะต้องมีการพิจารณาท้ังลักษณะของการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย และ 

ปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาท่ีแตกต่างกัน วิธีการเก่ียวข้องในการกำหนดส่วนเพ่ิม (Mark up) 

ส่วนลด (Discounts) และเง่ือนไขการขาย (Terms of sale) จะต้องพิจารณาให้ถูกต้อง 

หากลูกค้าไม่ยอมรับในเร่ืองราคาเม่ือใด ป็ญหากํจะเกิดข้ึนโดยแผนงานต่างๆท่ีกำหนดไว้แล้ว 

จะเลียหายหมดนำไปใช้ปฏิบัติไม่ได้

ถึงแม้ว่าราคาจะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วนผสมทางการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็นส่วน 

สำคัญที่ลูกค้าจะจ่ายออกมาเมื่อเขาได้พอใจในส่วนผสมทางการตลาดแล้ว ราคาจึงเป็นตัว

ตัดสินท่ีสำคัญท่ีผู้บริหารการตลาดต้องสนใจเป็นพิเศษ กล่าวโดยสรุป “ราคา” จะเก่ียวข้อง 

กับการกำหนดราคาให้เหมาะลมที่สุดทีจะใช้ผลักดันผลิตภัณฑ์ที่ดีอยู่แล้วให้ออกไปลู่ที่ที่มี 

ความต้องการโดยวิธีส่งเสริมการจำหนำยที่ดึเหมาะกับตลาดเป้าหมาย

3. Place หรือสถานท่ี หรือการไปถึงเป้าหมาย กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีดึหากไม่ 

สามารถไปถึงสถานที่ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายอยู่อย่างทันเวลาก็เปล่าประโยชน์ ดังนนจึงต้องมีการ 

พิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินค้าและบริการควรจะถูกนำไปเสนอขายให้

โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินค้าของสินค้าและบริการไปส่ผู้บริโภคจะไม่ดำเนันไป 

อย่างดีด้วยตัวเอง แต่ข้ึนอยู่กับซ่องทางการจัดจำหน่ายท่ีมีกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ

มากมายท่ีเก่ียวข้องอยู่ท้ังจากสถาบันท่ีทำหน้าที่ค้าขาย (Institution) และคนกลาง (Middle 

Man) หลายฝ่ายด้วยกันกว่าจะถึงมีอผู้บริโภคสุดท้าย ทั้งสถาบันการค้าและคนกลางต่างก็ 

เป็นซ่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution) ซ่ึงนักการตลาดต้องเก่ียวข้องอย่าง 

หลีกเล่ียงไม่ได้ และโดยเฉพาะอย่างยงหัวข้อน้ีจะต้องเป็นหัวข้อที่สำคัญท่ีสุดของผู้จัดการ

ขายและจัดการฝ่ายจัดส่ง รวมทั้งพ่อค้าคนกลางจำนวนไม่น้อยท่ีต้องสนใจเป็นพิเศษ

ในทางปฎิบ้ติบางครั้งอาจมีบ้างที่ระบบการจัดจำหน่ายอาจมีขันตอนลันมากI คือ

จากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคเลยทีเดียว แต่ส่วนใหญ่แล้วการขายมกจะต้องเกี่ยวข้องกับคนกลาง 

จำนวนมากเสมอ และตามสภาพความเป็นจริงถ้าผู้บริหารการตลาดได้มีจุดมุ่งหมายในตลาด 

หลายๆแห่งพร้อมกันแล้ว การอาคัยซ่องทางการจัดจำหน่ายหลายๆทางนับว่าเป็นสิงจำเป็น
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4. Promotion หรือ การส่งเสริมการตลาด เป็นการแจ้ง บอกกล่าวและการขาย

ความคิด ความเข้าใจให้กับลูกค้ารับรู้ จะเกี่ยวข้องกับการลื่อความ (Communicate) ให้ถึง 

ตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตกัณฑ์ท่ีต้องการว่าได้มีจำหน่าย ณ ที่'ใดณระดับราคา'ใด

การส่งเลริมการตลาดจะประกอบด้วยการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

การขายโดยท่ัวไป (Mass Selling) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ซ่ึงผู้บริหาร 

การตลาดจะต้องพิจารณาเลือกใซ้วิรีการต่างๆเหล่านี้ประกอบเข้าด้วยกันให้มีประสิทธิภาพ 

มากท่ีสุด

การขายโดยพนักงานจะหมายถึงความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงแบบต้วต่อตัว 

(Direct face-to-face relationships) ระหว่างผู้ขายและลูกค้า แต่การขายแบบท่ัวไปเป็นวิธี 

ที่ออกแบบสำหรบการสื่อความกับลูกค้าจำนวนมากๅพร้อมกันในเวลาเดียวกัน หากพิจารณา 

ดูจะเห็นได้ว่าการขายโดยพนักงานจะมีความสำคัญที่สุดในส่วนผสมการตลาดทั่งปวง 

เพราะตามวิรีน้ีพนักงานขายจะคล่องตัว โดยลามารถปรับส่วนผสมทางการตลาดของบริษัท 

ทำให้สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละคนได้อย่างดี แต่ต้น'ทุนการขายมัก'จะสูงตาม จึงมักจะต้องใช้ 

เฉพาะเป็นส่วนเสริมหรือเพ่ิมเติมหลังจากที่ได้มีการใช้วิธีการขายแบบที่'วไปและการส่งเสริม 

การขายแล้ว

วิธีการโฆษณา (Advertising) นับว่าเป็นแบบของการขายโดยท่ัวไป (Mass Selling) 

ที่สำคัญท่ีสุด แต่การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จะเป็นเครื่องมีอที่พยายามใช้เสริม 

