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บทท่ี 1
        

บทนํา

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา

วิกฤติการณคาเงินบาทลอยตัวในป พ.ศ.2540  มีสาเหตุสําคัญประการหนึ่งมาจากภาวะ
ลมสลายของธุรกิจอสังหาริมทรัพย  ซ่ึงสงผลกระทบอยางรุนแรงตอทุกอุตสาหกรรม ของ
ประเทศไทย โดยเฉพาะวงการอุตสาหกรรมกอสราง  ผูประกอบการหลายรายตองปรับเปลี่ยน
โครงสรางการบริหารองคกร เพื่อใหสอดคลองกับสถานะทางการเงินของบริษัทและ สถาน
การณตลาดที่เปล่ียนแปลงไป อันเปนผลมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปล่ียนตามกระแส
วิกฤติเศรษฐกิจ องคกรธุรกิจหลายรายตองเผชิญกับมรสุมเศรษฐกิจในครั้งนั้น ถึงขั้นลมละลาย
หรือปดกิจการไป โดยเฉพาะองคกรธุรกิจขนาดเล็ก อาทิ ผูรับเหมากอสรางรายยอย ธุรกิจจัดสรร
บานขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ผูผลิตวัสดุกอสรางทองถ่ิน ไปจนถึงผูผลิตวัสดุกอสรางรายใหญ
ระดับประเทศ  สําหรับองคกรธุรกิจบางรายที่สามารถฟนฝาอุปสรรคจนสามารถประคองตัวอยู
ได ก็มิไดหมายความวาจะดําเนินธุรกิจไปไดโดยสะดวกสบาย องคกรเหลานั้นจําตองตอสูกับ
อุปสรรคนานาประการ ไมวาจะเปนคาเงินบาทที่ยังไมสามารถกระเตื้องขึ้นไดอยางนาพอใจนัก
และยังตองเผชิญกับภาวะอุปทานลนตลาด ในขณะที่อุปสงคหดหายอันเนื่องมาจากการที่สถาบัน
การเงินไมปลอยกู โครงการกอสรางหลายโครงการจึงตองชะงักลง  สงผลกระทบถึงสินคา
อุตสาหกรรมทั้งประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตงอยางหลีกเลี่ยงไมได

การสงสัญญาณที่ดีเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจที่คอย ๆ ฟนตัวตั้งแตกลางป พ.ศ.2542
เปนตนมา ซ่ึงไดสงผลดีตอวงการอุตสาหกรรมกอสราง นับตั้งแตการทยอยประกาศลดอัตราดอก
เบ้ียเงินกู สินเชื่อการเคหะของสถาบันการเงินทั้งภาครัฐบาลและภาคเอกชน โดยกําหนดเปนแผน
รณรงคระยะเวลาตั้งแตไตรมาสที่ 2 ไปจนถึงไตรมาสที่ 4 ของป พ.ศ. 2542  ไดสงผลใหธุรกิจกอ
สรางและอสังหาริมทรัพยโดยรวมมีทิศทางไปในเชิงบวกมากขึ้น เพราะนอกจากผูบริโภคมีความ
เชื่อมั่นวาเศรษฐกิจมีแนวโนมดีขึ้นแลว ปจจัยอ่ืนอีกหลายปจจัยยังชวยเอ้ือและกระตุนอุปสงคใน
ตลาดเกี่ยวกับบานมากขึ้น อาทิเชน การลดลงของดอกเบี้ยผอนบาน ในขณะที่ดอกเบี้ยเงินฝากอยู
ในระดับคอนขางต่ํา ผูบริโภคจึงนําเงินออมออกมาซื้อ หรือปรับปรุงซอมแซมบาน เพราะอยูใน
ชวงที่บานมีราคาต่ํา  (“รัฐอัดฉีดเงิน ธอส.,” 2542)

อยางไรก็ดี ในสวนของผูผลิตและผูประกอบการวัสดุกอสรางเองก็มีความพยายามใน
การที่จะปรับองคกรเพื่อความอยูรอดเชนกัน ทําใหเกิดรูปแบบการแขงขันตาง ๆ โดยเฉพาะการ
แขงขันทางดานราคา อาทิ อุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิค ซ่ึงเปนธุรกิจที่มีการแขงขันกันสูง



2

เนื่องจากเผชิญกับภาวะสินคาลนตลาดจากอุปทานที่สะสมมาตั้งแตป พ.ศ. 2540  (ดูแผนภาพ   ที่
1.1)

แผนภาพที่ 1.1 : แสดงอุปทาน และอุปสงคของสินคากระเบื้องเซรามิค

ที่มา :  “ตลาดกระเบื้องเซรามิคเบนเข็ม.” (2543). กรุงเทพธุรกิจ (25 พฤษภาคม).; “RCI
           ลุยสงออกตอ.” (2543). ผูจัดการรายวัน (14 ธันวาคม).; และขอมูลการตลาด บริษัท
           เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด, พฤศจิกายน 2543.

นอกจากนี้ การลมเหลวของความพยายามที่จะรักษาอุปทาน โดยลดกําลังการผลิต
ระหวางผูผลิตดวยกัน ทําใหกลไกการแขงขันดานราคาเขามามีบทบาทสําคัญ จนผูประกอบการ
หลายรายตองออกสินคา Fighting Brand  เพื่อระบายสินคาคงคลังและลดอุปทานสวนเกินใหมาก
ที่สุด เชน กลุมโสสุโกฯ ไดผลิตกระเบื้องปูพื้น 2 ยี่หอใหม คือ ไททาเนียม และ ซูเปอรสตาร
บริษัท ไทย-เยอรมนัเซรามิค จํากัด (มหาชน) ออกยี่หอใหม คือ คาซา และบริษัท เซรามิคอุตสาห
กรรมไทย จํากัด นํากระเบื้องยี่หอ บีวี ออกมาขายเปน Fighting Brand เปนตน ซ่ึงผูผลิตแตละราย
ตองยอมขายกระเบื้อง Fighting Brand ในราคาที่ขาดทุน เพื่อใหธุรกิจอยูรอดได (“5 ยักษ
กระเบื้องดัมพติดดิน,” 2542)
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ในขณะที่มีผูผลิตบางราย ไดแก บริษัท ไดนาสตี้ เซรามิค จํากัด (มหาชน) และบริษัท
ไทลท็อป อินดัสตรี้ จํากัด (มหาชน) ซ่ึงรวมกิจการเขาดวยกัน ไดนํากลยุทธการขายแบบราคา
หนาโรงงาน (Factory Outlet) ซ่ึงเปนราคาที่ต่ํากวาตลาดทั่วไปมาใช เปนผลใหกระทบตอกลไก
ราคาของตลาดมากขึ้น และไมไดสงผลดีใหกับตลาดและผูประกอบการในธุรกิจ จนทําใหสภาวะ
การณเปนไปตามกลไกของตลาดโดยรวม (“5 ยักษกระเบื้องดัมพติดดิน,” 2542)

ในป พ.ศ.2543  อุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิคไดกระเตื้องขึ้นจากปที่ผานมา ผู
ประกอบการหลายรายมีแผนที่จะเพิ่มทุนและใชนโยบายในเชิงรุกมากขึ้น เชน การขยายสาขา
ศูนยกระจายสินคา  การนําธุรกิจเขาสูแผนฟนฟูกิจการ  การพัฒนาสินคาใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาทั้งในเรื่องของดีไซนและคุณภาพมากขึ้น  รวมทั้งการขยายกําลังการผลิต
และเพิ่มการสงออก เพื่อระบายอุปทานสวนเกินในประเทศ  ดังนั้น สถานการณตลาดทั่วไปจึง
เร่ิมดีขึ้นกวาป พ.ศ. 2542  เนื่องจากไมมีการแขงขนัดานราคาอยางรุนแรงเหมือนที่ผานมา และผู
ผลิตแตละรายก็เร่ิมมีการปรับราคาขึ้น รวมทั้งหันไปใชกลยุทธการสื่อสารตลาดดานอื่นแทนการ
ลดราคา (“โสสุโก-คอตโตกอดคอกัน,” 2543; “ไดนาสตี้ฯ โอ,” 2543; “RCI รุกตลาด,” 2543;
 “RCI สงกระเบื้องใหม,” 2543)

ทั้งนี้ กําลังการผลิตรวมของอุตสาหกรรมกระเบื้องเซรามิคในประเทศ เทากับ  100
ลานตารางเมตรตอป  คิดเปนมูลคาตลาดรวมประมาณ 7,000-8,000 ลานบาท โดยมีอุปทานจาก
ทุกโรงงานอยูที่ระดับ 75 ลานตารางเมตร  ในขณะที่อุปสงคของตลาดอยูที่ประมาณ 55-60 ลาน
ตารางเมตร (“RCI สงกระเบื้องใหม,” 2543; “RCI ลุยสงออก,” 2543)

ในสวนของอุตสาหกรรมปูนซีเมนต ซ่ึงเปนสินคาวัสดุกอสรางประเภทหลัก เนื่องจาก
ในการกอสรางจําเปนตองใชปูนซีเมนตเปนสวนประกอบหลักของฐานรากอาคาร ตัวอาคาร
ตลอดจนเปนสวนผสม หรือเปนวัตถุดิบใหกับสินคาวัสดุกอสรางประเภทอื่น ก็ไดรับผลกระทบ
จากวิกฤติเศรษฐกิจตั้งแตป พ.ศ. 2540 ดวยเชนกัน ในชวง 4 ปที่ผานมา ตั้งแตวิกฤติเศรษฐกิจป
พ.ศ. 2540 ธุรกิจปูนซิเมนตมีรายไดรวมคิดเปน 82 เปอรเซ็นต ของสินคากลุมวัสดุกอสราง

ทางดานการผลิตหรืออุปทานของอุตสาหกรรมปูนซีเมนต มีการผลิตรวม ณ ป พ.ศ.
2542 อยูที่ 25.06 ลานตัน เทียบกับ พ.ศ. 2541 และ 2540 อยูที่ 22.83 และ37.27 ลานตัน ตาม
ลําดับ ในขณะที่อุปสงคของตลาดอยูที่ 18.53 ลานตัน เทียบกับป พ.ศ. 2541 และ 2540 อยูที่
20.32 และ 36.09 ลานตัน ตามลําดับ ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.2
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แผนภาพที่1.2 :  แสดงอุปทาน และอุปสงคของสินคาปูนซีเมนต

ที่มา : The Federation of Thai Industries. (2000). Thailand Fellowship of Cement
           Manufacturers [TFCM] 2000 Report. Bangkok, Thailand: Author.

จะเห็นไดวา ในป พ.ศ. 2542 ยังมีอุปทานสวนเกินในตลาดอยูถึง 6.5 ลานตัน แตอัตรา
การเติบโตติดลบของอุปสงคก็นอยลงกวาป พ.ศ. 2541 มาก คือ มีอัตราการเติบโตติดลบอยูที่
8.8 %  ในขณะที่ป พ.ศ. 2541 มีอัตราการเติบโตติดลบจากป พ.ศ. 2540 สูงถึง 43.7 %  (The
Federation of Thai Industries, 2000) จากตัวเลขดังกลาว แสดงใหเห็นถึงสัญญาณสะทอนที่ดี
ของการฟนตัวในอุตสาหกรรมซีเมนต

อยางไรก็ดี ผูผลิตและผูประกอบการสินคาซีเมนตไดใชกลไกทางดานราคาในการปรับ
ตัวใหพื้นจากผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ผานมา โดยการขอขึ้นราคาปูนซีเมนต ซ่ึงนับจากกลางป
พ.ศ. 2540 ที่รัฐบาลประกาศใหคาเงินบาทลอยตัวนั้น ราคาปูนซีเมนตไดถูกปรับขึ้นถึง 8 คร้ัง
และลดราคาเพียง 1 คร้ัง โดยเปนสินคาวัสดุกอสรางประเภทเดียวที่มีการขึ้นราคามากที่สุด สงผล
กระทบไปยังผูแทนจําหนายและผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได  (ดูตารางที่ 1.1 )
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ตารางที่ 1.1 : แสดงดัชนีราคาขายสงสินคาวัสดุกอสราง

หมวด ป 2539 มีนาคม 2542 อัตราการเปลี่ยนแปลง รอยละ
ดัชนีรวม
ไมและผลิตภัณฑจากไม
ซีเมนต
ผลิตภัณฑคอนกรีต
เหล็กและผลิตภัณฑจากเหล็ก
วัสดุกอสรางอื่น ๆ

161.00
335.80
107.50
128.00
136.50
163.40

186.20
344.40
173.50
150.50
155.40
182.40

25.20
8.60

66.00
22.50
18.90
19.00

15.70
2.56

61.40
17.60
13.80
11.60

ที่มา :  “ปูนแพง ซํ้าเติมวิกฤตอสังหาฯ.” (2543). ประชาชาติธุรกิจ (29 เมษายน – 2 พฤษภาคม).
           หนา 8.    

ในป พ.ศ. 2543 ธุรกิจปูนซีเมนตยังคงมีการปรับราคาขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหยอดการ
จําหนายปูนทั้งระบบในป พ.ศ. 2543  ทรงตัวในระดับเดียวกับป พ.ศ. 2542 คือ อยูที่ประมาณ
18-18.5 ลานตัน และยังสงผลกระทบไปยังราคาของวัสดุกอสรางและตกแตงประเภทอื่น เชน
กระเบื้องมุงหลังคา กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง อีกดวย (“ปูนใหญนําขึ้นราคา,” 2543; “จัดสรรเซ็ง ปนู
ขึ้นราคา,” 2543)
 หากพิจารณาในภาพรวมแลว ภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในครึ่งปแรกจนถึงไตร
มาสที่  3  ยังพื้นตัวไดไมชัดเจนนัก สงผลใหอุตสาหกรรมกอสรางโดยรวมยังไมกระเตื้องขึ้นเทา
ที่ควร เพราะผูบริโภคยังชะลอการตัดสินใจ เนื่องจากไมแนใจในแนวโนมเศรษฐกิจ  ผูประกอบ
การในธุรกิจรับสรางบานไดมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธขายใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
บานของผูบริโภคที่เปล่ียนไปจากเดิม คือ ผูบริโภคจะมีความระมัดระวังรอบคอบมากขึ้น ทําใหผู
ประกอบการตองพยายามสรางความมั่นใจและสรางจุดขายเพื่อเรงการตัดสินใจซื้อ นอกเหนือ
จากการผลิตบานใหไดตรงกับความตองการของผูบริโภค กลยุทธการสรางบานกอนขายไดถูกนํา
มาใช โดยผูประกอบการรายใหญที่เปนผูนําในตลาดบาน  ซ่ึงมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยาง
กวางขวาง และประสบความสําเร็จเปนที่นาพอใจ สงผลใหภาพรวมของธุรกิจอสังหาริมทรัพย
และธุรกิจกอสรางมีการพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น  ซ่ึงจากผลวิจัยของภาควิชาเคหะการ คณะ
สถาปตยกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อไตรมาสที่ 3 ป พ.ศ. 2543 พบวา จากกลุมตัว
อยางที่สอบถามจํานวน 1,164 ครัวเรือน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผูที่มีปญหา
ดานที่อยูอาศัยถึงรอยละ 84.5 และในการแกปญหาเรื่องที่อยูอาศัยเดิมซึ่งคาดการณวา ผูบริโภคจะ
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เลือกอาศัยอยูที่เดิมมากที่สุดถึงรอยละ 40 รองลงมาเปนการซื้อที่อยูอาศัยใหม และซอมแซมที่อยู
อาศัยเดิม ในปริมาณรอยละ 30 และ 15 ตามลําดับนั้น จากผลการสํารวจครั้งที่ 2 ในไตรมาสที่ 4
พบวา กลุมตัวอยางมากกวารอยละ 65 ไมสนใจที่จะเลือกซื้อที่อยูอาศัยใหม และรอยละ 20 ให
ความสนใจในการซอมแซมหรือปรับปรุงที่อยูอาศัยเดิม  และจํานวนเกินกวารอยละ 50 ใหความ
สนใจที่จะเลือกซื้อวัสดุกอสรางเอง (“จุฬาฯ วิจัย,” 2543; “ผลวิจัยภาวะซ้ือขาย,” 2543; “ตลาด
ซอมแซมบานเวิรก,” 2543) ประกอบกับในปลายไตรมาสที่ 3 ถึงตนไตรมาสที่ 4   ธนาคาร
พาณิชยหลายแหงไดเสนอแผนรณรงคขายบานและที่อยูอาศัย ซ่ึงเปนทรัพยสินที่ยึดมาจากลูกคา
และรอการขายผานบริษัทบริหารสินทรัพย (AMC)  ดวยขอเสนอลดราคาและดอกเบี้ยต่ํา ทําให
ตลาดบานกระเตื้องขึ้นและสงผลดีตอวงการธุรกิจกอสรางดวย เพราะลูกคาที่ซ้ือบานไปก็จะตอง
นํามาปรับปรุงซอมแซมกอนเขาอยูอาศัย

จะเห็นไดวา พฤติกรรมในการซื้อบานและวัสดุกอสราง-ตกแตงบาน ไดเปล่ียนแปลง
ไปจากเดิมที่ผูบริโภคมักจะซื้อบานตามที่โครงการไดจัดสรรไว ซ่ึงแบบบานและวัสดุที่ใชในการ
กอสรางและตกแตง มักขึ้นอยูกับโครงการจัดสรรหรือผูรับเหมา แตในปจจุบัน ผูบริโภคจะเขามา
มีบทบาทในการเลือกแบบบาน ปรับปรุงซอมแซม รวมทั้งมีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุกอ
สราง-ตกแตงดวยตนเอง

อยางไรก็ตาม มีการคาดการณแนวโนมตลาดอสังหาริมทรัพยในป พ.ศ. 2544 วา จะยัง
คงทรงตัว เนื่องจากสวนหนึ่งมาจากอุปทานสะสมในป พ.ศ. 2543 ที่ยังคงมีลนตลาด  ทั้งนี้ มีการ
รายงานขาวจากธนาคารอาคารสงเคราะห ซ่ึงไดทําการวิเคราะหตลาดที่อยูอาศัยและสินเชื่อที่อยู
อาศัยในป พ.ศ. 2544 วา ตลาดที่อยูอาศัยจะมีการเปดตัวโครงการใหมเพิ่มจากป พ.ศ. 2543 ไม
มากนัก สวนใหญเปนการนําโครงการเดิมที่เหลืออยูมาพัฒนาและทําการตลาดใหม  เนื่องจากมี
อุปทานพรอมขายจํานวนมากและมีการแขงขันที่รุนแรง สถาบันการเงินตาง ๆ ที่มีอสังหาริม-
ทรัพยในครอบครองจํานวนมากก็จะทยอยระบายออกสูตลาด รวมทั้งมีการแขงขันกันปลอยสิน
เชื่อที่อยูอาศัยมากขึ้น สงผลใหแนวโนมราคาที่อยูอาศัยยังคงทรงตัวอยูในระดับต่ํา กําลังซื้อจากผู
บริโภคก็จะยังคงทรงตัวดวย (“ตลาดที่อยูอาศัยปมะเส็ง,” 2544)

ดังนั้น ในสถานการณตลาดที่ยังคงทรงตัว และการใชกลไกราคาเขามาแขงขัน ไมได
สงผลดีตอตลาดโดยรวมนั้น ผูประกอบการจึงตองมุงสรางความไดเปรียบในเชิงแขงขัน ดวยกล
ยุทธการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยมุงหวังใหผูบริโภค
เกิดการรับรูและยอมรับเอาตราสินคานั้นไวในใจ เกิดเปนความรูสึกและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด แตการที่จะใหผูบริโภคยอมรับตราสินคา และจูงใจไปสู
พฤติกรรมซื้อนั้น ผูประกอบการจําเปนที่จะตองทําการศึกษา สํารวจ และประเมินความตองการ
ของผูบริโภคกอนวา ตองการขอมูลหรือสินคาประเภทไหน ตองการเมื่อไร ที่ไหน อยางไร และมี
ความถี่มากนอยเพียงใด รวมทั้งทําการสํารวจความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น
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เพื่อนําขอมูลที่สํารวจและประเมินไดยอนกลับไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ  แลวจึงกําหนด
โครงสรางของขาวสารและรูปแบบตางๆ ของการสื่อสาร  เพื่อส่ือไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย
อยางมีประสิทธิภาพ และใหเกิดประสิทธิผลที่สุด

การเริ่มตนศึกษาความตองการของผูบริโภค แลวนําผลศึกษาที่ไดกลับไปพัฒนา เพื่อ
นําผลลัพธยอนกลับไปตอบสนองความตองการของผูบริโภคอีกครั้งหนึ่งนั้น เปนหลักพื้นฐาน
ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงถูกนํามาใชอยางกวางขวางในปจจบุัน เพื่อ
แกปญหาทางการตลาด เนื่องจากในยุคปจจุบัน ผูประกอบการตองเผชิญกับปญหาการใชงบ
ประมาณการตลาดที่สูงขึ้น อันเนื่องมาจากการปรับราคาของสื่อ ซ่ึงมีผลทําใหคาใชจายในการ
โฆษณาตางๆ สูงตามไปดวย การสงเสริมตราสินคาอยางตอเนื่องโดยใชวิธีการทางโฆษณาวิธีใด
วิธีหนึ่ง ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบเดิมจึงทําไดยากขึ้น เพราะจะตองใชงบประมาณที่
สูงสําหรับการโฆษณาในแตละสื่อ ตอการรณรงคหนึ่งครั้ง และผลกระทบที่เกิดจากการรณรงค
(Campaign Impact) ก็จะเกดิขึ้นในแตละครั้งเทานั้น  ดังนั้น นักการตลาดและผูประกอบการ จึง
ตองการวิธีการสื่อสารที่ทําใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุด ในขณะเดียวกัน ก็ตองใชจายงบประมาณ
อยางมีประสิทธิภาพดวย

นอกจากนี้ ปญหาทางการตลาดที่สําคัญ คือ การที่มีธุรกิจที่เปนคูแขงขันทางการตลาด
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  ชองทางการจัดจําหนายใหมๆ ก็ถูกพัฒนามากขึ้น  รวมทั้งสินคาและบริการตางๆ
ก็ถูกพัฒนาใหมีความแตกตางกันนอยลง ไมวาจะเปนความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพ
ดานชีววิทยา  หรือดานเทคโนโลยี  ทําใหการรับรูความแตกตางในตราสินคา (Brand
Differentiation) ในสายตาของผูบริโภคลดนอยลง ผูผลิตหรือผูประกอบการจึงตองพยายามรักษา
ความแตกตางของตราสินคาของตนไว และส่ือไปยังผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู และส่ังสมเปน
ประสบการณและทัศนคติที่ดีในตราสินคา อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการซื้อซํ้าและ
เกิดเปนความภักดีตอตราสินคานั้นตอไป

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนการวางแผนจากภายนอก ซ่ึงก็คือ ลูกคา สู
ภายใน ซ่ึงหมายถึง องคกรธุรกิจ โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสาน
กัน อยางสอดคลองและเหมาะสม โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางการตระหนักรูในคุณคาตราสินคา
และเปลี่ยนแปลงความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงการใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
รูปแบบอยางสอดคลองและเหมาะสมนั้น จะชวยทําใหการบริหารงบประมาณทางการตลาดเปน
ไปอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดผลกระทบในเชิงบวกที่ตอเนื่อง นอกจากนี้ การมุงสรางการ
ตระหนักรูในคุณคาตราสินคา จะทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางตราสินคา เกิดการ
จดจําและระลึกถึงตราสินคาได นําไปสูความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง และมีผลกอใหเกิด
พฤติกรรมตอตราสินคานั้น ตามที่นักการตลาดหรือองคกรธุรกิจตองการ
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงเปนเครื่องมือการสื่อสารที่สําคัญ ที่จะเชื่อม
โยงระหวางวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจ กับการจูงใจพฤติกรรมผูบริโภคผานทางสวนประสม
ของการสื่อสารในรูปแบบตางๆ  ไมวาจะเปนในภาวะการณการแขงขันที่รุนแรง ในสภาวะ
เศรษฐกิจที่ทรุดลงหรือทรงตัว เพราะการสื่อสารและการสรางสัมพันธใหผูบริโภคตระหนักใน
คุณคาของตราสินคา เปนเสมือนการลงทุนระยะยาวที่มิไดหวังผลเฉพาะในปจจุบัน แตหมายถึง
การสรางสมเพื่อหวังเก็บเกี่ยวดอกผลในอนาคตอยางตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปน
ธุรกิจอุตสาหกรรมใดๆ ก็ตาม

ดังจะเห็นไดจากตัวอยางเกี่ยวกับตลาดวัสดุตกแตง อาทิ ธุรกิจกระเบื้องเซรามิค ซ่ึงใน
ป พ.ศ.2544  บริษัทที่เปนผูนําในตลาดหลายบริษัท ยังคงใหความสําคัญกับนโยบายตลาดเชิงรุก
ทั้งในประเทศและตางประเทศ อันเนื่องมาจาก ธุรกิจกระเบื้องเซรามิคทั่วโลกมีการเติบโตขึ้น
ตลาดมีการตื่นตัวมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเล็งเห็นถึงความสําคัญในการใชกระเบื้องเซรามิคเปน
วัสดุตกแตงอาคาร ที่อยูอาศยัเพิ่มขึ้น เพราะเปนวัสดุที่มีสีสันใหเลือก มีความคงทน และสะดวก
ในการดูแลรักษาทําความสะอาด  ซ่ึง ปทมน  ภิรมยภักดี  ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด บริษัท
โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) (“RCI รุกตลาด,” 2543)  ไดใหสัมภาษณทาง
หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจวา บริษัทจะเนนในเรื่องคุณภาพ และลวดลายที่แปลกใหม พรอม
ทั้งเตรียมงบการตลาดไวถึง 30 ลานบาท เพื่อรักษาสวนแบงตลาด โดยจะมีการทําโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางครบวงจร รวมถึงการขายตรงและการทํากิจกรรมสงเสริมการขายใหแกตัว
แทนจําหนาย (Trade Promotion) เพื่อใหมีกิจกรรมทางการตลาดที่มุงตรงสูผูบริโภคมากขึ้น

จะเห็นไดวา แนวโนมการตลาดในอนาคต ธุรกิจจะตองมุงสรางความไดเปรียบในเชิง
แขงขัน ผูประกอบการจะตองติดตามตลาดใหทันตอการเปลี่ยนแปลง โดยนําทฤษฎีทางการตลาด
มาปรับใชใหเหมาะสม ขณะเดียวกันก็จะตองทบทวนสํารวจตลาดและกลุมผูบริโภคเปาหมายอยู
ตลอดเวลา  เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไปจากอดีตมาก ซ่ึง
สันจัย  อนุมานราชธน  กรรมการผูจัดการบริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด (“ชี้กลยุทธป
2001,” 2543) ไดใหความเห็นถึงพฤติกรรมผูบริโภคในป พ.ศ. 2544 วา ผูบริโภคจะใหความ
สําคัญในเรื่องราคาและคุณภาพมากขึ้น รวมไปถึงกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน การลด แลก
แจก แถม โดยใหสอดคลองกับแนวทางการตลาดที่ยั่งยืน นั่นคือ การสรางคุณคาในตราสินคาให
อยูในใจผูบริโภค พรอมๆ กับการจูงใจใหเกิดพฤติกรรมในเชิงบวก  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน นาจะเปนคําตอบที่ดีสําหรับทุกๆ ธุรกิจและทุกๆ สถานการณ

ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมวาจะเปน
การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลักของสินคาอุตสาหกรรมที่ส่ือไปยังผูบริโภค จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู และเกิดทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดเหลานั้นอยางไร  รวมทั้งมีประสิทธิผลในแงของการจูงใจใหผูบริโภค
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เกิดพฤติกรรมซื้อสินคาอุตสาหกรรม ทั้งประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตงหรือไม อยางไร
ซ่ึงผูวิจัยมีความเชื่อวา ผลที่ไดจากการศึกษาจะกอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค ผูผลิตและผู
ประกอบการ นักการตลาด นักวิชาการ  รวมทั้งเกิดประโยชนตอวงการอุตสาหกรรมวัสดุกอสราง
และตกแตง  ซ่ึงจะสะทอนผลไปยังเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในที่สุด

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการตระหนักรูของผูบริโภค ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของสินคาอุตสาหกรรม

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการตระหนักรู ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรม กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติ ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ปญหานําการวิจัย

1. ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา
อุตสาหกรรมหรือไม อยางไร

2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรมหรือไม อยางไร

3. การตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา
อุตสาหกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร

4. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
หรือไม อยางไร
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ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสราง ไดแก สินคาปูน
ซีเมนต และสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุตกแตง ไดแก สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
เนื่องจากเปนสินคาอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญเกี่ยวกับที่อยูอาศัย ซ่ึงเปนปจจัยหลักในการดํารง
ชีวิต และเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันใกลชิดกับการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค โดยมุงทาํ
การศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุมเปาหมายที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุระหวาง 25-44 ป
เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน มีความตองการซื้อสินคาดังกลาว มีกําลังซื้อ และมีอํานาจใน
การตัดสินใจซื้อ  ทั้งนี้ ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใน
ประเภทงานโฆษณา งานสงเสริมการขาย และงานประชาสัมพันธ  ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสาร
หลักของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ที่ใชส่ือถึงผูบริโภค

นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย

ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง การประเมินผลในสิ่งที่ไดกระทําลงไปวา
สามารถบรรลุประสงคตามที่ไดตั้งไวหรือไม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง การประเมินผลการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมที่ใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ของงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย โดยวัดผลกระทบที่มีตอการ
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Products) หมายถึง สินคาที่ผูซ้ือซ้ือไปใชในการผลิต
สินคาอื่น หรือนําไปใชเพื่อดําเนินกิจการธุรกิจนั้นๆ  ซ่ึงโดยทั่วไปหมายรวมถึง วัตถุดิบที่ใชใน
การผลิต สินคากึ่งสําเร็จรูป อุปกรณ หรือเครื่องจักรที่ใชผลิต เปนตน แตในงานวิจัยนี้ หมายถึง
สินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสราง คือ ปูนซีเมนตผสม และสินคาอุตสาหกรรมประเภท
วัสดุตกแตง คือ กระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนงั ซ่ึงผูซ้ือซ้ือไปใชหรือเปนสวนประกอบในการกอ
สราง หรือตกแตงที่อยูอาศัยตอไป

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หมาย
ถึง การใชกระบวนการสื่อสารการตลาดหลายๆ เครื่องมือมาผสมผสานกันอยางสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารถึงผูบริโภคใหเกิดการรับรูในคุณคาตราสินคา
และมุงใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง งานโฆษณา งานประชา
สัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ซ่ึงเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลัก ของสินคาอุตสาหกรรม
ทั้ง 2 ประเภท ที่ใชส่ือถึงผูบริโภค
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การตระหนักรู (Awareness) หมายถึง ระดับของการรับรูส่ิงเราที่อยูในใจของผูบริโภค
ซ่ึงผานกระบวนการรับรู (Perceptual Process) เขามายังขั้นของความจํา (Memory)  การตระหนัก
รูเปนสิ่งที่สะทอนถึงการจดจําของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้น  โดยผูบริโภคสามารถจดจําสิ่งเรา
(Recognition) ที่ผานกระบวนการรับรูได วาเปนสิ่งเราที่เคยรูจักมากอน ซ่ึงสะทอนถึงความคุน
เคยที่มีตอส่ิงเรานั้น  หรือการที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดเอง (Recall) ถึงรายละเอียดของสิ่งเราที่
ผานกระบวนการรับรูเขามา วาเปนสิ่งเราประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร และมคีวามแตกตาง
จากสิ่งเราอื่นอยางไร

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโนมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาใน
ทางที่พอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงเกิดจากการประเมินของบุคคลโดยใชความรูหรือประสบการณที่มี
ตอส่ิงนั้น ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม

พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคา โดยรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และ
รวมถึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ
สินคาปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) ที่จะเปนผู
ตัดสินใจใหเกิดพฤติกรรมซื้อและนําสินคาไปใชเอง  ทั้งนี้ ไมรวมถึงผูบริโภคที่เปนผูมีอิทธิพล
ในการชวยตัดสินใจ อาทิ ผูรับเหมากอสราง เปนตน

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. ผูผลิต ผูประกอบการ และเจาของสินคาในอุตสาหกรรม สามารถกําหนดกลยุทธ
การตลาด โดยใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพ และกอใหเกิด
ประสิทธิผลในการดําเนินธุรกิจ

2. นักการตลาด นักโฆษณา สามารถวางแผนเชิงกลยุทธและแผนงานสรางสรรค ให
สอดคลองในทิศทางเดียวกัน และสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิ
ภาพ

3.   ผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงจะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมและนําสินคานั้น
ไปใช สามารถเลือกสรรขอมูลที่มีประโยชนและเอื้อตอการตัดสินใจซื้อ จากการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพ

4.   นักวิชาการ และผูสนใจ สามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูลพื้นฐาน
ใหเกิดประโยชนทางวิชาการ หรือการศึกษาวิจัยในระดับตอไป
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5.   อุตสาหกรรมสินคาวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง ไดรับการกระตุนใหมีการใชการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อคาดหวังประสิทธิผลจากการสื่อสาร แทนการใชกลไก
ราคาแขงขันกันเพียงอยางเดียว ซ่ึงจะสงผลดีตอภาพรวมของอุตสาหกรรมและภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศ



บทท่ี  2

แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค” ในครั้งนี้ เปนการวัดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรม และวัดทัศนคติของผูบริโภค ทั้งที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานและที่มีตอตราสินคา เพื่อนําไปศึกษาวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมหรือไมอยางไร  ซ่ึงเปนสิ่งที่สะทอนถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน    ดังนั้น จึงจําเปนที่จะตองศึกษา และทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี
ที่เกี่ยวกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติและการจูงใจ  และ
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ตลอดจนงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนํา
ไปใชเปนกรอบในการวัดการตระหนักรู  การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และที่มีตอตราสินคา รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค (Cognitive and   
       Experiential Process)

การเขาใจพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น เร่ิมจากการศึกษาวาผูบริโภคมอง
สินคา หรือส่ิงเราที่เกี่ยวกับสินคานั้นอยางไร มีกระบวนการรับรูและการจัดการขอมูลภายใน
อยางไร และมีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา อันจะ
นําไปสูการประเมินตราสินคาและทําการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด

ในสวนนี้จะไดศึกษาถึงแนวคิดและที่มาของการรับรู (Perception) กระบวนการไดรับ
และจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค (Consumer Information Acquisition and Process) และ
ความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) ซ่ึงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception)
Schiffman และ Kanuk (2000) กลาวไววา การที่บุคคลจะกระทําหรือไมกระทําตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งนั้น ขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคลนั้น  ซ่ึงการรับรู (Perception) คือ กระบวนการของการ
สัมผัส เลือกสรร จัดระบบและตีความหมายของสิ่งเรารอบๆ ตัวใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยง
กัน การสัมผัสส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 คือ การมองเห็น การไดยิน การลิ้มรส การ
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ไดกล่ิน และการสัมผัส ซ่ึงจะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และเมื่อความรูสึกผสานเขากับการ
ตีความหมายของสิ่งเราก็จะเกิดเปนการรับรู

ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาวถึงกลไกที่รับความรูสึกเขามาทางประสาทสัมผัสวาจะเปน
ส่ือเชื่อมโยงตัวคนกับสภาพแวดลอมที่เขาอาศัยอยู ซ่ึงมักจะเปนการรับเขามาอยางผิวเผินโดยเปน
เร่ืองเกี่ยวกับสรีระหรือทางรางกายเทานั้น แตในมุมมองของนักการตลาด จะใหความสนใจกวาง
ไปถึงความเขาใจจากการรับรู (Cognition) ซ่ึงเชื่อมโยงถึงสิ่งที่รับเขาไปกบัสิ่งที่บุคคลมีอยูในตัว
เอง ไดแก ลักษณะทาทาง อุปนิสัย ขอมูลและประสบการณในอดีต ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติและคา
นิยมของบุคคลนั้น โดยสอดคลองกับที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ไดอธิบายวา การรับรูเปน
กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู ซ่ึงเปนกระบวน
การที่ขึ้นอยูกับปจจัยภายในของบุคคล เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปนและอารมณ เชน
เดียวกับที่ขึ้นอยูกับลักษณะภายนอกของสิ่งกระตุนที่บุคคลรับเขาไป