หรือสนับสนุนการขายตามวิธีการขายโดยพนักงานและการขายแบบท่ัวไป ในเร่ืองการส่งเสริม 

การขายนี้มักจะเป็นภาระหน้าท่ีของบุคคลสำคัญ คือ ผู้จัดการขาย ผู้จัดการฝ่ายโฆษณา และ 

โดยเฉพาะนักบริหารการตลาดที่ต้องตัดสินใจกำหนดนโยบายการส่งเสริมการตลาดให้มี 

ความเหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ
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แนวคิดเรื่องการตลาดระดบโลก (Global Marketing)

แนวคิดเรื่องการตลาดระดับโลกเรื่มต้นมาจากข้อลันนิษฐานที่ว่าสินค้าที่มีรูปแบบ 

เดียวกันจะลามารถตอบลนองความต้องการของผู้บริ๓ คท่ัวโลกได้ ดังน้ันนักการตลาดก็

ลามารถท่ีจะวางแผนในการรวมสินค้าต่างๆให้เป็นเครือข่ายทัวโลก และให้อยู่ในทิศทางเดียว 

กัน รวมถึงตำแหน่งทางการตลาด ซ่ึงการทำเซ่นน้ันจะเป็นการลดต้นทุนค่าใช้จ่าย และทำให้ 

เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้อีกด้วย

แนวคิดนีเร่ืมจากการท่ีศาลตราจารย์ทางด้านบริหารธุรกิจแห่ง Harvard Business 

School คือ Theodore Levitt เขียนบทความเร่ือง “The Globalization of Markets” ตีพิมพ์ 

ในหนังลือ Harvard Business Review ในปี ค.ศ.1983 นัาเลนอแนวคิดที่ว่า ตลาดท่ัวโลก

จะรวมกันเข้าเป็นตลาดเดียว โดยท่ีบริษัทต่างๆจะต้องแข่งขันกันมากข้ึนในระดับโลกแคะ

แลวงหายุทธวิธีในการวางแผนการตลาดเพ่ิอให้ประลบความสำเร็จในระดับโลก ซ่ึง Levitt

เช่ือว่าผู้บริโภคท่ัวโลกต่างมีความตองการท่ีเหมือนๆกันท่ังในด้านคุณภาพและราคาของสินค้า 

ดังนันยุทธวิธีท่ีควรใช้ก็คือ ความเป็นมาตรฐานลากล(บทiversal Standardization^องสินค้า 

และบริการ (ชลีดา คุณาลัย, 2536 : 9)

จากแนวคิดเร่ืองการตลาดระดับโลกของ Levitt ได้ทำให้เกิดแนวความคิดท่ีตรงข้าม 

กันในเร่ืองการตลาดระดับโลก โดยฝ่ายหน่ึงสนับลนุนค่ากล่าวของ Levitt ในขณะท่ีนักการ 

ตลาดอีกฝ่ายหนึ่งเห็นว่าควรมีการปรับเปลี่ยนระบบการตลาดของสินค้าให้ลอดคล้องกับ 

วัฒนธรรมของแต่ละลังคม แนวความคิดเร่ืองการตลาดระดับโลกลามารถแบ่งออกได้ดังนี้

1. แนวคิดเร่ืองความเป็นมาตรฐาน (Standardization)

การใช้ความเป็นมาตรฐานในการตลาดระดับโลกหมายถึง การนำเลนอสินค้ารูปแบบ 

เดียวกันไปท่ัวโลก ด้วยราคาเดียวกัน ผ่านไปยังซ่องทางการจำหน่ายท่ีเหมือนกัน ใช้ลักษณะ 

การส่งเลริมการตลาดแบบเดียวกัน

การใช้ความเป็นมาตรฐานน้ันเป็นการลร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและองค์กร รวมถึง 

ตราสินค้าให้มีรูปแบบเดียวกันท่ัวโลก ซ่ึงจะทำให้การพัฒนาส่วนผสมทางการตลาดต่างๆ
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เซ่น แนวคิดทางการโ1มษณา การบรการ การผกอบรมพนักงานขาย และการล่งเสริมการ 

ขายเป็นไปได้ง่าย และประการสำคัญทำให้เกิดความเชื่อถือต่อตราสินค้าอีกด้วย

2. แนวความคิดเรองความเป็นท้องถ่ิน (Localization)

แนวคิดน้ีคำนึงถึงลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกันของแต่ละท้องถิ่นเป็นสำคัญ (Totally 

Differentiated Strategy) โดยท่ีผู้บริหารสาขาท้องถ่ินในแต่ละประเทศจะวางแผนกลวิธีการ 

ตลาดเองแล้วแต่ความเหมาะสมในแต่ละประเทศนั้นๆ ซ่ึงมักจะทำให้มีล่วนผสมทางการ

ตลาดท่ีแตกต่างกันออกไป มีการบริหารงานเป็นอิสระจากกันโดยไม่มีการประสานงานข้าม

ประเทศ จึงทำให้เสียข้อได้เปรียบในด้านเครือข่ายระหว่างประเทศไป กล่าวคือเป็นธุรกิจข้าม 

ขาติประกอบด้วยกลุ่มบริษัทย่อยๆท่ีเป็นอิสระจากกันในทางการดำเนินงาน หากแต่เก่ียวข้อง 

กันภายใต้การเป็นเจ้าของโดยสำนักงานใหญ่เท่าน้ัน (ธนพลพูนคักดิ้'อุดมสิน12533 : 110)

บนพื้นฐานของความแตกต่างของแต่ละท้องถิ่นซึ่งมีอิทธิพลต่อการตลาดในแต่ละ 

ประเทศได้ทำให้องค์กรธุรกิจต่างๆจำเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนกลวิธีทางการตลาดเพื่อที่จะ 

ทำให้สามารถประสบความสำเร็จในตลาดแต่ละประเทศได้ ซ่ึงความแตกต่างที,เข้ามามีผลต่อ 

การดำเนินงานด้านการตลาดได้แก่ ความแตกต่างในเรองวัฒนธรรม โครงสร้างพ้ืนฐาน

เศรษฐกิจและเทคโนโลยี

ความแตกต่างในด้านต่างๆคังกล่าวเป็นปัจจัยสำคัญที่นักสื่อสารการตลาดจะต้อง 

คำนึงเพื่อวางแผนการสื่อสารทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดแต่ละตลาด และเพ่ือให้การ 

ล่ือสารทางการตลาดน้ันมีประสิทธิภาพในการดึงดูดใจผู้บริโภคมากท่ีสุด

3. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน (Hybrid Strategy)

แม้ว่านโยบายการตลาดในยุคปัจจุบันจะมีแนวโน้มท่ีเป็นไปในลักษณะของความเป็น 

’'โลกเดียวกัน,’มากข้ึนจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ อย่างไรก็ตาม

นโยบายการตลาดระคับโลกตามทฤษฎี “Globalization” ของ Levitt ก็ยังดูเป็นไปได้ยาก 

ภายใต้สภาพแวดล้อมของตลาดโลกในปัจจุบัน ท้ังน้ีเพราะในความเป็นจริงทุกลังคมทุก

ประเทศยังมีปัจจัยต่างๆเซ่น กฎหมาย พ้ฒนาการทางเศรษฐกิจ ระบบการเมือง โดยเฉพาะ
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วัฒนธรรมที่แตกต่างกันไม่มากก็น้อย แม้ว่าในแต่ละสังคมนั้นจะมีความเป็นลากลร่วมอยู่บ้าง

ก็ตาม

ด้วยเหตุนี้นโยบายแบบผสมระหว่างลองแนวคิดข้างต้นน่าจะมีความเหมาะลมกว่า 

เพราะนโยบายน้ีได้เปิดโอกาลให้ธุรกิจข้ามชาติลามารถใช้ประโยชน์จทกการมีเครือข่ายท่ัวโลก 

ได้หรือช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายทางการตลาด โดยการทำให้ล่วนผลมทางการตลาดบางล้วน 

เหมือนกันในระหว่างประเทศได้ ในขณะเดียวกันก็ยังให้ความยืดหยุ่นในการปรับกลวิธีใน

บางล้วนให้เหมาะสมกับแต่ละประเทศอีกด้วย (ธนพลพูนสักดึ๋อุดมสิน1 2533 : 110)

แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบผลมผลานจึงเป็นการน่าเอาข้อดีจากทั่ง 

ลองแนวคิดข้างต้นมารวมกันในระดับที่เหมาะลมกับลักษณะเฉพาะของตลาดแต่ละแห่ง 

ซึ่งมีความยืดหยุ่นไปตามสภาพแวดล้อมและสถานการณ์ทางการตลาด ดังน้ันจึงยังไม่มี

สูตรสำเร็จหรือมีตัวแบบที่แน่นนอนลำหรับกลยุทธ์การตลาดแบบผลมผลาน หรือกล่าวได้ว่า 

เป็นกลยุทธ์ที่แปรไปตามลถานการณ์ และข้ึนอยู่กับขีดความลามารณ์ณการผลมผสานของน์ก 

การตลาดแต่ละคน

แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication)

ประสิทธิภาพของการดีาเนินกิจกรรมทางการตลำดจะขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของการ 

สื่อสารเป็นสำคัญ เพราะกิจกรรมทางการตลาดจะดำเนินไปในลักษณะท่ีลอดคล้องหรือเป็น 

ไปตามข่าวสารหรือข้อมูลอย่างใดอย่างหน่ึงเสมอ ดังน้ันผู้บริโภคจะได้รับรู้ถึงกิจกรรมทางการ 

ตลาดท่ีนักการตลาดจัดนำเลนอเป็นข้อมูล โดยลามารถประกอบกันเข้าและแลดงออกเป็น

ปฏิกิริยาตอบลนองหลังจากท่ีได้รันข่าวสารไปแล้ว

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อ

ความหมาย ลร้างความเข้าใจ ลร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังที่จะให้

เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น (ลุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2530 : 55)
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การล่ือความหมาย เป็นความพยายามของธุรกิจในอันท่ีจะถ่ายทอดความคิดเก่ียวกับ 

สินค้าและบริการท่ีตนเลนอออกไปขายอยู่ในตลาด เพ่ือวัตถุประสงค้ในการสร้างความเข้าใจ 

และกระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าและบริการน้ันตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซ้ือในท่ีลุด

ในกระบวง,เการลื่อสารที่เป็นการลื่อความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่านลื่อต่างๆไปยัง 

ผู้รับข่าวสารน้ัน หากผู้ส่งข่าวสารลามารถลื่อความหมายได้ลอดคล้องกับความต้องการของ 

ผู้รับข่าวสารก็จะสามารถโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้นความต้องการ เปล่ียนแปลงทัศนคติ และมี 

ผลไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้รับข่าวสารได้

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเป็นงานสำค'ญเพียงส่วนหนึ่งหรือองค์'ประกอบเพียง 

อย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอีนๆอีกหลายประการที่ช่วยกันทำหน้าที่ลื่อข่าวสารจาก 

ธุรกิจไปยังผู้บริโภค ถ้าอาศัยกิจกรรมล่งเสริมการตลาดเพียงอย่างเดียวก็ยังไม่สามารถท่ี

จะส่ือข่าวสารท้ังหมดให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน จึงจำเป็นต้องอาศัยองค์ประกอบของ 