Assael (1998) กลาววา ลักษณะของสิ่งเราภายนอก (Stimulus Characteristics) เปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกวาจะรับรูอะไรและรับรูไดอยางไร ซ่ึงเปนสิ่งที่นักการตลาดสามารถ
กําหนดและควบคุมได ลักษณะของสิ่งเราภายนอกดังกลาวไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการสัมผัส เชน สี
เสียง กล่ิน รส ความรูสึกจากการสัมผัส และส่ิงที่เกี่ยวกับลักษณะหรือโครงสรางของสิ่งเรา เชน
ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน เปนตน สวนลักษณะของสิ่งเราที่เกิดจาก
ปจจัยภายในบุคคล (Consumer Characteristies) นอกจากจะขึ้นอยูกับความเชื่อ ประสบการณ
ลักษณะทาทาง อุปนิสัย และอารมณดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น Assael (1998) ใหความเห็นวา ยังขึ้น
อยูกับความสามารถของผูบริโภคในการที่จะแบงแยกความแตกตางระหวางสิ่งเราดวยกัน หรือ
ในทางการตลาดก็คือความแตกตางระหวางตราสินคา รวมถึงความสามารถในการมองภาพรวม
ระหวางสิ่งเราหรือตราสนิคาใหเกิดการประเมินในทางที่ดี ซ่ึงเปนที่มาของความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) การที่นักการตลาดไดทําความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะของสิ่งเราดังกลาวนี้
จะชวยใหสามารถกําหนดไดวาอะไรเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรู และจะ
สรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดความประทับใจไดอยางไร รวมถึงความพยายามในการสรางสรรค
งานโฆษณาและการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายที่จะกระตุนใหเกิดการรับรูของผูบริโภคและ
นําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป

กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process)
การรับรูเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีโอกาสเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราตางๆ จากภายนอก และ

ใหความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรานั้น ซ่ึงในทางปฏิบัติจะมีส่ิงเราอยูมากมาย ผูบริโภคจึงทํา
การเลือกสรรการเปดรับ (Selective Exposure) และเลือกสรรใหความสนใจ (Selective
Attention) ตอส่ิงเราที่ตรงกับความตองการ และกําจัดสิ่งเราที่ไมตองการหรือไมตรงกับความเชื่อ
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ทัศนคติที่ตนมีอยู (Perceptual Defense) ซ่ึงในบางครั้ง การกําจัดส่ิงเราที่ไมตรงกับความตองการ
หรือความเชื่อของผูบริโภคนี้อาจเกิดขึ้นโดยไมรูตัว ถึงแมวาจะผานกระบวนการเปดรับสิ่งเราเขา
มาแลวก็ตาม  นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีกลไกที่จะปองกันการระดมเขามาอยางมากมายของสิ่งเรา
ดวยการสะกัดกั้นไมใหเกิดการรับรู (Perception Blocking) เชน การใชรีโมททีวีกดเปลี่ยนชอง
สัญญาณ เพื่อหลีกเลี่ยงที่จะรับรูโฆษณา (Zapping) เปนตน

ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปดรับและใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ขึ้นอยูกับลักษณะของ
ส่ิงเราเอง เชน คุณลักษณะทางกายภาพของสินคา ชื่อยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑ โฆษณาเกี่ยวกับ
สินคา รวมไปถึงคุณลักษณะและเทคนิคตางๆ ที่ใชในการโฆษณาดวย นอกจากนั้นประสบการณ
ของผูบริโภคซึ่งจะทําใหเกิดความคาดหวังตอส่ิงเรา และระดับความตองการหรือความสนใจตอ
ส่ิงเรา ก็เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการเลือกสรร (Selection) ส่ิงเราดวยเชนกัน  (Schiffman &
Kanuk, 2000)

เมื่อผูบริโภคผานกระบวนการเลือกสรรโดยเปดรับ และใหความสนใจตอส่ิงเราที่เลือก
เขามาแลว ผูบริโภคจะทําการจัดระบบการรับรู (Perceptual  Organization) ขอมูล หรือส่ิงเรา
ตาง ๆใหอยูในลักษณะที่งายตอการใหความหมายตอไป  โดยใชหลักพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องการ
รวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกันอยางสมบูรณ  (Integration)  ซ่ึงมีแนวคิดมาจากหลักของ  Gestalt
(Gestalt  Principles)  ที่กลาวถึงการรับเอาสิ่งเราตาง ๆ เขามาในลักษณะที่มีการจัดระเบียบใหเปน
การรวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  ในขณะเดียวกัน การรวมกันเปนอันหนึ่งอันเดียวนั้นก็สามารถ
มองเห็นถึงลักษณะและความหมายของสวนประกอบตาง ๆ ไดดวยกลไกการพิจารณาในเรื่อง
ของความคลายคลึงกัน (Similarity)  การจัดภาพใหสัมพันธกับพื้นหลังของภาพ (Figure-Ground
Organization)  การตอเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure)  และการใชหลักของความใกลชิดและ
ลักษณะที่มองเห็นไดงาย (Proximity  and Simplicity)   (ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.1

ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดจัดระบบการรับรูของสิ่งเราหอยูในลักษณะที่งายแลว  ผู
บริโภคจะทําการตีความหมายของการรับรู (Perceptual  Interpretation)  ตอส่ิงเรานั้น  ซ่ึงก็จะขึ้น
อยูกับประสบการณเดิมของผูบริโภค  ความสามารถในการอธิบายเหตุผล  รวมทั้งความตองการ
ในการตีความหมายของการรับรูในขณะนั้น ซ่ึง Assael  (1998)  ไดกลาวถึงหลักในการตีความ
หมายของสิ่งเราที่สําคัญคือ  การแบงแยกประเภท (Categorization)  ซ่ึงจะชวยทําใหผูบริโภคเขา
ใจ  และจัดการขอมูลที่มีอยู  รวมทั้งจัดประเภทขอมูลที่เขามาใหมไดอยางงาย  และรวดเร็ว  โดย
การจัดลําดับชั้นของขอมูล  หรือส่ิงเรา  เร่ิมจากขอมูลพื้นฐาน  และเมื่อมีการพัฒนาขอมูล  หรือ
ส่ิงเรานั้นเพิ่มขึ้น  ก็จะมีการจัดประเภทแยกเปนกลุม ๆ  เชนกลุมของความคิด  คําพูด  สัญลักษณ
หรือส่ิงที่เกี่ยวของ  ซ่ึงเรียกกลุมของขอมูลเหลานี้วา  Schema  และจากกลุมของ  Schema  ก็จะ
ถูกพัฒนาใหกวางออกไป เปนการแยกประเภทออกไปภายใตประเภทสินคา (Category ) เดิม   
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Berkman, Lindquist, และ  Sirgy  (1996)  ไดใหความหมายของการแบงแยกประเภทวา เปน
กระบวนการทางจิตวิทยาของผูบริโภคในการเปรียบเทียบการรับรูส่ิงเรากับสิ่งที่เปนตัวแทนของ
ส่ิงเรานั้นที่มีอยูในความทรงจํา ถาผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งเราที่รับเขามาใหมใหเขากับสิ่งที่
มีอยูในความทรงจําได ส่ิงเราที่เขามาใหมนั้นก็จะถูกจัดใหเปนประเภทเดียวกันกับสิ่งที่อยูในใจผู
บริโภค  ซ่ึงนักการตลาดสามารถนําแนวคิดการแบงแยกประเภทนี้ไปประยุกตใชในการแนะนํา
สินคาใหม  หรือนวัตกรรมใหมทางการตลาด  เพื่อใหผูบริโภคพยายามที่จะเชื่อมโยงสิ่งใหม
และทําการจัดประเภทใหเขากับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยูในความทรงจํา  นั่นก็คือ การยอมรับสินคา
หรือนวัตกรรมใหมของผูบริโภค

นอกจากการจัดแยกประเภทแลว  การสรุปความ (Inference) ก็เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยใน
การตีความหมายของการรับรูตอส่ิงเรา  การสรุปความเปนการเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ส่ิง เขามาอธิบาย
ความหมายเปนเรื่องเดียวกัน  เชน  สินคามีราคาสูง  หมายถึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี  เปนตน  ซ่ึง
การสรุปความมักจะใชสัญลักษณ (Symbol) เขามาเกี่ยวของ และมักขึ้นอยูกับความเชื่อที่ผูบริโภค
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากการที่ไดรับทั้งประสบการณตรง  และประสบการณทางออมในเรื่องนั้น ๆ
เชน การที่ผูบริโภคไดรับการบอกเลาหรือไดเห็นจากโฆษณารถเบนซวาเปนรถที่หรูหรา จึงมี
ความเชื่อวารถเบนซเปนสัญลักษณของความหรูหรา  เมื่อไดสัมผัสส่ิงเราที่เกี่ยวกับรถเบนซ  ก็จะ
สามารถรับรูและตีความหมายไดถึงความหรูหรามีระดับ

ดังที่ไดกลาวแลวในเรื่องของการตีความหมายของสิ่งเรา  ซ่ึงจะมีเร่ืองของสัญลักษณเขา
มาเกี่ยวของ  สินคาทุกตัวหรือทุกตราสินคาก็จะมีสัญลักษณเฉพาะ  หรือส่ิงซึ่งแสดงใหเห็นถึง
คุณคาของตราสินคานั้น ๆ  ในความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery)  ดังนั้น ผูบริโภค
จึงพยายามที่จะซื้อสินคา  หรือใชบริการที่ส่ือถึงภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ในสายตา
ของบุคคลอื่น และหลีกเลี่ยงสินคา  หรือบริการที่ไมเหมาะสมกับภาพลักษณของตน
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แผนภาพที่ 2.1: การจัดระบบการรับรูตามหลักของ Gestalt  (Gestalt  Principle  of
                         Organization)

  Similarity

  Figure-Ground Organization

     Closure
  Closure

Proximity & Simplicity

ที่มา : Adapted  form  Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 226.
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ความนึกคิดของผูบริโภค  (Consumer  Imagery)
Assael  (1998)  กลาววา ผูบริโภคพยายามที่จะเชื่อมโยงความนึกคิด (Imagery) ของตน

ใหเขากับภาพลักษณ (Image) ของสิ่งเรา ไมวาจะเปนตราสินคา รานคา หรือบริษัท  ซ่ึงภาพ
ลักษณของสิ่งเรา  ก็คือ ภาพที่สะทอนลักษณะของสิ่งเราที่เรามองเห็น เชน มองวารถยนต BMW
เปนรถที่มีความหรูหรา และเปนรถที่ดารานิยมใช เปนตน  ภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมตอส่ิง
เรา  ผานขั้นตอนตาง ๆ  ของกระบวนการจัดการขอมูลซ่ึงไดมาจากหลาย ๆ  แหลงขอมูล  ไปจน
ถึงขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะทําการสรุปความ เพื่อเชื่อมโยงขอมูลเหลานั้นเปนความนึกคิด
ของตน เชน วัยรุนผูหญิงใฝฝนที่จะไดใชรถยนต BMW ใหเหมือนกับที่ดาราใช เปนตน  ซ่ึงผู
บริโภคอาจสรุปความเพื่อเชื่อมโยงสินคาหรือตราสินคา จากขอมูลหรือส่ิงเราภายนอก  เชน การ
พูดปากตอปาก  (Word-of mouth communication)  หรือจากงานโฆษณา  หรืออาจเชื่อมโยงตรา
สินคาจากขอมลูภายในที่ถูกสรางขึ้นเปนภาพความฝนหรือจินตนาการ (Imagination)

ความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา หรือตราสินคาใด คือการที่ผูบริโภคไดประเมิน
ถึงความสอดคลองลงรอยกันระหวางตัวผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคานั้น  เกี่ยวกับสัญลักษณ
หรือส่ิงที่แสดงถึงคานิยม ดังนั้น นักการตลาด  เจาของสินคา  ตลอดจนผูจําหนายสินคาในชอง
ทางตาง ๆ  จึงพยายามที่จะผลักดันสินคาหรือตราสินคาที่คิดวาจะชวยสงเสริมภาพลักษณของผู
บริโภคใหตรงกับความนึกคิดได   การวางตําแหนงสินคา (Product  Positioning)  ซ่ึงเปนการ
กําหนดภาพลักษณของสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค  จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง เพราะจะทําให
การบริหารตราสินคานั้นไดรับความสําเร็จ มากกวาการประสบความสําเร็จจากคุณลักษณะของ
สินคาเอง  ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงมักนําเสนอคุณลักษณะที่แตกตางของสินคา  หรือพยายามที่
จะสรางภาพลักษณของสินคาใหตรงกับความนึกคิดของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมากที่สุด
(Schiffman & Kanuk, 2000)

การวางตําแหนงสินคาที่ถูกทาง จะชวยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญของ
สินคาใหแกผูบริโภค  และมีผลไปถึงการยอมรับ และความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับราคาของ
สินคานั้น  ซ่ึงราคาที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived  Price)  เปนปจจัยสําคัญที่จะมีผลตอความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase  Intention)  และความพอใจในการซื้อ (Purchase  Satisfaction)  รวมไปถึงการยอม
รับในคุณภาพของตราสินคา (Brand  Quality) นั้น ๆ  ดวย นั่นคือ ถาผูบริโภคไมมีขอมูลความรูที่
พอเพียงเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา   ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนปจจัยในการกําหนดคุณภาพ
สินคา  ถาสินคามีราคาคอนขางต่ํา  ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติตอคุณภาพสินคานั้นคอนขางต่ําตาม
ไปดวย  นอกจากนั้น ถาผูบริโภคมีหลายทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคา  ผูบริโภคมักจะเลือกสินคาที่
มีคุณภาพสูง  แตมีราคาใกลกับราคาที่อางอิงได  หรืออาจแตกตางจากตราสินคาอื่นเพียงเล็กนอย
เทานั้น  ทั้งนี้อาจขึ้นอยูกบัประเภทของสินคาดวย  กลาวคือ ถาเปนประเภทสินคาที่ไมคอยมี
ความแตกตางกัน  หรืออาจใชทดแทนกันได  เชน น้ํามันเชื้อเพลิง  น้ําตาล  ผูบริโภคก็จะเนนที่
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ราคามากกวาจะเนนเรื่องคุณภาพ  แตถาเปนประเภทสินคาที่มีความแตกตางกัน  หรือมีเร่ืองของ
ความรูสึก  หรือทัศนคติเขามาเกี่ยวของดวย  เชน สินคาประเภทแฟชั่น  หรือการบริการ  ผู
บริโภคก็มักจะใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพและความพอใจมากกวาจะเนนที่ราคาถูก  นัก
การตลาดจึงตองสรางความแตกตาง และภาพลักษณของสินคาตนใหตางไปจากสินคาคูแขง ใน
ทิศทางที่จะใหสอดคลองกับความนึกคิดของผูบริโภค  เพื่อปองกันคูแขงขนั  และเพื่อนําไปสู
ความภักดีตอตราสินคา และคุณคาตราสินคาตอไป

กระบวนการไดรับ  และการจัดการขอมูลของผูบริโภค  (Consumer Information Acquisition and
Process)

ดังที่ไดกลาวมาแลวถึงการรับรูของผูบริโภค วาเริ่มจากการรับการสัมผัสจากสิ่งเรา  ผาน
ขั้นตอนตาง ๆ  ของการรับรูไปจนถึงขั้นของการที่ผูบริโภคทําการสรุปความ  หรือตีความหมาย
เกี่ยวกับสิ่งเรา  หรือขอมูลที่ไดรับมา  และเชื่อมโยงเปนภาพความนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงทําให
นักการตลาดสามารถวางแผนเกี่ยวกับสิ่งเรา  เพื่อสรางความสนใจใหผูบริโภคเลือกที่จะรับสิ่งเรา
นั้น  และนําไปแปลความหมายในทิศทางที่นักการตลาดตองการ  ยิ่งไปกวานั้นการทําความเขาใจ
ในสวนของขั้นตอนตาง ๆ  ในการรับขอมูลและการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค  เชน  ผู
บริโภคมีวิธีการบันทึกขอมูลไวในความทรงจําอยางไร  ขอมูลประเภทใดที่จะถูกเก็บไว  ผู
บริโภคดึงขอมูลมาใชและประเมินคุณคาตราสินคาอยางไร  จะชวยทําใหนักการตลาดสามารถ
วางแผนเกี่ยวกับการกําหนดสิ่งเรา  และใหขอมูลแกผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น

ผูบริโภคไดรับขอมูล  (Information  Acquisition)  ทั้งจากแหลงขอมูลภายนอก
(External  Source)  และแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเอง  (Internal  Source)  แหลงขอมูลภาย
นอกจะมีหลายแหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล  (Personal  Source)  เชน พนักงานขาย
การใหขอมูลทางโทรศัพท  การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภค  หรือแมแต
ประสบการณสวนตัวจากการใชสินคาของผูบริโภคเอง  นอกจากนี้ ยังมีแหลงขอมูลสําหรับมวล
ชน ซ่ึงไมจําเพาะเจาะจงบุคคล   (Mass or Impersonal Source)  เชน การโฆษณา  การสงเสริม
การขาย  ขาวสารขอมูลที่มีความเปนกลาง  การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  และบรรจุภัณฑ
เปนตน  ซ่ึงอาจพิจารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการถูกควบคุมทางการตลาดได  ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2.2

การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึ่ง หรืออาจใชแหลงขอ
มูลหลายแหลงในการรับขอมูลแตละครั้ง โดยในชวงแรกของการเปดรับขอมูล ผูบริโภคมักจะ
เลือกรับขอมูลจากแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางการตลาด (Marketer-controlled Sources) เพราะ
จะทําใหไดขอมูลที่ตรงกับความตองการ และทําใหมีทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาหลายทางเลือก
แตเมื่ออยูในชวงที่จะตัดสินใจ ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทางการตลาด
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(Non-Marketer-controlled Sources) มาชวยในการตัดสินใจ เพราะเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ
และไววางใจได เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา อยางไรก็ดี การเลือกรับขอ
มูลจากแหลงใดนั้น ยังขึ้นอยูกับเงื่อนไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชน ถาผูบริโภคไม
คอยมีความรูในเรื่องของสินคา มักจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวาตนเอง และเปน
แหลงที่นาเชื่อถือได เชน เพื่อน ครอบครัว  แตถาผูบริโภคมีความรูในเรื่องของสินคาดีพอ ก็อาจ
ใชขอมูลจากประสบการณของตนเองมาชวยในการตัดสินใจ เปนตน

แผนภาพที่ 2.2 : แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค (External Source of Consumer Information)

                      PERSONAL  SOURCES          IMPERSONAL SOURCES

MARKETER-CONTROLLED
SOURCES

• Salespeople
• Telemarketing
• Trade  Shows

• Advertising
• In-Store  Displays
• Sales  Promotions
• Packaging

NON-MARKETER-
CONTROLLED

SOURCES

• Word-of-Month
• Professional  Advice
• Experience from
     Consumption

• Editorial and News
     Material
• Neutral  Sources

ที่มา : Ward, S. (1987). Consumer Behavior. In C. R. Berger & S. H. Chaffee (Eds.), Handbook
           of  Communication Science (pp. 651-674). Newbury Park, CA: Sage, p. 653.