''ส่วนผสมทางการตลาด,, (Marketing Mix) ดังท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาด 

เหส่าน้ีจะทำหน้าท่ีร้วมกันในการล่ือลารทางการตลาด อันจะเอ้ืออำนวยให้เกิดผลสำเร็จใน

การดำเนินงานการล่ือสารของธุรกิจน้ันได้เป็นอย่างดี

บทบาทของส่วนผสมทางกา?ตลาดต่อกา?ส่ือสา?กา?ตลาด

1. บทบาทของสินค้าและบริการต่อการสื่อสารการตลาด

สินค้าและบริการมีบทบาทต่อการสื่อสารการตลาดอย่างมาก เพราะสามารถที่จะ

สร้างความรู้สึกพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ทั้งดัวสินค้าเองและความพอใจที่เกิดขึ้นทางจิตใจ 

ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของสินค้าและบริการหลายประการที่มีบทบาทต่อการสื่อสาร คือ 

ขนาดและรูปร่างของสินค้า บรรจุกัณฑ์ สีสิ'1น ตราย่ีห้อ เป็นต้น 2

2. บทบาทของราคาต่อการล่ือสารการตลาด

ราคามีบทบาททางการลื่อสารในส่วนที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกและการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการน้ันๆ เพราะจะเป็นส่วนช่วยในการดัดสินใจซ้ือ
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3. บทบาทของลถานท่ีจำหน่ายต่อการล่ือลารการตลาด

ลถานที่จำหน่ายลามารถที่จะแลดงบทบาทในการลื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค 

โดยจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีได้ท้ังลองกรณี ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับการพิจารณา

องค์ประกอบที่เหมาะลม 2 บ่ระการหลักคือ องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับการตกแต่งภายนอก 

ซ่ึงเป็นการเร่ิมต้นของการล่ือสารท่ีจะให้สัญญาหรือความคาดหวังของผู้บริโภคว่าจะเข้าไปพบ 

อะไรข้างในลถานท่ีจำหน่ายแห่งน้ัน อีกประการหน่ึง คือ การออกแบบและตกแต่งภายใน

ซึ่งเป็นคำตอบหรือเป็นผลที่จะลนองความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าการออกแบบและตกแต่ง 

ภายในลามารถท่ีจะสนองความคาดหวังน้ันได้ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ แต่ถ้า 

ไม่ได้ตามท่ีคาดหวังก็จะไม่ยอมร้บในสถานท่ีจำหน่ายต่อไป

4. บทบาทของการล่งเสริมการตลาดต่อการล่ือสารการตลาด

บทบาทของการล่งเลริมการตลาดต่อการล่ือสารการตลาด ลามารถที่จะแบ่งแยก

พิจารณาได้หลายประเด็นด้วยกันดังน้ี

1) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ข่าวลาร

2) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ความปันเพิง

3) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือซักจูงใจ

4) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความจำ

5) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างความม่ันใจในการดัดสินใจช้ือให้กับผู้บริโภค

6) การล่งเสริมการตลาดเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมอ่ืนๆของบริษัท

เมื่อพิจารณาความหมายของ“การสื่อสารทางการตลาด”ในทัศนะของนักบริหารแล้ว 

พรรณพิมล ก้านกนก (2530) ให้คำจำกัดความไว้ว่า การล่ือสารทางการตลาด (Marketing 

Communication) หมายถึง 1

1. กระบวนการนำเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุ้น เร่งเร้า ด้วยวิธีการต่างๆไปสู่ผู้ 

บริโภคซึ่งเป็นเปัาหมายทางการตลาด (Target Market) ของเขาโดยมุ่งหวังท่ีจะก่อให้เกิด 

ปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภคกลุ่มนั้น ในลักษณะท่ีคาดหมายหรือกำหนดเอาไว้ล่วงหน้า 

แล้ว (Desired Response)
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ปฏิกิริยาตอบลนองที่คาดหมายนั้นลามารถจำแนกได้เป็น 6 ลักษณะคือ 

1 ) ทำให้ผู้บริโภคเกิดความลนใจในสินค้าน้ัน

2) ทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้สินค้าน้ันด้วยความรู้สึกด้านดี เกิดความช่ืนชมหริอพอใจ ไม่รู้สึก 

ขัดแย้งหรือต่อต้าน

3) ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความจดจำสินค้าได้แม่นยำ

4) ช่วยย้ําค'วามเช่ือม่ัน'ท่ีมีต่อสินค้าน้ัน ทำให้เพ่ิมพูนความรู้สึกช่ืนซมและพึงพอใจมากช้ืนกว่า 

เดิมและตลอดไป

5) กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาอย่างหน่ึงอย่างใดในด้านดีต่อสินค้า เช่น ทำให้ต้องออกแลวง 

หาสินค้าน้ัน

6) ช่วยให้ผู้บริโภคช้ือสินค้าน้ันเป็นประจำ โดยไม่เปล่ียนไปช้ือสินค้าย่ีห้ออ่ืนๆอีก

2. การกำหนดช่องทางการส่ือสาร (Channel) ไปยังตลาด เพ่ือจะได้รวบรวมข้อมูล 

ข่าวสารจากผู้บริโภคในตลาดนั้นๆเพื่อนำมาตีความประกอบในการดำเนินงานต่อไปและเพี่อ 

หาช่องทางใหม่ๆหรือโอกาสในการส่ือสารคราวต่อไปให้ดีกว่าเดิม

Terence A. Shimp (1993) ได้อธิบายความหมายของ “การสื่อลารทางการตลาด” 

ว่าหมายถึง กระบวนการล่ือสารเย่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดขององค์กร บริษัท ห้างร้าน 

ซึ่งก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนโดยการสร้างความหมายร่วมกันระหว่างองค์กรกับลูกค้า 

การส่ือสารทางการตลาดสามารถเกิดช้ืนท้ังในลักษณะท่ีต้ังใจ เช่น การโฆษณา การประซา 

ลัมพันธ์ หรือบางกรณีก็อาจเกิดข้ึนโดยไม่ต้ังใจก็ได้เช่น ลักษณะของตัวสินค้า หีบห่อหรือราคา

Terence A. Shimp (1993) ได้อธิบายต่อไปว่า ธุรกิจท้ังหลายทำหน้าท่ีสำคัญทาง 

การส่ือสารท้ังลองด้านคือ เป็นผู้ล่งข่าวสาร (Sender) และเป็นผู้รับ'ข่าวสาร (Receiver) ด้วย 

พร้อมกัน ในฐานะของผู้ล่งข่าวสาร ธุรกิจจะต้องพยายามชักจูงเชิญชวนผู้บริโภคให้หันมาช้ือ 

สินค้าของตน ซ่ึงจะทำให้ธุรกิจน้ันได้รับผลกำไรตามความม่งหมาย ส่วนในฐานะของผู้รับ

ข่าวสาร ธุรกิจจำเป็นต้องปรับปรุงตนเองให้เหมาะสมหรือทันต่อการเคล่ือนไหวในตลาดอยู่

ตลอดเวลา จึงต้องแสวงหาข่าวสารจากผู้บริโภคในลักษณะของการป๋อนกลับ (Feedback) 

ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจได้ทราบถึงลักษณะความต้องการของลูกค้า อันจะเป็นแนวทางในการ

พิจารณาตัดแปลง เพ่ืมเติม หรือปรับปรุงสินค้าของธุรกิจให้มีลักษณะตรงตามความต้องการ 

ของลูกค้ามากช้ืนในโอกาสต่อไป
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จากคำจำกัดความท่ีได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการส่ือสารทางการตลาดเป็น

เสมือนส่วนเช่ือมโยงธุรกิจกับลูกค้าซ่ึงมีอยู่กระจัดกระจายท่ัวไป ท่ังน้ีเพ่ือให้ท่ังลองฝ่ายได้มี 

ความเข้าใจซ่ึงกันและกัน และทราบถึงความเคล่ือนไหวของแต่ละฝ่ายได้ตามท่ีต้องการ

กระบวนการสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้นเมื่อมีลิ่งใดมากระต้นผู้สื่อสารให้เกิดความต้องการ 

(Needs) ที่จะทำการสื่อสาร ซึ่งตัวกระตุ้นน้ันอาจจะเป็นตัวกระตุ้นกายใน (Internal

Stimuli) หรอตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) หรืออาจเป็นท่ังสองชนิดประกอบกันกิได้ 

โดยในท่ีน้ีตัวกระตุ้'นภายนอก หมายถึง การท่ีธุรกิจน้ันได้ตระหนักถึงโอกาสทางการตลาดท่ีจะ 

ได้รับจากการดำเนินกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม หรือการได้รับข้อมูลข่าวสารป้อนกลับ

(Feedback) ท่ีย้อนมาจากผู้บริโภคในตลาดกลับเข้ามาลู่ธุรกิจน้ัน เซ่น ความคิดเห็น คำติซม 

ซ่ึงข่าวสารเหล่าน้ีจะเป็นตัวกระตุ้นให้ธุรกิจปฏิบ้ติการอย่างใดอย่างหน่ึงต่อไป

สำหรับตัวกระตุ้นภายใน ในท่ีน้ีได้แก่การท่ีผู้ปฎิบ้ติงานระตับต่างๆภายในธุรกิจน้ันได้ 

เสนอข้อคิดเห็น คำแนะนำเก่ียวกับสินค้า การดำเนินงาน ตลอดจนข้อมูลอื่นๆซ่ึงจะแสดงให้ 

เห็นถึงสถา,นภาพในปัจจุบัน (Present Position) ของธุรกิจน้ัน เพ่ือให้ธุรกิจลามารถนำมา 

เปรียบเทียบกับสถานภาพของธุรกิจตามเป้าหมายท่ีได้วางไว้ (Company Goals) เพ่ือจะได้ 

รู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานภาพตามเป้าหมายกับสถานภาพในปัจจุบัน และช่วยให้

ธุรกิจได้ตระหนักถึงการดำเนินงานของตนว่าเป็นไปตามเป้าหมาย หรือคลาดเคล่ือนไปจาก 

เป้าหมายเพียงใด ข่าวสารเหล่าน้ีจึงทำหน้าท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้ธุรกิจริบเร่งตัดสินใจเพ่ือแก้ไข 

สถานการณ์ต่อไป แนวทางการตัดสินใจของธุรกิจตังกล่าว ได้แก่ การวางแผนนโยบายใหม่ 

การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ตลอดจนการกำหนดกลวิธี (Tactic) 

เพ่ือบรรลุลู่เป้าหมายท่ีได้วางไว้น้ัน

ธุรกิจน้ันยังต้องมีหน้าท่ีตัดสินใจอีกประการหน่ึงคือ การกำหนดปฏิกิริยาตอบสนอง 

จากลูกค้าเป้าหมายเอาไว้เป็นการล่วงหน้า (Desired Consumer Response) ซ่ึงถือเป็นการ 

วัดผลการดำเนินงานของธุรกิจน้ัน เพื่อนำมาเบรียบเทียบกับปฏิกิริยาตอบสนองท่ีเกิดขนจริง 

(Actual Consumer Response) ตามหลักการควบคุมและประเมินผล
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ซ่องทางการล่ือสารซ่ึงจะนำข่าวสารท้ังหมดของธุรกิจไปสู่ผู้รับข่าวสารในตลาดท่ัวไป 