 
นอกจากนี้ การรับขอมูลของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement)

ของผูบริโภคตอสินคาดวย กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันแบบตอเนื่อง (Enduring
Involvement) ก็จะมีการหาขอมูลแบบเปนไปเรื่อย ๆ (Ongoing Search) เชน ความสนใจใน
แฟชั่น แตถาผูบริโภคมีความตองการที่จะหาขอมูลเพื่อซ้ือสินคา (Situational Involvement) การ
หาขอมูลก็จะเปนไปในลักษณะที่เจาะจง  (Purchase-specific Search) มากขึ้น   สวนผูบริโภคที่มี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low Involvement) เชน เปนสินคาที่ใชประจําอยูแลว จึงไมจํา
เปนตองใชขอมูลมาก ก็จะมีการหาขอมูลแบบเฉื่อยชา (Passive Acquisition) เพราะขั้นตอนการ
หาขอมูลเพิ่มอาจทําใหเสียเวลา และไมคุมคากับประโยชนที่จะไดรับเพิ่ม (Assael, 1998)
 นอกจากระดับความเกี่ยวพันกับสินคาแลว ลักษณะของสินคาก็มีความสัมพันธกับการ
รับขอมูลของผูบริโภคดวย  กลาวคือ ถาเปนสินคาประเภทที่มุงเนนประโยชน  (Utilitarian
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Products)  การหาขอมูลก็จะเปนแบบเจาะจง ( Purchase-specific Search) โดยเนนไปที่คุณสมบัติ
ของสินคาและขอมูลเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก ผานแหลงขอมูลสําหรับมวลชน  (Mass or
Impersonal  Source)  แตถาเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ (Hedonic Products)  การหาขอมูลก็
จะมีลักษณะเปนไปเรื่อย ๆ  (Ongoing  Search)  โดยเนนที่ส่ิงเราที่เกี่ยวกับความรูสึก  การใช
สัญลักษณและจินตนาการ ผานแหลงขอมูลที่เปนสวนบุคคล (Personal Source) เปนสวนใหญ

โดยสรุปแลว การไดรับขอมูล  (Information  Acquisition) หมายถงึ กิจกรรมใด หรือส่ิง
ใด ๆ  ที่ทําใหผูบริโภคไดเปดรับ  (Exposure)  ส่ิงเราจากภายนอก กอนที่จะเริ่มเขาสูกระบวนการ
จัดการกับสิ่งเราหรือขอมูลนั้นตอไป  (Loudon & Della-Bitta, 1993)  การเปดรับซึ่งเปนสวน
หนึ่งของการไดรับขอมูลนั้น  เกิดได  2  ลักษณะที่สําคัญคือ  การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน
(Active Information Search)   และการรับขอมูลอยางเฉื่อยชา  (Passive Information Reception)
การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน  ผูบริโภคจะเลือกรับสิ่งเรา  หรือขอมูลที่มีลักษณะเปนขาวสารที่มี
สาระผานสื่อส่ิงพิมพเปนหลัก  และมักจะใชขอมูลจากการโฆษณา  โดยหาขอมูลเหลานั้นกอน
จะเขารานคา  ในขณะที่การรับขอมูลอยางเฉื่อยชาจะเปนการที่ผูบริโภคไดเผชิญกับสิ่งเราที่มี
ลักษณะเปนชีวิตประจําวัน  และการไดรับขอมูลก็เหมือนกับเปนผลพลอยไดซ่ึงผูบริโภคไมได
ตั้งใจคนหา  ขอมูลมักจะเขามาทางสื่อ โทรทัศนในลักษณะซ้ําซาก  เนนที่การสงเสริมการขาย
เชน  ลด  แลก  แจก  แถม  มากกวาการโฆษณาใหขอมูล  นอกจากนี้ ผูบริโภคยังใชขอมูล ณ จุด
ขายเปนสิ่งชวยตัดสินใจแทนการเตรียมขอมูลมากอนลวงหนา

Bettman (1979) กลาวถึง การที่ผูบริโภคใชขอมูลจากแหลงภายนอก (External Source)
เพื่อนําไปตีความหมายของสิ่งเราหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับเขาไป โดยเรียกวา
ความจําภายนอก (External Memory) ซ่ึงก็คือ ขอมูลที่สามารถหาไดจากแหลงขอมูลตางๆ รอบ
ตัวเรา และไมจาํเปนตองถูกบันทึกไวในความทรงจําของผูบริโภค แตจะถูกนํามาใชในการตี
ความหมายสิ่งเรา เมื่อผูบริโภคไดเห็นสิ่งเหลานั้น เชน ชิ้นงานโฆษณาตางๆ ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุ
ภัณฑของสินคา คําแนะนําการซื้อสินคา หรือวัสดุสงเสริมการขาย เปนตน

นอกจากการที่ผูบริโภครับขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกแลว  ผูบริโภคยังมีการใชขอ
มูลจากแหลงภายในตัวผูบริโภคเอง  ดวยกระบวนการดึงขอมูลที่อยูในสวนความจํามาใช  ดังจะ
ไดกลาวตอไปภายหลังจากขั้นตอนของการบันทึกขอมูล

เมื่อผูบริโภคเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราเขามาแลว  ถาสิ่งเรานั้นไดรับความสนใจ
(Attention)  จากผูบริโภค ก็จะนําไปสูขั้นตอนของการบันทึกขอมูล  (Memory  Store)  ซ่ึงถือวา
เปนสวนสําคัญยิ่งสวนหนึ่งของกระบวนการจัดการขอมูล  การบันทึกขอมูลเริ่มจากการที่ส่ิงเรา
หรือขอมูลผานเขามาทางประสาทสัมผัสของผูบริโภค บางสวนของสัมผัสและความรูสึกจะถูก
เก็บไวในขั้นของความรูสึก  (Sensory  Store) อยางรวดเร็ว  และจะถูกสงผานไปยังสวนของ
ความจําระยะสั้น  สวนขอมูลที่ไมไดใชจะถูกกําจัดไปทันที  ซ่ึงหมายถึงวา แมนักการตลาดจะ
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สรางสรรสิ่งเราที่สามารถเขาไปในขั้นความรูสึกของผูบริโภคไดอยางงายได  แตก็ไมจําเปนเสมอ
ไปที่ขอมูลหรือส่ิงเราเหลานั้นจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค  ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภค
จะทําการประเมินขอมูลหรือส่ิงเราที่ผานเขามา  และเก็บไวในความทรงจํา  ไมวาจะเปนการ
ประเมินในดานดีหรือไมดี  ดังนั้น การที่นักการตลาดจะพยายามสรางสิ่งเราที่ทําใหเกิดความ
ประทับใจในครั้งแรกแกผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่มีความหมายอยางยิ่ง  ตอจากขั้นของความรูสึก
ขอมูลจะถูกสงผานมายังขั้นของความจําระยะสั้น  (Short-term Store)  หรือที่เรียกวา  Working
Memory   เพราะจะทําหนาที่เสมือนเปนชั้นกรองขอมูล  และเก็บไวในขั้นนี้เพียงชั่วระยะเวลา
ส้ัน ๆ  โดยจะมีการเชื่อมโยงขอมูลที่เก็บไวภายในความทรงจํา  ถาขอมูลใดมีความสําคัญ  หรือ
เปนขอมูลที่ตองการ  ก็จะถูกสงผานไปยังขั้นของความทรงจําระยะยาว (Long-term Store) แตถา
ขอมูลใดไมสําคัญ  หรือไมสามารถเชื่อมโยงเขากับขอมูลเดิมที่มีอยูได  ขอมูลเหลานั้นก็จะถูก
กําจัดทิ้งไป  กระบวนการที่เกิดขึ้นในความทรงจําระยะส้ันนี้จะเปนไปอยางรวดเร็ว  ผูบริโภคจะ
มีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะหส่ิงเรา หรือทองจํา หรือจัดขอมูลเปนกลุมใหงาย
ตอการจํา  เชน จําหมายเลขโทรศัพทโดยแบงเปนกลุม ๆ  เปนตน

เมื่อขอมูลผานเขาไปอยูในขั้นของความจําระยะยาว  (Long-term Store) แลว  มักจะถูก
บันทึกไวในลักษณะของภาพความฝน หรือจินตนาการ (Imagination) ที่จะสะทอนถึงภาพเหตุ
การณตาง ๆ ที่ผานมา  (Episodic  Memory)  หรืออาจถูกเก็บไวในลักษณะที่เปนประโยค  หรือ
คําที่สะทอนใหเห็นถึงความเปนจริงและแนวความคิด  (Semantic Memory)  ขอมูลเหลานี้จะถูก
บันทึกไว  และพรอมจะถูกดึงกลับมาใชเมื่อถึงเวลาจําเปน  ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะ
สรางสิ่งตาง ๆ ในทางบวกใหเชื่อมโยงกับจินตนาการและแนวความคิดเหลานั้น เชน ประสบ
การณที่ดีในการใชสินคาของผูบริโภค  รวมถึงการใชงานโฆษณาเพื่อตอกย้ําใหเกิดการเชื่อมโยง
นี้ดวย  นอกจากนี้ ผูบริโภคยังอาจรับความรู  หรือขอมูลใหม ๆ  เขาไปเชื่อมโยงกับเครือขายเดิม
ที่มีอยู  เพื่อทําใหขอมูลที่เก็บไวในความจําระยะยาวมีความหมายมากยิ่งขึ้น

ดังที่ไดกลาวแลวในตอนตนวา ผูบริโภคจะมีการดึงขอมูลภายในมาใชในกระบวนการ
จัดการขอมูลดวย  การดึงขอมูลกลับมาใช  (Retrival)  เปนกระบวนการที่นําเอาขอมูลที่อยูใน
ความจําระยะยาวผานขึ้นมาที่ความจําระยะสั้น  เพื่อนาํไปใชในการอธิบายความหมายของสิ่งเรา
หรือประเมินตราสินคากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  แตในทางปฏิบัติ มีบอยครั้งที่ผูบริโภคไม
สามารถจะจดจําในสิ่งที่เขาคุนเคยได  โดยมีสาเหตุมาจากการดึงขอมูลกลับมาใชไมประสบความ
สําเร็จ  เนื่องจากการลืมขอมูล (Forgetting) หรือการถูกแทรกแซงดวยขอมูลอ่ืน (Interference)
เชน การที่ผูบริโภคเห็นโฆษณาของตราสินคา ก.  แตจําผิดเปนตราสินคา ข.  เพราะการเชื่อมโยง
ระหวางเครือขายขอมูล (Node Linkage) ของตราสินคา  ข.  มีความแข็งแกรงกวา  เปนตน  นอก
จากนั้น การทําใหขอมูลที่มีอยูในความจําระยะยาวหายไป (Extinction) ดวยการเปลี่ยนการรับรู
การเชื่อมโยงระหวางเครือขายขอมูลใหม เชน  เปล่ียนการรับรูใหมวาการใชโทรศัพทมือถือ
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นาน ๆ อาจเปนอันตรายตอสมองได  ก็อาจทําใหผูบริโภคไมเก็บขอมูลเดิมเกี่ยวกับตราสินคาไว
และไมสามารถดึงกลับมาใชไดอีก  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความนาสนใจใหกับ
งานโฆษณา  เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงได  รวมทั้งตองตอกย้ํา  (repetition)  งานโฆษณา
ใหผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงกับขอมูลภายในที่มีอยู  และไมสับสนวาเปนของคูแขง  รวมทั้งการ
ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา  และเชื่อมโยงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อไมใหขอมูลเหลานั้น
สูญหายไปจากความจํา

จะเห็นไดวากระบวนการบันทึกขอมูลของผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวขางตน เปนการ
พิจารณาในแงมุมของคุณสมบัติและหนาที่ของหนวยความจําที่ตางกันในแตละขั้นตอน ตามแนว
คิดการเก็บขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multiple-store Approach)  ของ Atkinson และ Shiffrin
(1968)  ซ่ึงนอกจากการเก็บขอมูลแบบหลายขั้นตอนนี้แลว  ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําของ
Craik และ Lockhart  (1972, cited in Bettman, 1979) ที่ไมไดแบงขั้นตอนการจําของผูบริโภค
ออกเปนหลายขั้น  แตมองการจัดการขอมูลทั้งระบบ  โดยข้ึนอยูกับระดับการประมวลผล  (Level
of Processing) ซ่ึงเริ่มตั้งแตการประมวลผลในเชิงตื้น  ตัวอยางเชน การมองเห็นสวนประกอบ
ตาง ๆ ของงานโฆษณาอยางผิวเผิน  เชน เห็นสีแดง  ไปจนถึงการประมวลผลขอมูลในเชิงลึก  ซ่ึง
จะสามารถรูวาสิ่งที่มองเห็นนั้นสื่อถึงความหมายอะไร  ถาผูบริโภคมีการประมวลผลขอมูลนั้น
ในเชิงลึกมากเทาใด  ก็ยิ่งสามารถอธิบายความหมายของสิ่งเรา  หรือขอมูลที่รับเขาไปไดมากเทา
นั้น  รวมทั้งสามารถจดจําขอมูลไดมากขึ้นดวย

นอกจากนั้น ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการถูกกระตุนการจํา  (Activation Model) ของ Collins
และ Loftus (1975, cited in Bettman, 1979) ซ่ึงไดกลาววา การจํา หรือการบันทึกขอมูลของคน
เรานั้นมีอยูขั้นตอนเดียว  โดยในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งจะมีขอมูลบางสวนเทานั้นที่จะไดรับการ
กระตุนและถูกนําไปประมวลผล  สวนที่ไมไดรับการกระตุนภายในระยะเวลานั้นก็จะถูกกําจัด
ทิ้งไป  การถูกกระตุนนี้เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นแบบชั่วคราวในขณะนั้น  และจะหมดไปเมื่อ
ไมมีการเก็บบันทึกขอมูลแลว

แนวคิดเกี่ยวกับการจํา  หรือการบันทึกขอมูลใน  2  แนวคิดหลังนี้ไมคอยไดรับความ
นิยมเทากับแนวคิดแรก  คือการเก็บขอมูลหลายข้ันตอน  อยางไรก็ตามในทางปฏิบัติ การอธิบาย
ความหมายของแนวคิดการเก็บขอมูลหลายข้ันตอนนี้ ก็มิไดเนนไปที่การแบงแยกสวนของความ
จําออกเปนสวนตาง ๆ  หากแตเนนไปที่คุณสมบัติและหนาที่ของแตละขั้นความจํา  ซ่ึงก็มีความ
สอดคลองกับทั้ง 2 แนวคิดหลัง กลาวคือ มีการประมวลผลขอมูลอยางจํากัด โดยข้ันตอนการจํา
ข้ันตอนเดียวที่จะจัดการกับขอมูลที่ผูบริโภคเปดรับเขามา  ซ่ึงขั้นตอนการทํางานของความจํา
ระยะสั้น (Short-term Memory) ตามแนวคิดแรก ชวยอธิบายความหมายในสวนนี้ไดเปนอยางดี
ดังแสดงขั้นตอนการไดรับและจัดการขอมูล ตามแนวคิดการเก็บขอมูลหลายข้ันตอน  ตามแผน
ภาพที่ 2.3
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แผนภาพที่ 2.3:กระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภคตามแนวคิดการเก็บขอมูล
          หลายขั้นตอน (Multiple-Store Approach of Information Acquisition and
         Process)

Additional
Information

Search

Information
Acquisition Perception

Sensory
Store

Brand
Evaluation

Purchase
And

Consumption
- Exposure - Attention

- Organization
- Interpretation

Short-term
Store

Filter Retrieval

Long-term
Store

Past  Experience

ที่มา : Adapted  from Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).     
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 255, and  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L.   
          (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle  River, NJ:  Prentice Hall, p. 178.

จะเห็นไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล  และสงผานขอมูลไปยังขั้นตอนการจําแตละขั้น
จนมีการดึงขอมูลที่อยูในความจําระยะยาวกลับขึ้นมาใชในการประเมินตราสินคา (Brand
Evaluation)  ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบแตละตราสินคา  โดยอาจเปรียบเทียบดวยการมอง
ภาพรวมของตราสินคาแตละตรา (Category-based Processing) แลวจึงเชื่อมโยงเขากับขอมูลที่ได
จากความจําระยะยาว หรืออาจเปรียบเทียบที่คุณสมบัติหลักที่สําคัญของสินคา (Attribute-
specific Processing) กอน  แลวจึงตัดสินใจเลือกตราสินคาก็ได  ในการประเมินตราสินคา ถาขอ
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มูลที่ไดจากความจําระยะยาวมีไมเพียงพอตอการตัดสินใจ ผูบริโภคอาจทําการหาขอมูลเพิ่มเติม
(Additional Information Search) จากขอมูลภายนอกได ซ่ึงก็จะตองผานขั้นตอนของการรับรู
และการเก็บขอมูลในขั้นตอนตาง ๆ

โดยผลของการประเมินตราสินคากอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็คือ การรับรู
เกี่ยวกับความเสี่ยง (Perceived Risk) ตางๆ ที่อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจ  ซ่ึงถือเปนสวนหนึ่ง
ของกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค  และจะมีผลตอการตัดสินใจ รวมทั้งอาจทําใหผู
บริโภคตองการหาขอมูลเพิ่มเติมมาสนับสนุนการตัดสินใจดวย  การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภค
มักเกี่ยวกับสถานะทางการเงิน  เชน กลัววาจะซื้อสินคาราคาสูงเกินความจําเปน  ความเสี่ยงเกี่ยว
กับสถานะทางสังคม  เชน กลัววาจะซื้อสินคาที่ไมไดรับการยอมรับจากเพื่อนฝูง  ความเสี่ยงเกี่ยว
กับตัวสินคา เชน กลัววาสินคาที่ซ้ือมาจะไมสามารถใชการได หรือกลัวอันตรายที่อาจเกิดจาก
การใชสินคา เชน สินคาจาํพวกยา รถยนตเปนตน  หรือแมแตความเสี่ยงที่เกี่ยวกับดานจิตใจ เชน
กลัววาสินคาราคาถูกเกินไปอาจเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ อยางไรก็ดี ผูบริโภคอาจเกิดการรับรู
ความเสี่ยงมากขึ้น เมื่ออยูในภาวะที่ไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา  ไมมีความมั่นใจในการประเมิน
สินคา  สินคานั้นเปนผลิตภัณฑที่เพิ่งวางตลาดใหม  หรือเปนสินคาที่มีความสลับซับซอนในทาง
เทคนิคมาก  มีราคาสูง เปนตน  นักการตลาดจึงตองพยายามที่จะลดการรับรูความเสี่ยงเหลานี้
ดวยการเพิ่มความมั่นใจในการใชสินคา  และลดความรูสึกไมมั่นใจ  หรืออันตรายตาง ๆ ที่อาจ
เกิดขึ้นจากการใชสินคา ซ่ึงอาจทําไดโดยวิธีใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น ออกใบรับประกัน
สินคา ใหสินคาตัวอยางไปทดลองใช  มีขนาดบรรจุสินคาขนาดเล็กใหเลือก  หรือการแสดงให
เห็นวาราคาที่ผูบริโภคซื้อไปนั้นเปนราคาที่สมเหตุสมผลที่สุด

นอกจากนั้น นักการตลาดยังอาจนําความรูที่ไดจากการศึกษากระบวนการไดรับและจัด
การขอมูลของผูบริโภคไปประยุกตใชในการวางแผนการโฆษณา  หรือจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายตาง ๆ ตัวอยางเชน การทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาใหมากที่สุดและนานที่สุด  ซ่ึงก็อาจทํา
ไดโดยการตอกย้ําการรับรูของผูบริโภคดวยการใหขอมูลซํ้า ๆ  เพื่อใหเกิดการจดจํา  แตอยางไรก็
ดี ควรใหการตอกย้ํา  ในระดับที่เหมาะสม  เพราะเมื่อใหขอมูลตอกย้ําเพิ่มไปจนถึงระดับหนึ่งนั้น
การจดจาํของผูบริโภคจะเริ่มลดนอยลง (Diminishing Returns)  นอกจากนี้การไดรับรูโฆษณา
หรือขอมูลใดบอยครั้งมากเกินไป จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนาย ไมชอบ หรือไมสน
ใจโฆษณานั้น (Wear- out Effect)  ไปเลยก็ได  นักการตลาดจึงควรหาวิธีที่จะสามารถเชื่อมโยง
ภาพลักษณที่ดีของตราสินคาเขากับงานโฆษณาที่นาสนใจ  หรือกิจกรรมสงเสริมการขาย บรรจุ
ภัณฑ ตลอดจนสิ่งสนับ สนุนอื่นๆ   ที่จะทําใหผูบริโภคไดรับรู  และสงผานขอมูลในดานดีไปยัง
การบันทึกขอมูล  ซ่ึงจะสงผลไปจนถึงการประเมินตราสินคาในทางที่ดี  และนําไปสูการตัดสิน
ใจซื้อ
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Bettman (1979) ไดกลาวถึงการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับงานโฆษณา และกิจกรรมสง
เสริมการขาย  เพื่อใหผูบริโภคเห็นแลวสามารถจําได (Recognition) หรือสามารถระลึกไดเอง
(Recall) โดยมองอยางละเอียดลงไปถึงการที่ผูบริโภคจะเชื่อมโยงขอมูลจากภายนอกรานคา
(Outside the store) หรือภายในรานคา (Inside the store) ซ่ึงจะมีความแตกตางกันในการจัดการ
ขอมูลของผูบริโภค กลาวคือ ถาอยูภายนอกรานคา ผูบริโภคจะตองมีขั้นตอนการไดรับ  หรือคน
หาขอมูลเพื่อนําไปประมวลผล  เนื่องจากไมมีส่ิงที่ชวยจํา  หรือความจําภายนอก (External
Memory) เชน ชั้นแสดงสินคา บรรจุภัณฑ หรือโฆษณา ณ จุดขายที่จะชวยทําใหผูบริโภคเห็น
แลวสามารถจําได  นักการตลาดจึงตองใหขอมูลแกผูบริโภคใหมากที่สุด เพื่อจะไดสามารถ
ประมวลขอมูลและนําไปเชื่อมโยงเขากับตราสินคา ทําใหระลึกถึงตราสินคา (Recall) นั้น  และ
นําไปเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นได  ซ่ึงอาจใชงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  การสงโบรชัวร
(Brochure) หรือ แคตตาล็อก (Catalog) สินคาไปทางสื่อจดหมายตรง (Direct Mail) โดยเนนที่
การใชภาพ (Visual Imagery) เชน แสดงภาพบรรจุภัณฑของสินคาหรือตัวสินคาลงในโฆษณา
เพื่อใหผูบริโภคนึกภาพสินคาออก และสามารถเชื่อมโยงไดเมื่อไปเห็นสินคาจริงในราน

สวนการเชื่อมโยงขอมูลสินคาภายในราน ผูบริโภคไมจําเปนตองไดรับหรือหาขอมูลมา
กอนลวงหนา เนื่องจากผูบริโภครูวัตถุประสงคของตนเองแลววาตองการอะไร ดังนั้น ผูบริโภค
จะทําการเปรียบเทียบตราสินคาถึงคุณสมบัติและประโยชนตางๆ รวมทั้งปจจัยอ่ืนที่จะสนอง
ตอบวัตถุประสงคของตนเองได   ซ่ึงในขั้นตอนนี้ นักการตลาดจะตองใหขอมูลที่จะทําใหผู
บริโภคสามารถระลึก (Recall) ถึงคุณลักษณะเหลานั้นได เชน อาจมีการสาธิตใหผูบริโภคเห็น
แลวนึกออกวา  เมื่อใชสินคานั้นแลวจะไดรับประโยชนอยางไรบาง  สวนขอมูลที่เกี่ยวกับตัว
สินคาหรือบรรจุภัณฑ จะเปนเหมือนความจําภายนอก (External Memory) ซ่ึงผูบริโภคสามารถ
เห็นไดจากในราน  นักการตลาดจึงตองเนนการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภค เพื่อใหเกิด
การตัดสินใจเลือกตราสินคาของตนในทันที  ซ่ึงอาจทําไดโดยการจัดซุมหรือช้ันแสดงสินคา
(Display)  หรือการใชวัสดุสงเสริมการขาย (Point of Materials) ใหมีความนาสนใจ รวมทั้งตัว
สินคาหรือบรรจุภัณฑเอง ก็จะตองมีความนาสนใจและแตกตางไปจากตราสินคาอื่นๆ ดวย

จะเห็นไดวา การศึกษาเกี่ยวกับการรับรูและกระบวนการจัดการขอมูลของผูบริโภค เปน
การศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อตั้งแตแรกเริ่มที่ผูบริโภครับสิ่งเราหรือขอมูลเขาไป  ผานกระบวน
การประมวลผลและจัดการขอมูลภายใน เพื่อใหไดผลลัพธที่สามารถนําไปประเมินตราสินคา
กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อในที่สุด  ซ่ึงในสวนนี้ ไดใหความสําคัญในเรื่องของการรับรูและจัด
การขอมูล เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ (Exposure)  การตระหนักรู
(Awareness) ทั้งในสวนของการจดจํา (Recognition) และการระลึกได (Recall) ของผูบริโภคที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนการประเมินตราสินคา (Evaluation) ซ่ึงจะเกี่ยวของ
กับความชอบหรือไมชอบสินคา (Preference or Non-preference)   ซ่ึงก็คือการศึกษาเกี่ยวกับ
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ทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภค ที่จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ อันเปนสิ่งที่นักการตลาดตองการ
นั้น จะไดกลาวถึงในสวนตอไป

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและการจูงใจ (Attitude & Persuasion)

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น  การทําความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคถือ
เปนหัวใจที่นักการตลาดใหความสําคัญและนําผลลัพธที่ไดมาใชในการกําหนดกลยุทธทางการ
ตลาด อาทิเชน ทําใหทราบวาบริษัทควรจะกําหนดกลยุทธสงเสริมการขายอยางไรใหเปนที่พอใจ
ของผูบริโภค หรือทําใหทราบวาผูบริโภคจะมีแนวโนมในการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑของบริษัท  ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อหรือไม อยางไร เปนตน ในการตอบคําถาม
ทางการตลาดเหลานั้น จําเปนตองอาศัยการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคและการทํา
ความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย โครงสราง คุณสมบัติ หนาที่ของทัศนคติ ตลอดจนกลยุทธในการ
สงเสริมหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติ

ในสวนนี้จะไดทําการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ โครงสรางของทัศนคติและความ
สัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ ความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา แนวคิด
เกี่ยวกับการสงเสริม และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และอิทธิพลของกระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดตอทัศนคติ  ซ่ึงจะชวยใหเขาใจถงึความสัมพันธระหวางทัศนคติและกลไกการตลาดที่เกี่ยว
ของกับ พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางชัดเจน

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวโนมที่จะแสดงออกซึ่งความพอใจ หรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่งอยางคอนขางถาวร อันเปนผลมาจากการเรียนรูหรือมีประสบการณกับสิ่งนั้น (Fishbein &
Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991)

Schiffman และ Kanuk (2000) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู และมีสวนสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค อันเปนผลมาจากการไดรับประสบ
การณโดยตรงจากการใชสินคา การไดรับขอมูลจากผูอ่ืน การรับขาวสารขอมูลผานสื่อโฆษณา
ตางๆ หรือแมแตผานการตลาดทางตรงหรืออินเตอรเน็ต  ทัศนคติเปนผลสะทอนจากการประเมิน
คาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่พอใจหรือไมพอใจตอส่ิงนั้น  ทําใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมที่จะ
กระทําหรือไมกระทํา ซ่ึงจะเปนไปในทางใดทางหนึ่ง เชน มีความพอใจสินคา ทําใหเกิดแนว
โนมที่จะซื้อสินคานั้น เปนตน  โดยสวนใหญทัศนคติจะมีความสัมพันธในลักษณะคอนขางถาวร
กับพฤติกรรมที่แสดงออก แตในบางกรณีสถานการณที่ตางกันก็มีผลทําใหทัศนคติอาจเปลี่ยน
แปลงไปและสะทอนไปยังพฤติกรรมที่แสดงออกตางไปจากเดิมดวย  จึงอาจกลาวไดวา ทัศนคติ
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ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด แตเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ แสดงออกมาเปนพฤติกรรม
ที่คอนขางถาวร แตสามารถเปลี่ยนแปลงได ขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้น

เชนเดียวกับที่ Assael (1998) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนลักษณะของแนวโนมที่มีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาในทางที่พอใจหรือไมพอใจ  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
(Attitudes toward the brand) ก็คือ แนวโนมการเรียนรูที่จะตอบสนองตอตราสินคา ซ่ึงผูบริโภค
ไดทําการประเมินคุณคาตราสินคานั้นในทางที่ชอบหรือไมชอบ โดยมีลักษณะคอนขางคงเสนคง
วา ทัศนคติตอตราสินคานั้นขึ้นอยูกับการที่ผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและถูกสรางเปน
ความเชื่อที่จะมีผลตอการประเมินคุณคา ถาผูบริโภคมีความเชื่อที่ดีเกี่ยวกับขอมูลของสินคา ก็จะ
ทําใหรูสึกชอบตราสินคานั้น และนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้นในที่สุด

กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติคือส่ิงซึ่งเปนนามธรรม ซ่ึงไดรับจากประสบการณ ทําให
เกิดการเรียนรูเขาใจ  และบุคคลนําความรูความเขาใจนั้นมาใชในการประเมินสิ่งเรา สงผลให
บุคคลมีความรูสึกชอบหรือไมชอบส่ิงเรานั้น และนําไปสูแนวโนมที่จะตอบสนองการกระทําตอ
ส่ิงเราอยางคอนขางถาวร

จะเห็นไดวา ในการศึกษาเรื่องทัศนคติ มีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ เขามาเกี่ยว
ของ นั่นคือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ความรูสึก (Affect) และแนวโนมที่จะกระทํา
(Conation) ซ่ึงมีผูศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบทั้งสามของทัศนคติในรูปแบบแนว
คิดที่แตกตางกันไป  อยางไรก็ดี ในแตละแนวคิดทฤษฎีก็ใหขอสรุปที่คลายคลึงกัน กลาวคือ
 ทัศนคติจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและการตอบสนองทางสังคมของบุคคล

โครงสรางของทัศนคติและความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ (Structural Model of
Attitudes & Relationship between Attitude’s Components)

นักจิตวิทยาไดอธิบายถึงโครงสรางและความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ ของ
ทัศนคติ ดังนี้

แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model)
ทัศนคติจะประกอบดวย 3 องคประกอบที่สําคัญ คือ สวนของความรูความเขาใจ

(Cognition)  สวนของความรูสึก (Affect)  และสวนของพฤติกรรม (Conation)  ดังแสดงในแผน
ภาพที่ 2.4

สวนของความรูความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรูหรือการรับรูของบุคคล
อันไดจากประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือการไดรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอ
มูลตางๆ  ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปแบบของความเชื่อ (Belief)  เชน การที่ผูบริโภคมีความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของตราสินคาวามีความคงทน ดูแลรักษางาย เปนตน
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สวนของความรูสึก (Affective  Component) คือ อารมณหรือความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยมีการประเมินคาออกมาในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้น ซ่ึงอารมณและ
ความรูสึกของผูบริโภค จะเปนตัวเราใหเกิดความคิดและประสบการณในทางบวกหรือลบ อันจะ
มีผลตอพฤติกรรมที่จะแสดงออกตอไป

สวนของพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโนมที่บุคคลจะแสดงออกหรือจะ
กระทําในทางใดทางหนึ่ง อันเปนผลมาจากความรูความเขาใจและความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง เชน ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่ตนเองมีความรู และความรูสึกที่ชอบ
ตราสินคานั้น เปนตน

แผนภาพที่ 2.4 : องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 203.

องคประกอบทั้ง 3 ประการนี้ มีความเกี่ยวของสัมพันธกัน และมีสวนทําใหทัศนคติมี
ความสมบูรณ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูความเชื่อ (Cognition) วา ตราสินคานั้นมีคุณ
ประโยชน  ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึก (Affect) พอใจกับตราสินคานั้น และนําไปสูพฤติกรรมที่
จะสนองตอบ ( Conation) ตอตราสินคานั้น

อยางไรก็ดี  Lutz (1991) กลาววา ในการวิจัยสวนใหญนั้น ไมไดทําการวัดองคประกอบ
ดานความรูความเขาใจ (Cognition) และแนวโนมที่จะกระทํา (Conation) แตจะทําการวัดดวยขอ
ความในรูปแบบของความเชื่อ (Belief) ซ่ึงประกอบกันขึ้นและแสดงผลออกมาในรูปของการวัด
ทัศนคติโดยรวมทางดานความรูสึก (Affect) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดที่วาทัศนคติมีองคประกอบ
เดียว คือ ดานความรูสึก ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ จึงไมใช
แนวคิดหลักในการผลักดันใหเกิดการศึกษาเรื่องทัศนคติในการวิจัยทางการตลาดในยุคปจจุบัน

Conation

Cognition Affect
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แบบจําลองทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)
Lutz (1991) อธิบายถึงแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียววา เปนแนวคิดที่พัฒนามาจาก

แนวคิดแรก โดยท่ีองคประกอบพื้นฐานทั้ง 3 สวน ยังมีปรากฎอยูในแบบจําลองโครงสราง
ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว ตางกันที่แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ อธิบายถึง
การรวมกันขององคประกอบทั้งสามที่กอเกิดเปนทัศนคติ  ในขณะที่แนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวจะแสดงถึงการไหลผานของสวนตาง ๆ อันเปนเหตุที่นําไปสูการเกิดทัศนคติและ
ผลลัพธจากทัศนคติ โดยที่องคประกอบสําคัญของทศันคติจะมีเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น คือ
ดานความรูสึก (Affect) ที่จะแสดงถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของความรู
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่นํามาสูการเกิดทัศนคติ และสวนของแนวโนมที่จะ
กระทํา (Conation) หรือความตั้งใจที่จะกระทํา (Intention)และพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง
(Behavior) เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5

แผนภาพที่ 2.5 : แบบจําลองทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H. H. Kassarjan & T. S.
          Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ:
          Prentice Hall, p. 320.

Assael (1998) ไดเสนอแบบจําลององคประกอบทัศนคติที่มีตอตราสินคาซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.6

จากภาพแบบจําลององคประกอบทัศนคติของ Assael (1998) อธิบายไดวา ความเชื่อใน
ตราสินคา (Brand Belief) คือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซ่ึง
มักจะเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attribute) หรือประโยชน (Benefit) ของสินคา เชน ความหวาน ความ
สดชื่น ความอรอย เปนตน  ซ่ึงเปนการวัดแบบมุมมองหลายมิติ (Multi-dimensional) โดยผู
บริโภคจะประเมินสินคาวามีคุณสมบัติตางๆ อยางไรบาง แตมิไดหมายความวาผูบริโภคจะทํา
การประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัติเหลานั้น ความเชื่อในคุณสมบัติตางๆ ของสินคาจะทํา
ใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม   (Overall  Evaluation of  the Brand or Brand Evaluation)
ในสวนของความรูสึก (Affect) วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น ซ่ึงเปนการวัดแบบมุมมองดาน
เดียว (One-dimensional)  และทําใหเกิดการตัดสินใจเบื้องตน ถึงแนวโนมที่จะกระทําตอตรา
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สินคา (Conation)  ซ่ึงก็คือความตั้งใจซื้อ  อาจสรุปไดวา การประเมินตราสินคา (Brand
Evaluation) ก็คือ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ซ่ึงเกิดมาจากความเชื่อในคุณสมบัติ
ตางๆ ของสินคา แสดงออกมาเปนความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบ และจะนําไปสูแนวโนมที่จะ
กระทําตอตราสินคาหรือพฤติกรรมในที่สุด

แผนภาพที่ 2.6 : องคประกอบของทัศนคติตามแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว (Components    
                          of  Attitude Unidimensional View)

COGNITIVE
COMPONENT

Brand
Belief

AFFECTIVE
COMPONENT

Brand
Evaluation

CONATIVE
COMPONENT
Intention to Buy

BEHAVIOR

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed). Cincinnati, OH:
          South-Western College, p. 283.
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ความสัมพันธระหวาง ความเชื่อ และทัศนคติ (Relationship between Belief and
Attitude)

ดังที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา นักการตลาดใหความสําคัญและนําผลลัพธที่ไดจากการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติมากําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองความพอใจของผูบริโภค ดัง
นั้น การไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบและสวนตางๆ ที่เกี่ยวของกับทัศนคติจะ
ชวยทําใหเขาใจถึงการเกิดทัศนคติ การเปลี่ยนแปลงและการสงเสริมทัศนคติ รวมถึงการนําไป
ประยุกตใชในสถานการณตลาดที่ตางกันดวย

นักจิตวิทยาไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกอตัวและการเปลี่ยนแปลงของทศันคติ
หลายแนวคิดดวยกัน  จากแบบจําลองโครงสรางทัศนคติมีองคประกอบเดียว พบวาทัศนคติกอตัว
มาจากการที่ผูบริโภคมีความรู ความเขาใจ (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตางๆ ที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยู  ทฤษฎีหลักที่แสดงถึงการกอตัวและแสดงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติกับสวนประกอบพื้นฐานสวนแรก คือความเชื่อ นั้น ไดแก ทฤษฎีความ
สอดคลอง (Consistency Theory)  ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory)  และทฤษฎีเกี่ยวกับ
ประโยชนหนาที่ (Functional Theory)

ทฤษฎีความสอดคลอง (Consistency Theory)
     ประกอบดวยแนวคิดทฤษฎีที่สําคัญ คือ ทฤษฎีภาวะความสมดุลของ Heider

(Heider’s Balance Theory) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.7  ซ่ึง Assael (1998) ไดอธิบายแนวคิดของ
ทฤษฎีนี้วา ผูบริโภคจะพยายามทําใหเกิดความสมดุลระหวางความคิด (Thought) หรือความเชื่อ
(Belief)  และความรูสึก (Feeling) หรือการประเมิน (Evaluations)  ดังนั้น เมื่อเกิดภาวะที่ไมสม
ดุล การทําใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติจึงอาจทําไดงายขึ้น  เพราะผูบริโภคตองการรักษาภาวะ
ความสมดุลไว  ซ่ึงจะไดกลาวตอไปในเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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แผนภาพที่ 2.7 : แบบแผนแสดงถึงภาวะสมดุลตามทฤษฎีของ Heider (Heider’ s Balance
                          Theory)

+  +    -       -
   P    +    -       +
            +                                        -                                         -                                         +
              

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H. H. Kassarjan & T. S.
          Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ:
          Prentice Hall, pp. 321-322.