มักจะมีลักษณะสลับซับซ้อนและมีได้หลายซ่องทาง ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 

วารสาร เป็นต้น ขาวสารท่ีนำเสนอผ่านซ่องทางเหล่านี้ย่อมจะมีรูปแบบแตกต่างกัน เซ่น

รับฟังได้แต่ไม่เห็นภาพ ได้รับท้ังภาพและเสียง ได้รับภาพแต่ไม่มีเสียงประกอบ เป็นต้น

ซ่ึงจะมีผลให้ผู้รับข่าวสาร คือ ผู้บริโภคในตลาดน้ันได้รับข่าวสารในลักษณะแตกต่างกันไป 

เนื่องจากลื่อโฆษณาแต่ละประเภทนั้นด้วย นอกจากน้ีข่าวสารยังอาจผ่านซ่องทางอ่ืน เซ่น 

การบอกเล่าจากเพ่ือนฝูง จากกลุ่มผู้นำในลังคม จากพนักงานขาย เป็นต้น

ในหลักการเดียวกันกับการล่ือสารท่ัวไป ข่าวสารทางการตลาดท่ีส่งผ่านซ่องทางต่างๆ 

ไปยังผู้รับนั้นจะต้องมีลักษณะน่าสนใจ จึงจะสามารถผ่านกระบวนการกลั่นกรองแยกแยะ

ข่าวสาร (Selective Filter) ของผู้รับข่าวสาร และเรียกร้องให้ผู้รับข่าวสารมีความสนใจท่ีจะ 

ติดตามข่าวสารน้ันต่อไป ผู้รับข่าวสารจะรับรู้ข่าวสารน้ันได้มากน้อยเพียงใด สามารถเข้าใจ 

ในลักษณะท่ีถูกต้องตามความจริงหรือผิดพลาด ก็ย่อมขึ้นอยู่กับองค์ประกอบสำคัญของ

ผู้รับข่าวสาร คือ ความรู้ ความสามารถในการล่ือสาร ทัศนคติ วัฒนธรรมในลังคม เป็นต้น 

ดังนั้นก่อนที่นักการตลาดจะเรมต้นทำการลื่อสาร จะต้องกำหนดดัวผู้บริโภคที่เป็นฟ้าหมาย 

ทางการตลาดให้แน่นอนเสียก่อนเพื่อที่จะได้ศึกษาว่าผู้บริโภคเหล่านั้นมีคุณลักษณะอย่างไร 

ต้องการสินค้าที่มีลักษณะอย่างไร มีทัศนคติ ระดับการศึกษา มีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองราว 

ของสินค้ามากน้อยเพียงใด เพื่อที่จะได้จัดเตรียมข่าวสารให้เหมาะสมกับระดับความสามารถ 

ของผู้บริโภคเหล่าน้ันได้

สำหรับปฏิกิริยาตอบสนองที่ผู้บริโภคแสดงออกหลังจากได้รับข่าวสารทางการตลาด 

ไปแล้ว จะถูกรวบรวมเพื่อนำกลับไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซ่ึงข้อมูลปัอนกลับนิจะมีประโยชน์ต่อการ 

ประเมินผลของการล่ือสาร เน่ืองจากทำให้ผู้ส่งข่าวสารได้ทราบถึงความรู้สึก ความต้องการ 

ของผู้บริโภค รวมถึงข้อบกพร่องในการดำเนินการล่ือสารคร้ังน้ัน อันจะเป็นแนวทางในการ 

ปรับปรุง แก้ไข เพ่ืมประสิทธิภาพของการล่ือสารในคราวต่อไป (พรรณพิมล ก้านกนก ,2530)

เนื่องจากวิถีทางในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่เคย 

สนใจลื่อเพียงล่ือเดียวมาเป็นการเปิดรับข่าวสารจากลื่อหลายชนิด ดังน้ันการใซ้เครองมือ

ลื่อสารหลายรูปแบบถือว่าเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของการลื่อสาร สามารถเข้าถึงกลุ่มฟ้า 

หมายได้อย่างท่ัวถึง จึงกล่าวได้ว่าการล่ือสารทางการตลาดเป็นการติดต่อล่ือสารเพ่ือส่งเสริม
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การตลาด โดยใช้ทุกเคร่ืองมือของการจูงใจอย่างเหมาะลมและต่อเน่ือง เพ่ือให้ข่าวสาร

และภาพลักษณ์ที่สอดคล้องและเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันแก่ผู้บริโภค ซ่ึงเคร่ืองมือของการ

ส่ือสารทางการตลาด ได้แก่

กา?โฆษณา (Advertising) คือ การสื่อความหมาย คุณภาพ คุณสมใ]ติ ลักษณะของ 

สินค้าหรือธุรกิจการบริการน้ันๆให้มวลชนได้รู้จัก เพ่ือนำไปสู่การขายในท่ีสุด (สุธีร์ รัตนนา 

คินทร์, 2530 : 102)

การโฆษณาเป็นการติดต่อล่ือสารโดยใช้ล่ือท่ีต้องจ่ายเงินโดยผู้อุปกัมภ์รายการ เพ่ือ 

จูง'ใจหรือมือิทธีพลต่อผู้รับ'ข่าวสาร ล่ือท่ีใช้ประกอบด้วย (1) สื่อลื่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร ฯลฯ (2) ล่ือกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศนัวทยุ ฯลฯ การโฆษณาจะขวยเผยแพร่ 

ข่าวสารไปยังกลุ่มผู้รับสารได้อย่างกว้างขวางและมีแนวโน้มจะเกิดข้ึนซ้ํา (เสรี วงษ์มณฑา,

2540 : 76)