ผูบริโภค (P) จะประเมินทัศนคติในทางที่ชอบ (+) ตอตราสินคา (O) ก็ตอเมื่อผูบริโภคมี
ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา หรือส่ิงที่เกี่ยวของกับสินคา (X) ในทางที่ดี โดยที่ตรา
สินคาก็มีความสัมพันธที่ดีกับคุณสมบัติของสินคา หรือส่ิงที่เกี่ยวของในทางที่ดีดวย หรืออาจ
สรุปโดยแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X ) * ( O-X )
  ( + )     =     ( + )   *    ( + )

หรืออีกในกรณีหนึ่ง คือ ผูบริโภคมีความเชื่อที่ไมดตีอคุณสมบัติหรือส่ิงที่เกี่ยวของกับ
สินคา และส่ิงที่เกี่ยวของนั้นก็มีความสัมพันธที่ไมดีกับตราสินคาดวย ผูบริโภคจึงทําใหเกิดความ
สมดุลดวยการมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ซ่ึงอาจสรุปโดยแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X )  *  ( O-X )
  ( + )     =      ( - )     *   ( - )

ในทางตรงกันขาม ผูบริโภคก็อาจประเมินทัศนคติในทางที่ไมดีตอตราสินคาไดเชนกัน
ถาเกิดความไมสอดคลองระหวางความเชื่อที่มีตอส่ิงที่เกี่ยวของ และความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับสิ่งที่เกี่ยวของนั้น  ซ่ึงอาจแทนคาไดดังนี้

( P-O )   =   ( P-X )  *  ( O-X )
  ( - )      =     ( - )     *    ( + )

หรือ   ( - )      =     ( + )    *     ( - )

     O     O                               O                                        O

     X      X                                 X                                        X

   P   P    P
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  แตทฤษฎีนี้ก็มีขอจํากัดในเรื่องของตัวแปรเชิงปริมาณที่เกี่ยวกับจํานวนที่ตองแทนคา
ดวย (+) หรือ (-)  และขอจํากัดที่ใชอธิบายถึงความสัมพันธกับสิ่งที่เกี่ยวของไดเพียงส่ิงเดียวเทา
นั้น  ซ่ึงในทางปฏิบัติอาจมีคุณสมบัติของสินคาหรือส่ิงที่เกี่ยวของหลายสิ่งดวยกัน  อยางไรก็ดี
แนวคิดนี้ก็ยังคงเปนพื้นฐานของการศึกษาเรื่องทัศนคติอีกหลายแนวคิดในเวลาตอมา

นอกจากทฤษฎีภาวะความสมดุล (Balance Theory) แลว ยังมีทฤษฎีที่เกี่ยวกับความสอด
คลองของนักจิตวิทยาชื่อ Leon Festinger  ซ่ึงไดเสนอทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู
(Cognitive Dissonance Theory) ซ่ึง Lutz (1991) ไดอธิบายวา ความไมสอดคลองเกิดจากการที่ผู
บริโภคมีสองความคิด หรือไดรับความรู หรือมีความเชื่อสองแบบในเวลาเดียวกัน ซ่ึงอาจเปน
ความไมสอดคลองระหวางความเชื่อกับความเชื่อ  หรือความเชื่อกับทัศนคติ  หรืออาจเกี่ยวของ
ถึงความไมสอดคลองระหวาง ทัศนคติกับพฤติกรรม  เชน การที่ผูบริโภคชอบตราสินคา ก. แต
ตัดสินใจซื้อตราสนิคา ข.  เพราะมีส่ิงจูงใจ เชนของแถม  ดังนั้น เมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ข. มาแลว
จึงพยายามที่จะลดความไมสอดคลองโดยการเปลี่ยนทัศนคติมาชอบตราสินคา ข.  เปนตน  นัก
การตลาดมักใชแนวคิดนี้ไปประยุกตใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อ ซ่ึงจะได
กลาวตอไปในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

อยางไรก็ดี ทฤษฎีนี้มักจะเนนเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจภายหลังพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ซ่ึงเปนเรื่องที่คาดเดายาก  จึงอาจมีขอจาํกัดสําหรับนักการตลาดในการคาดการณพฤติกรรมที่เปน
ผลลัพธจากทัศนคติของผูบริโภค

ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory)
     Lutz (1991) กลาววา ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรูที่เสนอโดย Fishbein (1963) ในรูป

ของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude Model) เปนทฤษฎีหลักในการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติ  ซ่ึง   Schiffman  และ  Kanuk  (2000) ไดอธิบายถึงแบบจําลองนี้วา เปนแบบ
จําลองที่แสดงถึงความรูความเขาใจหรือความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและประโยชน
ตางๆของตราสินคาโดยผูบริโภคจะประเมินคุณสมบัติที่สําคัญของตราสินคา และสรางความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติเหลานั้น กอเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจ
ซ้ือและพฤติกรรมการซื้อตอไป ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.8

จากแผนภาพที่ 2.8  สามารถแสดงความสัมพันธของสวนประกอบตางๆ ของแบบจําลอง
ทัศนคติหลายคุณสมบัติได ดังนี้

Ao   =   Sum (  bi  *  ei  )

นั่นคือ ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม (Ao) เปนผลรวมมาจากการประเมินคุณสมบัติ
ของตราสินคา (ei)  และความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติเหลานั้น (bi) นั่นเอง
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แผนภาพที่ 2.8 : แบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude Model)

Evaluation
Of   Product

Attributes (ei)

Brand
Beliefs  (bi)

Overall  Brand
Evaluation

(Ao)

Intention  to
Buy  (BI)

Behavior
(B)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed). Cincinnati, OH:
          South-Western College, p. 304.
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ทฤษฎีเกี่ยวกับประโยชนหนาที่ ( Functional Theory )
     เปนแนวคิดที่เสนอโดย Smith, Bruner และ White (1956) และ Katz (1960) ซ่ึง

อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา เพื่อทําหนาที่ในการบรรลุวัตถุประสงคและตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดมักจะนําแนวคิดนี้ไปประยุกตใชเปนกลยุทธในการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติของผูบริโภค (Lutz, 1991)

     ประโยชนหนาที่ที่สําคัญของทัศนคติ 4 ประการ คือ
1. เพื่อแสดงถึงคุณประโยชนสําคัญหรือแสดงถึงภาวะการปรับตัว (Utilitalian or

Adjustive Function)
     ทัศนคติที่เนนในเรื่องประโยชนสาระสําคัญของสินคา  จะชวยใหผูบริโภคเลือก
สินคาที่ตอบสนองประโยชนใชสอยท่ีตองการได  นอกจากนี้ ผูบริโภคจะมีการปรับตัวโดยจะ
แสดงพฤติกรรมออกมาในลักษณะที่เปนการใหรางวัลหรือการเปนที่ยอมรับของสังคม และจะ
หลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่เปรียบเสมือนเปนการลงโทษจากสังคมรอบขาง เชน การที่ผูบริโภคเลือก
ศึกษาในสถาบันที่มีชื่อเสียง โดยคาดหวังวาจะไดรับวิชาความรูที่มีประโยชนและเปนที่ยอมรับ
ของสังคม เปนตน

2. เพื่อแสดงถึงคานิยม (Value-expressive Function)
     ทัศนคติของบุคคลจะสะทอนถึงความเปนตัวเอง มุมมองความคิด รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตและคานิยมของบุคคลนั้น เชน การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาราคาแพง และใช
สินคาราคาแพงก็เพื่อใหสะทอนความหรูหรา มีรสนิยมของตนเอง

3. เพื่อแสดงถึงการปองกันตน (Ego-defensive Function)
     แนวคิดทัศนคติที่แสดงถึงการปองกันตนนั้นมาจากนักจิตวิทยาชื่อ  Freudian ซ่ึง

ไดอธิบายวาผูบริโภคจะสรางทัศนคติเพื่อปองกันตนจากความรูสึกไมมั่นคงภายใน หรือการที่ไม
ถูกยอมรับจากสังคมภายนอก ซ่ึงคนสวนใหญมักไมยอมรับขอบกพรองหรือความจริงในสิ่งซึ่ง
ขัดแยงกับความคิดภายในของตนเอง จึงพยายามที่จะปกปองตนเองเพื่อลดความขัดแยงภายใน
ดวยการทําใหตนเองมีความเชื่อมั่นสูง หรือพยายามทําใหตนเองเหนือกวาผูอ่ืน เชน การที่ผู
บริโภคใชน้ําหอมเพื่อตองการดึงดูดคนรอบขาง แทนการคิดวาใชเพื่อดับกลิ่นกาย

4. เพื่อแสดงถึงขอมูลความรู (Knowledge Function)
     ทัศนคติจะชวยจัดระบบขอมูลความรูและกําหนดกรอบความคิดของบุคคล ซ่ึง

ตามทฤษฎีของ Gestalt  ผูบริโภคจะจัดระบบการรับรูโดยมองสิ่งเราตางๆในภาพรวม แลวจึงนํา
มาตีความหมายของสิ่งเราแตละตัว (Lutz, 1991) เชน การที่ผูบริโภคมองภาพรวมวาตราสินคา
ชนิดหนึ่งมีคุณภาพดี ก็จะมีกระบวนการหาขอมูลที่นํามาอธิบายความมีคุณภาพดีของตราสินคา
และลดขอมูลดานที่ไมดีของตราสินคานั้น เปนตน
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม (Relationship between Attitude and
Behavior)

การศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกอตัวและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่กลาวมาแลวในขาง
ตน จะเนนที่การศึกษาสวนของความรูความเขาใจ หรือความเชื่อที่มีตอตราสินคาหรือส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง (Attitude toward object or brand) ซ่ึงกอใหเกิดทัศนคติตอตราสินคานั้น และนําไปสูแนว
โนมพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Attitude toward behaving or acting with respect
object)  อยางไรก็ดี ทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวมอาจสะทอนเพียงความรูสึกชอบหรือไม
ชอบตราสินคานั้น แตยังไมไดแสดงถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจรงิ (Actual Behavior) เชน การที่ผู
บริโภคมีความเชื่อวารถที่ผลิตในประเทศทางยุโรปมีราคาแพงเพราะมีคุณภาพดี จึงมีทัศนคติที่ดี
ตอรถที่มีราคาแพง แตอาจมีทัศนคติในการที่จะซื้อรถราคาแพงวาเปนการฟุมเฟอย เปนตน

การวัดทัศนคติบนสมมติฐานที่วา ทัศนคตินําไปสูพฤติกรรม (Attitude leads to
behavior) เชน การวัดความตั้งใจซื้อ (Intention) จึงมีขึ้นเพื่อคาดการณพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง
ซ่ึงแนวคิดและทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่สําคัญไดแก
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ทฤษฎีความพยายามในการบริโภค เปนตน

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of  Reasoned Action) 
     Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980)  ไดพัฒนาแนวคิดนี้มาจากแบบจําลอง

ทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi-attribute Attitude  Model) เพื่อใชคาดการณและอธิบายพฤติ
กรรมที่จะเกิดใหแมนยํามากขึ้น โดยเนนที่ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมมากกวาจะเนนทัศนคติที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน  ทัศนคติที่มีตอการซื้อรถเบนซ  ไมใชทัศนคติที่มีตอรถเบนซ เปนตน ใน
การที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention) ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) นั้น ประกอบ
ดวยปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของ 2 ประการ คือ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (Attitude toward the
Behavior) และบรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm)

     ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมนั้น เปนผลมาจากความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธที่จะเกิดจาก
พฤติกรรม (Beliefs that the behavior leads to certain outcomes) และการประเมินผลลัพธที่จะ
เกิดขึ้น (Evaluation of the outcomes) สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคลนั้น เกิดจากความเชื่อที่วา
บุคคลที่เกี่ยวของ เชน ครอบครัว กลุมเพื่อน มีความคดิอยางไรกับพฤติกรรมที่แสดงออก
(Beliefs that specific referents think I should or should not perform the behavior) รวมกับแรงจูง
ใจที่จะกระทําตามความเชื่อของคนเหลานั้น (Motivation to comply with the specific referents)
ซ่ึงแสดงไดในแผนภาพที่ 2.9
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แผนภาพที่ 2.9 : แบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Simplified Version of the Theory of
                        Reasoned Action)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 207.
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จากแผนภาพสามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) มาจากผลรวมของความ
เชื่อที่เกิดจากผลลัพธของพฤติกรรม (bi) และการประเมินผลลัพธ (ei) นั้น ซ่ึงอาจแทนคาไดดังนี้

AB  =  Sum ( bi x ei )  เมื่อ i  คือ ผลลัพธของพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง

สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคล (SN) มาจากผลรวมของความเชื่อที่เปนบรรทัดฐาน
ของบุคคลอื่น (bj) และแรงจูงใจที่จะกระทําตามความเชื่อของคนเหลานั้น (mj) ซ่ึงอาจแทนคาได
ดังนี้

SN   =   Sum ( bj x mj )   เมื่อ j  คือ บุคคลที่นํามาเปนบรรทัดฐาน

ดังนั้น พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นโดยรวม (B) จึงมาจากผลรวมของความตั้งใจซื้อ { f [ I] }
ซ่ึงประกอบดวยทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) และบรรทัดฐานของบุคคล (SN)  ดังแสดงคาได
ดังนี้

B   =   f [ I  =   (AB)  +  (SN) ]
      =  f [ I   = Sum (bi x ei)  +  Sum (bj x mj) ]

จากแผนภาพแสดงที่มาของการเกิดพฤติกรรม เปนการสนับสนุนแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียว  ซ่ึงทั้งทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และบรรทัดฐานของแตละบุคคล อันทําใหเกิด
ความตั้งใจซื้อนั้น สามารถนําไปใชในการคาดการณพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อไดอยางแมนยํา
ขึ้น และนักการตลาดก็สามารถนําไปประยุกตใชในกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความ
เชื่ออันเปนบรรทัดฐานของแตละบุคคล เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตามที่ตนตองการได

ทฤษฎีความพยายามในการบริโภค (Theory of Trying to Consume)
     Shiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาววา ทฤษฎีความพยายามในการบริโภคนี้จะชวย

ในการอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมใหกวางขึ้น โดยเนนที่ทัศนคติเกี่ยวกับ
จุดมุงหมายของผูบริโภคในลักษณะของความพยายามที่จะกระทํา ซ่ึงการกระทําหรือพฤติกรรม
นั้นจะยังไมเกิดขึ้น เนื่องจากถูกกีดขวางจากตัวบุคคลเองหรือจากสิ่งแวดลอม หรือเกิดจากการที่ผู
บริโภคไมมีความพยายามที่จะกระทํา ซ่ึงจะแสดงออกมาในลักษณะที่ไมใหความสนใจตอจุดมุง
หมาย หรือพยายามที่จะเลื่อนเวลาออกไปในอนาคต เชน ผูบริโภคบอกวาตองการที่จะลดน้ําหนัก
5 กิโลกรัมภายในเดือนหนา หรือพยายามที่จะเลิกสูบบุหร่ีเมื่อถึงวันเกิดของตัวเอง เปนตน

Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1996) ไดกลาวถึงเหตุผลของการนําทฤษฎีมาใช เนื่อง
จากขอจํากัดของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of  Reasoned Action Model) ในการ
อธิบายและคาดการณถึงพฤติกรรมในขณะที่ยังไมถึงเวลาที่จะเกิดพฤติกรรมนั้นหรือในอนาคต
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ดังนั้น ในการอธิบายถึงพฤติกรรมจึงเนนที่พฤติกรรมในการพยายามที่จะบริโภค (Consumption
Behavior) มากกวาที่จะเนนที่พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) ในขณะนั้น  ซ่ึงจะมีปจจัย 3
ประการที่เกี่ยวของกับความพยายาม (Trying) ไดแก ความตั้งใจที่จะพยายามกระทํา (Intention to
try)  ความถี่ของการไดพยายามกระทําในอดีต (Frequency of  past trying)  และความพยายามใน
อดีตที่เพิ่งผานมา (Recency of  past trying)   ซ่ึงปจจัยเหลานี้เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอความพยายาม (Attitude toward Trying)   และทัศนคติเหลานั้นก็มาจากผลรวมของ
ความเชื่อเกี่ยวกับผลที่จะเกิดขึ้นหากความพยายามนั้นประสบความสําเร็จหรือไมประสบความ
สําเร็จ  (Belief  about consequences related to successful / failure consumption) กบัการประเมิน
ผลลัพธของความสําเร็จหรือไมสําเร็จ (Evaluation of successful /failure consequence) นั่นเอง    
นอกจากปจจัยทั้ง 3 ประการดังกลาวแลว ยังมีเร่ืองบรรทัดฐานของสังคมที่มีตอความพยายาม
(Social norm toward trying) เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมความพยายามอีกดวย ตัวอยางเชน
ความพยายามในการลดน้ําหนักของผูบริโภคในอีก 3 เดือนขางหนา สามารถคาดการณไดจาก
ความตั้งใจที่จะพยายามลดน้ําหนัก  ความบอยครั้งในการพยายามที่ผานมา  และความพยายามที่
เพิ่งเกิดขึ้นรวมทั้งการที่บุคคลอื่นมีความเห็นตอความพยายามของผูบริโภคนั้นอยางไร  ซ่ึงการ
คาดการณนั้นก็ขึ้นอยูกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอความพยายามในการลดน้ําหนัก นั่นเอง

     ทฤษฎีนี้จะสามารถใชอธิบายถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นหรือความพยายามในการที่จะ
กระทําไดอยางชัดเจนกับสินคาประเภทบริการที่มักจะตองอาศัยเวลาในการเกิดพฤติกรรม  แต
อยางไรก็ตาม   ทฤษฎีนี้ก็สามารถนําไปประยุกตใชในกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการ
เปล่ียนพฤติกรรมความพยายามในการบริโภค นั่นเอง

ความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model)
Schiffman และ Kanuk (2000) ไดเสนอแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองาน

โฆษณาเพื่ออธิบายผลกระทบหรือความสัมฤทธิ์ผล (Impact) ของโฆษณาและวัสดุสงเสริมการ
ขายตางๆของตราสินคาที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค  เมื่อผูบริโภคเปดรับโฆษณา (Exposure to
Ad) ก็จะเกิดการรับรูและเขาใจเกี่ยวกับโฆษณา (Judgments about Ad or Cognition) และเกิด
ความรูสึกตอโฆษณานั้น (Feelings from the Ad or Affect) ความรูความเขาใจและความรูสึกที่มี
ตอโฆษณาจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคาที่โฆษณา (Beliefs about the Brand) ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude
toward the Brand) นั้นในที่สุด ดังแสดงในภาพที่ 2.10
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แผนภาพที่ 2.10 : แบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (A Conception of the
                            Relationship among Elements in an Attitude toward the Ad Model)

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 203.
 

Assael (1998) กลาววา ทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) นั้น ก็คือ
การตอบสนองทางดานความรูสึก (Affective Response) ซ่ึงแสดงถึงแนวโนมที่จะชอบหรือไม
ชอบงานโฆษณา ในขณะที่การตอบสนองทางดานความรู (Cognitive Response) จะเปนสิ่งที่
แสดงวาผูบริโภคคิดอยางไรกับงานโฆษณานั้นๆ   ซ่ึงอาจมีทั้งความคิดในเชิงสนับสนุนตอขอ
ความหรือแหลงขอมูลของโฆษณา (Support Arguments & Source Bolstering) และความคิดใน
เชิงปฏิเสธขอความหรือแหลงขอมูลของโฆษณา (Counterarguments & Source Derogation) ซ่ึง
การตอบสนองทางดานความรูนี้เอง ที่ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตองานโฆษณาดังกลาว

การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะทําใหเกิด
ทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความสนใจกับงานโฆษณานั้นมากขึ้น และเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่โฆษณา
(Positive Attitude toward the Advertised Brand) ถือเปนปฏิกริยาการสงผานทัศนคติตองาน
โฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคาโดยรวม (Transformational Effect)  ซ่ึงประสบการณการใช
สินคานั้นก็จะถูกเชื่อมโยงเขากับทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณาดวยเชนกัน
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ดังนั้น นักการตลาดจึงควรสรางสรรคงานโฆษณาที่จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิง
บวกตองานโฆษณา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาในที่สุด ถึงแมวาในบาง
คร้ังการสรางสรรคงานโฆษณาที่ทําใหเกิดทัศนคติในเชิงลบ จะชวยกระตุนความสนใจและสราง
การจดจําใหแกผูบริโภคก็ตาม แตก็ถือเปนการเสี่ยงเกินไปที่ผูบริโภคอาจจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอ
ตราสินคาที่โฆษณาตามไปดวย

จะเห็นไดวา การศึกษาทัศนคติในทางการตลาดนั้น มีบทบาทสําคัญยิ่งในการวางแผน
พัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการขายตางๆ และชวยประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา กลาว
คือ นักการตลาดจะใหความสําคัญกับการโฆษณาและสงเสริมการขายที่สามารถสรางความพึง
พอใจใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นอกจากนั้น นักการตลาด
จะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ   เพื่อประเมิน
ประสิทธิผลของแผนการรณรงคโฆษณา (Campaign) หรือการสื่อสารการตลาดนั้นๆ วา ไดผล
เพียงไร และมีความเหมาะสมที่จะคงไวซ่ึงทัศนคติเดิมที่ผูบริโภคมีตอแผนการรณรงคและตอ
ตราสินคานั้น หรือสมควรที่จะทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหมไปในทิศทางที่
เหมาะสมมากขึ้น  อาจกลาวโดยสรุปไดวา การวัดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสินคา เปนวิธี
หนึ่งที่จะใชประเมินประสิทธิผลของแผนการรณรงคโฆษณาและการสื่อสารการตลาด

แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Reinforcement and Change)
เปนธรรมชาติของมนุษยที่จะพยายามรักษาความสมดุลในตนเองไว และมักจะมีปฏิกิริยา

ตอตานการเปลี่ยนแปลงใดๆ ที่จะทําใหเกิดความไมสมดุลข้ึน เชนเดียวกันกับทัศนคติ ซ่ึงเปน
โครงสรางความนึกคิดภายในที่สลับซับซอน  Rosenberg (1965, อางถึงใน ธงชัย  สันติวงษ,
2540)  ไดกลาวไววา ทัศนคติมีลักษณะคงที่ ที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวขางใน (Internal
Organization) และจะอยูในภาวะที่คงที่ไมไดนาน ถาหากสวนประกอบของความเขาใจ
(Cognitive) และความรูสึกชอบพอ (Affective) ขาดความสมดุลไปในทางใดทางหนึ่ง ซ่ึงปจจัยที่
จะทําใหเกิดความไมสมดุลนั้น มักจะมาจากปจจัยภายนอก เชน การไดรับขอมูลใหม การคลอย
ตามความนึกคิดและพฤติกรรมของกลุมคนในสังคมที่เกี่ยวของดวย และการติดตอส่ือสารที่มี
ลักษณะจูงใจหรือโนมนาวใหมีการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงจะพบมากขึ้นในสังคมปจจุบัน และถือเปน
เครื่องมือสําคัญที่นักการตลาด นักโฆษณา นํามาใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ไมวาจะเปนทัศนคติตอบริษทัผูผลิตสินคา หรือ
ตอตราสินคาเองนั้น มีความสําคัญและจําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาด นักโฆษณา รวมทั้งเจาของ
สินคาไมควรมองขาม เพราะจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค ถึงแมวา
จะมีขอโตแยงระหวางลําดับขั้นของการเกิดการเปลี่ยนแปลง  ซ่ึงตามขอสมมติฐานเดิมนั้นเชื่อวา
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะตองเกิดขึ้นกอน จึงจะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตาม
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มา เชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลใหมเกี่ยวกับตราสินคา ทําใหเกิดความเขาใจใหมและตองการ
ซ้ือสินคามาใช เปนตน  แตก็มีขอโตแยงและการทดลองในภายหลังที่ช้ีใหเห็นวา การเปลี่ยน
แปลงในพฤติกรรมมักจะเปนผลใหมีการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติเสมอ (Kassarjian, 1965, อางถึง
ใน ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  ตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคไดซ้ือสินคาไปทดลองใช แลวพบวาเปน
สินคาที่มีคุณภาพดี จึงเกดิความพอใจและกลับมาซื้อซํ้าอีก เปนตน  อยางไรก็ดี ในการอธิบาย
พฤติกรรมขางตนนี้  อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของ เชน ระดับของความเกี่ยวพันในสินคาที่ซ้ือ
หรือแรงจูงใจ เชน การที่ผูบริโภคซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคไมไดมีความภักดี
ตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ และอาจมีแรงจูงใจ เชน ของแถม คูปองลดราคา เขามาเปน
ปจจัยที่ทําใหเกิดการซื้อไปทดลองใช โดยที่ผูบริโภคอาจไมไดสนใจในตัวสินคาเลย  ซ่ึงกรณี
เชนนี้ไมอาจกลาวไดวา พฤติกรรมทําใหเกิดทัศนคติตามมาได  อาจกลาวโดยสรุปไดวา การ
เปล่ียนแปลงทัศนคติมีความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

 Assael (1998) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไววา นักการตลาดสามารถทําการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อ หรืออาจเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลัง
การซื้อเพื่อลดความขัดแยงใดๆ ที่อาจเกิดขึ้นได โดยมีแนวคิดทฤษฎีที่สนับสนุนวิธีการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติทั้ง 2 ลักษณะ ดังนี้

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ (Attitude Change Before a Purchase)
นักการตลาดใชวิธีนี้เพื่อเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงได

อาศัยหลักแนวคิดที่เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติ ดังที่ไดกลาวมาแลว
กลาวคือ ตามทฤษฎีภาวะความสมดุลของ Heider (Heider’s Balance Theory) การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติจะเกิดขึ้นเพื่อเพื่อตองการหลีกเลี่ยงความขัดแยงระหวางความเชื่อและการประเมินคุณคา
ซ่ึงเมื่อเกิดความขัดแยง ผูบริโภคมักจะพยายามทําใหเกิดความสมดุล การเปลี่ยนทัศนคติจึงเกิด
ขึ้นไดงาย นักการตลาดจึงประยุกตใชทฤษฎีนี้ โดยสรางความขัดแยงใหเกิดขึ้น เพื่อคาดหวังให
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ตนตองการ

       Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงกลยุทธในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวย
วิธีกําจัดความขัดแยงระหวางทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes) วา  ถาผูบริโภคถูก
ทําใหเห็นวาทัศนคติในทางลบของตนที่มีตอคุณสมบัติหรือตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งไมไดเปน
ความขัดแยงสําหรับอีกทัศนคติหนึ่งเลยนั้น ผูบริโภคก็อาจถูกจูงใจใหเปล่ียนการประเมินคาหรือ
เปล่ียนจากทัศนคติในทางลบไปเปนทางบวกได เชน ผูบริโภคชอบใชเครื่องคิดเลขที่เปนระบบ
โซลารเซลล แตมีทัศนคติที่ไมดีตอเครื่องคิดเลขระบบนี้วาไมสามารถใชในที่มืดได แตเมื่อพบวา
มีเครื่องคิดเลขระบบโซลารเซลลที่สามารถใชควบคูกับระบบแบตเตอรี่ ซ่ึงจะทํางานเองในที่ที่ไม
มีแสง ผูบริโภคก็จะเปลี่ยนทัศนคติเดิมในทางลบมาเปนทัศนคติในทางที่ดีขึ้นได
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นอกจากนี้ ทฤษฎีการเรียนรูของ Fishbein ในรูปของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ
(Multi-attribute Attitude Model) ที่กลาวถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดยรวม (Ao) วา มาจากผล
รวมของการประเมินคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา (ei)  และความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติเหลานั้น
(bi)  ก็สามารถนํามาประยุกตใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อได  โดย Fishbein ได
เสนอใหทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหสอดคลองกับสวนประกอบของทัศนคติตามแบบจําลองนี้
กลาวคือ เปล่ียนการประเมินของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติบางอยางของตราสนิคา (ei)  เชน รส
ชาติที่ไมดีของน้ํายาบวนปาก ยอมหมายถึงคุณภาพของสินคา เปนตน  และเปลี่ยนความเชื่อที่มี
ตอคุณสมบัติของตราสินคา (bi) เชน การแนะนําคุณสมบัติใหมใหสัมพันธกับคุณสมบัติเดิมที่ผู
บริโภคมีความเชื่อที่ดีอยูแลว  รวมทั้งการเปลี่ยนการประเมินคุณคาตราสินคาโดยรวม (Ao)  ซ่ึงก็
คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอตราสินคาโดยตรงนั่นเอง ซ่ึงวิธีนี้จะไมกลาวถึงคณุสมบัติตางๆ
ของตราสินคา แตจะเนนที่ความรูสึกโดยรวมที่ตัวสินคา เชน เปนสินคาที่ใหประโยชนใชสอย
ครบถวน หรือเปนสินคาสําหรับความมีรสนิยม  เปนตน

สวนแนวคิดที่เกี่ยวกับประโยชนหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory) ที่เสนอโดย
Smith, Bruner, และ White (1956)  และ Katz (1960) ซ่ึงไดอธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติเพื่อ
ทําหนาที่ในการบรรลุวัตถุประสงคของผูบริโภคนั้น ก็สามารถนํามาประยุกตใชเปนกลยุทธใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่หลัก 4 ประการของทัศนคติ ไดดังนี้

1. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงคุณประโยชนหลักของสินคา
(Utilitarian  Function) ซ่ึง ธงชัย  สันติวงษ (2540) ไดอธิบายวา ทัศนคติจะเปนไปในทางที่ดี
หรือไมดีอยางไรนั้น ยอมขึ้นอยูกับเงื่อนไขที่วา ส่ิงดังกลาวใกลเคียงที่จะใชตอบสนองความ
ตองการไดดีเพียงไร  ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนที่
สําคัญของสินคา ที่สามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนทัศนคติมาชอบ
ตราสินคานั้นได

2. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงคานิยม (Value-expressive
Function) เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่สะทอนถึงมุมมอง รูปแบบการดําเนินชีวิต และคานิยมตาง ๆ
ของผูบริโภค  นักการตลาด นักโฆษณาจึงควรสื่อสารในสิ่งที่สะทอนถึงมุมมองและคานิยมใน
ทางบวกเสมอ

3. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่เพื่อการปองกันตน (Ego-defensive
Function) โดยปกติคนสวนใหญจะไมยอมรับความจริงในสิ่งซึ่งขัดแยงกับความนึกคิดของตน จึง
มักมีทัศนคติที่สะทอนออกมาเปนกลไกปองกันตนเอง นักการตลาด นักโฆษณาจึงใชความจริง
ขอนี้ในการเปลี่ยนทัศนคติใหผูบริโภคมีความมั่นใจในตัวเอง หรือมีความรูสึกเหนือกวาผูอ่ืนเมื่อ
ใชสินคา   มากกวาที่จะสรางทัศนคติที่ตอตานกับความรูสึกเดิมของเขา เชน ทําใหผูบริโภคเกิด
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ทัศนคติวา เมื่อใชน้ําหอมยี่หอนี้แลว จะสามารถดึงดูดความสนใจจากคนรอบขางได แทนการคิด
วาใชเพื่อลบปมดอยของตนเอง

4. เปล่ียนทัศนคติใหสอดคลองกับหนาที่ที่แสดงถึงขอมูลความรู (Knowledge
Function) เพราะผูบริโภคมักมีความตองการที่จะรูขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคา การใหขอมูลที่
เปนประโยชนและไมทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน ซ่ึงมักจะเปนขอมูลดานดีของตราสินคา  จะ
ชวยทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น

อยางไรก็ดี  Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววาในทางปฏิบัติ นักการตลาด นัก
โฆษณา อาจนําหนาที่ทั้ง 4  ประการของทัศนคติมาพิจารณาใชรวมกัน เพื่อกําหนดกลยุทธใน
การเปลี่ยนทัศนคติของตราสินคาใดสินคาหนึ่ง เพราะในความเปนจริงมีผูบริโภคที่หลากหลาย
ซ่ึงจะมีความชอบหรือไมชอบในตราสินคาตางกัน

นอกเหนือจากแนวคิดทฤษฎีทั้ง 3 ขางตนแลว แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการจัดการขอมูล
หรือที่เรียกวา  Elaboration Likelihood Model  (ELM) ของ Petty และ Cacioppo (1983) ก็เปนอีก
แนวคิดหนึ่งที่ใชอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยอาศัยกระบวนการจัดการขอมูลและ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคมีลักษณะที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา
สูง(High Involvement) ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะตองอาศัยการโฆษณาที่เนนถึงขอมูลและ
ประโยชนใชสอยของตัวสินคาเปนหลัก  เพราะผูบริโภคจะมีวิธีการจัดการขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ
คุณลักษณะและประโยชนของตัวสินคาที่เกี่ยวของโดยตรงกับความตองการของเขา หรือที่เรียก
วา “Central Route”

ในทางกลับกัน ถาตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคาต่ํา
(Low Involvement) ก็จะตองใชการโฆษณาที่เนนเกี่ยวกับสวนประกอบอื่นๆ ของตราสินคา เชน
ของแถม คูปองลดราคา ตัวแสดง เพลงประกอบ หรือฉากหลังของภาพโฆษณา เปนตน เนื่องจาก
ผูบริโภคจะไมไดใหความสนใจที่ประโยชนใชสอยของสินคาเปนหลัก แตจะมีการจัดการกับขอ
มูลตางๆ ที่อยูรอบๆตัวสินคาแทน เรียกวา “Peripheral Route”

ตามแนวคิดแบบ ELM การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค หรืออีกนัยหนึ่งคือ การที่
จะทําใหโฆษณาสัมฤทธิ์ผล (Impact) นั้น นอกจากจะขึ้นอยูกับกระบวนการจัดการขอมูลที่
ปรากฏในโฆษณาแลว ยังขึ้นอยูกับปฏิกริยาตอบสนองระหวางความนึกคิดของผูบริโภคกับขอ
มูลในโฆษณานั้น ตามหลักแนวคิดการตอบสนองทางความรู (Cognitive Response) กลาวคือ
เมื่อผูบริโภคอยูในภาวะที่มีความเกี่ยวพันสูง การตอบสนองทางความรูของผูบริโภคจะมุงเนนไป
ที่ขอมูลสําคัญในโฆษณา ซ่ึงจะมีทั้งความคิดเชิงสนับสนุน (Support Arguments) และความคิด
เชิงปฏิเสธหรือโตแยง (Counter Arguments) ดังนั้นในการที่จะเปลี่ยนทัศนคตขิองผูบริโภค จึง
ตองพยายามใหขอมูลที่ทําใหเกิดความคิดเชิงสนับสนุนและลดขอมูลที่ทําใหเกิดการโตแยงลง
โดยอาจใชวิธีโฆษณาแบบใหขอมูล 2 ดาน (Two-sided Refutational Advertising) ซ่ึงเปนการให
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ขอมูลที่เหมือนเปนเชิงลบ แตก็มีขอมูลในเชิงบวกที่สามารถนํามาพิสูจนหักลางความคิดในเชิง
ลบนั้นได  ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและใชความคิดในการพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับขอมูล
มากขึ้น