เนื่องจากการโฆษณาจำเป็ใ1เต้องอาศัยงบประมาณค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนมาก 

จึงจำเป็นที่ผู้ทำการโฆษณาจะต้องพิจารณาว่าจะโฆษณาอย่างไรจึงจะลามารถสื่อสารความ 

ต้องการไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วชัดเจน ดังน้ันก่อนท่ีจะเร่ิมต้นทำการโฆษณา

ต้องกำหนดตัวผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดให้แน่นอนก่อน เพ่ือท่ีจะได้จัด

เตรียมข่าวสารให้เหมาะสมกับผู้บริโภค

เมื่อกำหนดกลุ่มเป้าหมายแล้วแผนงานโฆษณากิจะพัฒนาขึ้น เริมต้ังแต่การกำหนด 

ตำแหน่งครองใจให้สินค้า (Product Positioning) ซึ่งจะต้องพิจารณาท้ังตัวสินค้า กลุ่มเป้า 

หมาย คู่แข่งชัน และ1จุดยืน'ของบริษัทเอง ดังน้ันในช่วงท่ีจะทำการโฆษณาจึงต้องมีการ

เลือกพูดในสิงท่ีสินค้าหรือบริการน้ันเด่น ได้เปรียบจริง และมีความหมายในลายดาของ

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือได้ตำแหน่งครองใจท่ีแน่ชัดในข้อความโฆษณา และป้องกันมิ'ให้ 

คู่แข่งเข้ามาขิงตำแหน่งครองใจไปได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2529 : 377)
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กา?ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กระบวนการล่ือสารการตลาดท่ีมุ่งสร้าง 

หริอกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการทีจะซ้ือหรือใช้บริการสินค้าน้ันให้มากข้ึน บ่อยข้ึนหรือ 

เร็วขึ้น(สุธีร์ รัตนนาคินทร์, 2530 : 101)

การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดที่หวังผลในระยะสัน 

เพ่ือกระตุ้นความต้องการให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วเฉพาะหน้า จะใช้ใต้ผลดีเม่ือกระทำควบคู่กับ 

การโฆษณา โดยการส่งเสริมการขายจะเป็นตัวเสริมกำสังการโฆษณาท่ีจะช่วยให้เกิดการตอบ 

สนองจากลูกค้าเร็วข้ึน (สายสวรรค์ เรืองวิเศษ และอัจจํมา จันทราทิพย์, 2530 : 138)

การส่งเสริมการขายโดยใช้ส่ิงจูงใจมืข้ึน เน่ืองจากผู้ขายต้องการเรียกร้องความสนใจ 

จากผู้ท่ีไม่เคยใช้สินค้ามาก่อนและเป็นการให้รางวัดแก่ผู้ใซ้สินค้าน้ันเป็นประจำ อีกท้ังยังเป็น 

วิธีการท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสน แต่'ใม่สามารถรักษาระดับ

การเปล่ียนแปลงไต้ในระยะยาว อย่างไรก็ตามถ้าไต้รับการปฎึบ้ติอย่างถูกวิธีเหมาะสมกับ

เวลาและสโทนการณ์แล้ว การส่งเสริมการขายก็จะช่วยสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

ให้ประสบความสำเร็จยงข้ึน (พัลลภ เหมือนคืรื, 2538 : 22)

การประซาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ ลักษณะของการบริหารงานส่งเสริมการ 

ตลาดที่เป็นเอกลักษณ์เหมาะสม เพ่ือมุ่งให้เกิดความรู้สึกท่ีดีระหว่างบริษัทและสาธารณะ

(Terence A. Shimp 11993 : 587-589)

การประซาสัมพันธ์เป็นการกระทำที่เกิดข้ึนจากการวางแผนล่วงหน้าในการท่ีจะสร้าง 

ความเข้าใจกับลาธารณชนท่ีเก่ียวข้องเพ่ือก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดี ภาพพจน์'ท่ีดี อันจะนำไปสู่ 

สัมพันธภาพท่ีดีระหว่างหน่วยงานและลาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง ก่อ1ให้เกิดการสนับสนุนและการ 

ร่วมมือกันเป็นอย่างดี (เสรีวงษ์มณฑา,2540:170)

เปัาหมายทางการประซาสัมพันธ์ในเซิงปฎิปติ โดยท่ัวไปอาจจำแนกออกไต้เป็น 3

ประการ คือ (พัลลภ เหมือนค้รื, 2538 : 23)
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1. เพื่อให้เกิดระบบการติดต่อลื่อสารลองทางเสมอ คือ เป็นการล่ือสารประชา 

ลัมพันธ์จากองค?เรหรือสถาบันไปสู่ประซาซนอีกวิธีหน่ึง ซึ่งวิธีการติดต่อล่ือสารระบบสองทาง 

น้ีจะทำให้องค์กร สถาบันต่างๆได้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีแท้จริงของประซาซน สามารถนำ 

มากำหนดเป็นนโยบายและวิธีการดำเนินงานของสถาบันให้ลอดคล้องและเหมาะลมตาม 

ความคิดเห็น ความต้องการของกลุ่มประชาซน

2. เพ่ือขจัดความขัดแย้งในเร่ืองผลประโยชน์แต่ละฝ่าย โดยพยายามหาวิธีการเพ่ือ 

สร้างหรือก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกัน

3. เพ่ือสร้างสรรค์ความเข้าใจอันดีร่วมกันบนพ้ืนฐานแห่งความจริง รวมถึงการได้รับ 

ข่าวสาร อย่างบริบูรณ์เต็มท่ี

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบของการล่ือสารระหว่าง 

บุคคล ซ่ึงพนักงานขายจะทำกับผู้ที่คาดว่าจะซ้ือและพยายามกระตุ้นความต้องการซ้ือสินค้า 

ของบริษัท โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการขายสินค้า (Terence A. Shimp, 1993 : 609-610)

การใช้พนักงานขายแม้จะมีประสิทธิภาพสูงในการนำเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้า 

โดยตรง แต่ก็มีปัญหาในแง่ค่าใช้จ่ายสูงมากจึงจำเป็นต้องกระทำอย่างมีขอบเขต โดยจะ

ต้องจำกัดอยู่กับสินค้าที่มีราคาสูงแสะให้ช่วงกำไรมากพอสมควรจึงจะคุ้มค่าในการใช้วิธีนี้ 

(เอกขัย ขัยประเสริฐสิทธ้ิ, 2527 : 610)

การติดต่อลื่อสารโดยใช้พนักงานขายนี้ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการลื่อสารโดยตัว 

บุคคลที่พบว่า เป็นการล่ือลารท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน เน่ืองจากมี 

การย้อนกลับของข่าวสารโดยอับพลัน ซึ่งทำให้ผู้ติดต่อลื่อสารลามารถป!บและแต่งข่าวสาร 

ให้เข้ากับสถานการณ์เฉพาะอย่างไล้ หากพนักงานขายลามารถตรวจลอบความต้องการของ 

ลูกค้าที่จะซื้อสินค้าได้อย่างถูกต้องและลามารถสื่อความได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตาม 

ความต้องการด้วยข้อมูลการขายที่ถูกต้องแล้วการขายนั้นก็ย่อมจะมีโอกาสประสบความ 

สำเร็จ การขายโดยพนักงานขายเป็นการล่ือสารระบนสองทางระหว่างพนักงานขายและ

ลูกค้า ดังนั้นข้อมูลและข่าวสารจึงสามารถแลกเปล่ียนไปกลับและเกิดการซักจูงให้มีการขาย 

เกิดข้ึน (พัลลภ เหมือนคีรื, 2538 : 25)
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จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อลารทางการตลาดจะเฟ้นได้ว่าส่วนผลมทางการตลาด 

(Marketing Mixs) ทุกตัวล้วนแต่ทำหน้าท่ีในการล่ือสารการตลาดท้ังล้ิน ไม่ใช่เฉพาะแต่

ส่วนผสมทางการส่งเลริมการตลาด (Promotion Mixs) อย่างท่ีเคยเข้าใจมาแต่เดิม ตังน้ัน

ผู้วิจัยจึงลนใจที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่สินค้าระตับโลกใช้ในการ 

ดำเนินธุรกิจฟาลต์ฟ้ดในประเทศไทย

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

รชนี ยนต์นิยม (2529) ศึกษาเร่ือง "ทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีต่อกิจการร้านฟาสต์ฟัด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับการใช้บริการ

ท่ีร้านฟาสต์ฟัดในอดีต ปัจจุบันและอนาคต ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ

ตลอดจนความคิดเฟ้นที่มีต่อกิจการร้านฟาลต่ฟ้ดในด้านต่างๆ ได้แก่ รสชาติอาหาร ทำเลท่ีต้ัง 

การตกแต่งและบรรยากาศร้าน 'ความสะอาดของอาหาร ความรวดเร็วในการให้บริการ

มารยาทของพนักงาน และราคาอาหาร

ผลการวิจัยพบว่านักศึกษาร้อยละ 95 เคยใช้บริการท่ีร้านฟาลต์ฟัดโดยใช้เป็นสถานท่ี 

นัดพบเป็นส่วนใหญ่ มูลเหตุจูงใจท่ีสำคัญในการไปใช้บริการ คือ เพ่ือนชักซวน อยากลอง 

เพราะเฟ้นว่าเป็นกิจการใหม่ และการตกแต่งร้านดึงดูดใจ ส่วนล่ือท่ีทำให้นักศึกษาทราบ

รายละเอียดเก่ียวกับการส่งเสริมการขายมากที่สุดเป็นสื่อโทรทัศน์ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ 

เลือกใช้บริการ ได้แก่ รสชาติอาหาร ทำเลท่ีต้ังร้านและมารยาทของพนักงาน สำหรับรสชาติ 

อาหารและทำเลที่ต้ังร้านยังเป็นปัจจัยท่ีทำให้นักศึกษามีความภักดีต่อตรายี่ห้ออีกด้วย

พัลลภ เหมอนคิริ (2538) ศึกษาเร่ือง “การล่ือสารการตลาดค้าปลืกของร้านเซเว่น 

อีเลฟเว่น พ.ศ.2532 - 2537” มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เข้าใจถึงลักษณะการส่ือสารทางการตลาด 

ค้าปลืกของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นตลอดจนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีเซเว่นอีเลพ่เว่นเลือกใช้
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ผลการวิจัยพบว่า ลื่อมวลซนมีบทบาทสำคัญต่อการล่ือลารทางการตลาดของร้าน

เชเว่นอีเลฟเว่นในการสร้างเอกลักษณ์และเป็นผู้นำทางด้านร้านสะดวกซื้อในธุรกิจค้าปลีก 

จนเป็นที่ยอมรับของลาธารณชนและกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ียังพบว่าการวางแผนการ

โฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ือง การวางแผนประชา

ลัมพันธ์ การอบรมพนักงานขายให้มีประสิทธิภาพ ตลอดจนการเลือกทำเลท่ีตังของร้าน

ล้วนเป็นปัจจัยเสริมซึ่งกันและกันอันนำไปสู่ความสำเร็จทางธุรกิจ ส่งผลให้เป็นท่ีรู้จักและ

ยอมรับจากลาธารณชนรวมท้ังกลุ่มเป้าหมายของร้านเชเว่นอีเลฟเว่นตังเช่นในปัจจุบัน
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