สวนผูบริโภคที่อยูในภาวะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ปฏิกิริยาตอบสนองทางความรูจะมุงเนน
ไปที่สวนประกอบอื่นๆ ของโฆษณามากกวาที่จะเปนเนื้อหาขอความในโฆษณา เชนใหความสน
ใจเกี่ยวกับแหลงที่มาของขอมูลหรือตัวแสดง โดยจะมีทั้งความคิดที่สนับสนุนแหลงขอมูล
(Source Bolstering) และความคิดที่ปฏิเสธแหลงขอมูล (Source Derogation) ดังกลาว ซ่ึงนักการ
ตลาด นักโฆษณาจะตองพยายามเพิ่มความนาสนใจของสวนประกอบหรือแหลงที่ใหขอมูล หรือ
อาจกลาวอีกนัยหนึ่งคือ เพิ่ม Source Bolstering และลด Source Derogation  นั่นเอง

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อ (Attitude Change After a Purchase)
นักการตลาดใหความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคภายหลังการซื้อ

เทาๆ กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ ซ่ึงแนวคิดทฤษฎีที่ชวยอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติภายหลังการซื้อไดแก ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู (Cognitive Dissonance
Theory) ของ Festinger  (1957) ที่ไดอธิบายวา ความรูสึกไมสบายใจหรือความขัดแยงภายในใจ
ของผูบริโภคเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคิดภายในที่ขัดแยงกันเองเกี่ยวกับความเชื่อหรือทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือสินคาหรือกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนการผูกพัน
กับสินคานั้นไปแลว เชน วางมัดจํา หรือส่ังซื้อลวงหนา เปนตน โดยเฉพาะกับสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันดวยสูง เชน สินคาราคาแพง ความรูสึกขัดแยงในใจภายหลังการซื้อ (Post-purchase
Dissonance) นี้ จะคอยๆ หายไปดวยกลไกที่ผูบริโภคพยายามที่จะทําใหเกิดสมดุลภายในขึ้นเอง
เชน การที่พยายามมองหาผูอ่ืนที่พอใจกับสินคาแบบเดียวกันนี้  หรือพยายามมองหาจุดดีของ
สินคาที่ซ้ือมา เปนตน  นักการตลาด นักโฆษณาสามารถนําผลลัพธของการเกิดความรูสึกขัดแยง
นี้ มาใชเปนกลยุทธในการเปลี่ยนแปลง     ทัศนคติของผูบริโภคได ดวยการสรางโฆษณาที่ใหขอ
มูลตอกย้ําความมั่นใจของผูบริโภค ไดแก การรับประกันคุณภาพ การบริการหลังการขาย การให
ขอมลูการใชสินคาที่ถูกตองและวิธีดูแลรักษา ตลอดจนการตอกย้ําถึงคุณสมบัติที่ดีและคุณภาพ
ของสินคา รวมถึงการจัดกิจกรรมสัมพันธเพื่อสรางความผูกพันกับผูบริโภค (Affinity or
Relationship Programs) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา
ซ่ึงจะพัฒนาไปเปนความภักดีตอตราสินคาตอไป

นอกจากทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู (Cognitive Dissonance Theory) ที่จะชวย
อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อแลว Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบาย
ถึงทฤษฎีเกี่ยวกับการใหเหตุผล (Attribution Theory) ที่กลาวถึงการที่ผูบริโภคหาเหตุผลมา
สนับสนุนการกระทําของตนเอง หรืออธิบายพฤติกรรมของผูอ่ืน ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น
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ก็คือผลลัพธที่มาจากการคาดเดาพฤติกรรมของตน หรือความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self -
perception) และประสบการณนั่นเอง

ในการที่ผูบริโภคจะหาเหตุผลมาสนับสนุนพฤติกรรมของตนนั้น ตาม Attribution
Theory  มีดวยกันหลายมุมมอง ซ่ึงแนวคิดเกี่ยวกับความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self-
perception Theory) เปนมุมมองที่สําคัญมุมมองหนึ่ง ซ่ึงอธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติวา เปน
การที่ผูบริโภคมองหาเหตุผลและทําการตัดสินสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมของตน ซ่ึงเหตุผลสวน
ใหญที่ผูบริโภคทําการสรุปมักจะเปนเหตุผลอันเนื่องมาจากคุณสมบัติภายใน (Internal
Attribution) เชน การที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อหนังสือพิมพ  Bangkok Post เปนประจํา เพราะ
รูสึกวาเมื่อไดอานหนังสือพิมพนี้เปนประจําแลว ทําใหตนเองเปนคนฉลาดทันตอเหตุการณ ซ่ึง
เปนการใหเหตุผลที่มาจากคุณสมบัติภายในของตน จึงสรุปวาตนเองมีทัศนคติที่ชอบหนังสือ
พิมพ Bangkok Post เปนตน  ดังนั้น นักการตลาดจึงควรเสนอขอความหรือประโยชนของสินคา
ที่จะทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจไดวา เมื่อซ้ือสินคานั้นไปใชแลว ตนจะไดรับความพอใจและ
ประสบความสําเร็จไดดวยตัวเอง

นอกจากมุมมองเกี่ยวกับความเขาใจจากการรับรูตนเอง (Self-perception) แลว ผูบริโภค
ยังหาเหตุผลมาสนับสนุนพฤติกรรมของตนเองดวยการใชเหตุผลที่มีตอคนรอบขาง (Attribution
toward Others) ไดแก ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย เปนตน หรือการใชเหตุผลที่มีตอส่ิงของ
สินคา หรือบริการ  (Attribution toward Things) เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะ
พนักงานขายพูดจาจูงใจในสิ่งที่เขามีความสนใจ หรือการที่ตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพวิเตอรเพราะ
โปรแกรมที่ติดมากับเครื่องสามารถใชงานไดงาย  ซ่ึงถือเปนการใหเหตุผลที่มาจากคุณสมบัติภาย
นอก (External Attribution) เปนตน  นอกจากนี้ การใชส่ิงจูงใจ เชน คูปอง ของแถม ก็เปนวิธีหา
เหตุผลวิธีหนึ่งที่จะนําไปใชเพื่อสนับสนุนพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะกับการซื้อสินคาที่
มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement Product) เพราะผูบริโภคบางรายก็ใหเหตุผลวาซื้อเพราะ
ชอบของแถม  นักการตลาดจึงอาจใชวิธีนี้เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคติมาชอบสินคาไป
ดวย ซ่ึงจะทําใหเกิดการซื้อสินคาซ้ํา แตทั้งนี้ตองพิจารณาถึงความเหมาะสมในการใหส่ิงจูงใจ
(External Attribution) เหลานั้นดวย เพราะบางครั้งการใหส่ิงจูงใจที่มากเกินไป อาจทําใหผู
บริโภคสนใจเฉพาะแตส่ิงจูงใจนั้น แตไมสนใจที่ตัวสินคาและไมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ตามที่นักการตลาดคาดหวังไวเลยก็ได

จากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory) ที่ไดกลาวถึงการใชส่ิงจูงใจจากภายนอก
ในกรณีที่เปนการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําวาควรตองกระทําอยางเหมาะสมนั้น  ทฤษฎกีาร
เรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive Learning) ของ Krugman (1966) จะชวยอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติภายหลังการซื้อของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคาต่ําไดอยางชัดเจนมากขึ้น  ซ่ึง
ตามแนวคิดของ Krugman ในเงื่อนไขการซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้น  ผูบริโภคจะไม
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ไดใหความสําคัญหรือความเกี่ยวพันกับตราสินคา รวมทั้งไมไดมุงเนนการประเมินทางความรู
(Cognitive Evaluation) ตอตราสินคาหรือโฆษณาใดๆ ตามเงื่อนไขนี้ผูบริโภคจะอยูในภาวะที่
มองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางผิวเผินและมีการตอบสนองตอส่ืออยางเฉื่อยชา กระบวนการซื้อ
สินคาจะเริ่มจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูล (Learning) อยางผิวเผิน แลวทําการตัดสินใจซื้อ
(Doing) หลังจากนั้นจึงจะมีการประเมินความรูสึก (Feeling)  ตอตราสินคาที่ซ้ือมา ซ่ึงในบางครั้ง
อาจเปนการซื้อที่ไมไดมีการวางแผนมากอนลวงหนา (Unplanned Purchase) ดังนั้น จะเห็นไดวา
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการซื้อตามเงื่อนไขนี้ จะมีโอกาสประสบความสําเร็จไดมาก
กวาการที่จะเปลี่ยนทัศนคติกอนการซื้อ  นักการตลาดจึงควรใชกลยุทธในการเพิ่มระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคกับตราสินคาภายหลังการซื้อใหมากขึ้น โดยทําการโฆษณาเชื่อมโยงตรา
สินคากับประเด็นที่สําคัญ เชน ใชตัวแสดง เพลงประกอบ หรือเหตุการณที่นาสนใจ   หรือการ
แนะนําคุณสมบัติที่แตกตางและประโยชนที่สําคัญของตัวสินคา เปนตน รวมถึงการเลือกใชส่ือที่
นาสนใจและเหมาะสมกับสินคานั้น แทนที่จะใชส่ิงจูงใจ เชน คูปองลดราคา  ของแถม ซ่ึงอาจได
ผลลัพธที่ไมถาวร  ทั้งนี้ เพื่อนําไปสูความภักดีและทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในที่สุด

Assael (1998) ไดสรุปถึงกลยุทธหลักที่นักการตลาดใชในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภค 2 วิธี คือ การเปลี่ยนทัศนคติของกลุมลูกคาเดิมที่มีอยู (Existing User) ซ่ึงมักจะใชใน
กรณทีี่ลูกคาเดิมเปนกลุมที่มีศักยภาพ คือมีจํานวนมากและมีกําลังซื้อสูง แตลูกคาเริ่มมีทัศนคติที่
ไมดีกับตราสินคา เชน รูสึกวาเปนสินคาที่เร่ิมลาสมัยแลว นักการตลาดจึงตองเปลี่ยนทัศนคติของ
กลุมลูกคาเดิมนี้ดวยการปรับตําแหนงผลิตภัณฑใหมใหดูทันสมัยตรงกับความตองการของลูกคา
มากขึ้น  สวนอีกวิธีหนึ่งคือการเปลี่ยนทัศนคติของกลุมลูกคาที่ไมเคยใชสินคา (Non User) ใหมา
ใชสินคาของบริษัท ในกรณีที่ใชวิธีแรกไมไดผลหรือตองการขยายกลุมลูกคา เชน ตองการใหลูก
คาวัยรุนมีทัศนคติที่ดีและหันมาใชสินคาซึ่งเคยเปนที่นิยมสําหรับรุนพอแมมากอน  นักการตลาด
จึงตองหาวิธีโฆษณาเพื่อเปลี่ยนทัศนคติและส่ือใหเห็นวาเปนสินคาที่เหมาะสําหรับกลุมพวกเขา
ดวย  ซ่ึงก็คือการหาตลาดใหมนั่นเอง

     การสงเสริมทัศนคติ (Attitude Reinforcement)
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทั้งกอนการซื้อหรือหลังการซื้อนั้น  แมจะเปน

กลยุทธหนึ่งที่นักการตลาดมักจะใชในการบริหารทัศนคติ แตก็อาจเปนการยากที่จะทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติไปในทางตรงกันขามกับทัศนคติเดิมที่ผูบริโภคมีอยู  โดยเฉพาะในกรณีที่
ทัศนคติเดิมเหลานั้นมีความเขมแข็งและเปลี่ยนแปลงไดยาก ดังนั้น หากผูบริโภคมีทัศนคติเดิมที่
ดีอยูแลว การสงเสริมทัศนคติที่ดีใหมีเพิ่มขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค จึงเปน
ส่ิงที่จะกระทําไดงายและควรทํากอนที่จะเลือกวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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 Assael (1998) ไดใหความเห็นถึงกลยุทธในการสงเสริมทัศนคติวา การสงเสริมทัศนคติ
ที่ดีของกลุมลูกคาที่มีอยูแลว (Existing User) อาจทําโดยการโฆษณาหรือการใชกระบวนการสื่อ
สารการตลาดอื่น ในการตอกย้ําทัศนคติทางบวกที่มีตอตราสินคา (Existing Product) เพื่อรักษา
กลุมลูกคาเดิมนั้นไว  หรือการดึงดูดความสนใจจากกลุมลูกคาใหม (New User) มายังตราสินคาที่
มีอยู (Existing Product) ซ่ึงผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดวยอยูแลว ดวยการเสนอคุณสมบัติหรือ
ประโยชนที่สําคัญของตราสินคาที่กลุมลูกคาใหมอาจยังไมทราบ หรือเปนคุณสมบัติที่ไม
สามารถหาไดในตราสินคาอื่น เพื่อดึงดูดใจลูกคากลุมใหมใหเขามาใชสินคา ถือเปนการขยาย
ฐานลูกคาเดิม

นอกจากนี้ ในกรณีที่การหากลุมลูกคาใหมดวยสินคาที่มีอยูเดิมไมไดผล การดึงดูดความ
สนใจจากกลุมลูกคาใหม (New User) มายังสินคาใหมของบริษัท (New Product) โดยการขยาย
ตราสินคา หรือการออกสินคาใหมที่มีความเกี่ยวพันกับทัศนคติเดิมที่ดีอยูแลว ก็เปนอีกวิธีหนึ่ง
ในการสงเสริมทัศนคติใหเกิดประสิทธิผลทางการตลาดเชนกัน

อิทธิพลของกระบวนการสื่อสารการตลาดตอทัศนคติ (Influencing of  Marketing
Communications on Attitudes)   

ดังที่ไดกลาวมาแลววาการทําความเขาใจในเรื่องทัศนคติถือเปนหัวใจสําคัญของการ
ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ซ่ึงการศึกษาทัศนคติเปนมุมมองทางดานของผูบริโภคที่จะชวยใหเขา
ใจถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ  และกลไกการตลาดที่เกี่ยวของ  เชนเดียวกับการศึกษาถึง
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดที่จะชวยใหเขาใจถึงความสําคัญ  องคประกอบ  ขั้นตอนการ
ทํางาน  และผลกระทบที่มีตอทัศนคติซ่ึงจะเปนมุมมองทางดานของนักการตลาด นักโฆษณา ใน
การกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลยิ่งขึ้น

กระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) ทําหนาที่เพื่อวัตถุ
ประสงคสําคัญ 2 ประการ คือเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของสินคาแกผู
บริโภค  และเพื่อชักชวนใหผูบริโภคซื้อสินคานั้น

Schiffman  และ Kanuk (2000)  อธิบายวากระบวนการสื่อสารการตลาดเปนเครื่องมือที่
นักการตลาดใชเพื่อชักชวนใหผูบริโภคกระทําในทิศทางที่นักการตลาดตองการ  ไมวาจะเปนการ
ซ้ือ  การบริจาค  การสนับสนุน ฯลฯ  กลาวโดยสรุป  กระบวนการสื่อสารการตลาดเปรียบ
เหมือนสะพานเชื่อมระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค  และระหวางผูบริโภคกับสภาพแวดลอม
ทางวัฒนธรรมสังคม

กระบวนการสื่อสาร  หมายถึงการสงผานของขอมูลขาวสาร  (Message)  จากผูสงสาร
(Sender)  หรือแหลงขอมูล  (Source)  ไปยังผูรับสาร  (Receiver)  โดยผานสื่อ  (Medium)  หรือ
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ชองทาง  (Channel)  ของการสื่อสาร  และอาจมีขอมูลที่สงกลับ  (Feedback)  มายังผูสงสาร  ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2.11

แผนภาพที่ 2.11 : แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร  (The Communication Model)

Sender
(Source)

Encoding Message Transmission Channel
(Medium)

Decoding Receiver
(Consumer)

Feedback

ที่มา :  Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer  Behavior (7th ed). Upper  Saddle
           River, NJ:  Prentice Hall, p. 228.

จากแผนภาพที่ 2.11  ผูสงสาร  หรือแหลงขอมูล  ซ่ึงอาจหมายถึงแหลงขอมูลที่เปนทาง
การ  (Formal  Source)  เชน โฆษณาทางโทรทัศน  บทความทางสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ  พนักงานขาย
เปนตน  หรือแหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ  (Informal  Source)  เชน ครอบครัว  เพื่อนฝูง   ซ่ึง
แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการนี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา  เนื่องจาก
ไมคอยมีผลประโยชนไดเสีย  หรือไมไดเปนแหลงขอมูลเชิงการคา  โดยปกตินักการตลาดซึ่ง
เปรียบเสมือนผูสงสารมักจะสงขอมูล  โดยมีทั้งรูปแบบที่เปนภาษา  (Verbal)  ไดแกภาษาพูด
และภาษาเขียน  และรูปแบบที่ไมใชภาษา  (Nonverbal)  ไดแก  รูปภาพ  สัญลักษณ  โลโกสินคา
เปนตน  ซ่ึงมักจะใชผสมผสานกันเปนขอมูลเกี่ยวกับสินคา  และบริการ  ถือเปนการแปรเปลี่ยน
วัตถุประสงคของผูสงสาร หรือการปอนรหัส  (Encoding)  ใหอยูในรูปขอมูลการโฆษณา และสง
เสริมการขาย  เพื่อสงตอไปยังผูบริโภค (Transmission) ผานชองทางการสื่อสารหรือส่ือตาง ๆ
ซ่ึงมีทั้งสื่อที่ไมไดจําเพาะเจาะจง  (Impersonal)  หรือส่ือที่ผานผูคนจํานวนมาก  (Mass  Media)
เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง ปายโฆษณา ส่ืออิเลคทรอนิคส  เปนตน  และส่ือที่ติดตอส่ือสาร
ระหวางบุคคล  (Interpersonal)  เชน  การสื่อสารระหวางพนักงานขายกับลูกคาโดยตรง หรือผาน
ทางโทรศัพท  เปนตน  ในสวนของผูบริโภคหรือผูรับสารนั้น  หมายรวมถงึผูบริโภคกลุมเปา
หมาย  ตัวแทน พอคาคนกลาง  ผูที่เกี่ยวของในกระบวนการสื่อสาร  เชน  สถาปนิก  วิศวกร  นาย
ธนาคาร  ผูรับเหมา  ผูถือหุน  รวมถึงสาธารณชนทั่วไปดวย  เพราะถือวาเปนผูที่จะมีโอกาสได
เปดรับขอมูลผานสื่อตาง ๆ  และจะมีการแปลความหมายขอมูล หรือการถอดรหัส  (Decoding)
ตามการรับรู  และประสบการณของคนเหลานั้น  ซ่ึงประเด็นสําคัญที่ควรคํานึงถึงก็คือ  ผูบริโภค
จะสามารถตีความไดตรงกับที่ผูสงสารตองการจะสื่อความหมายหรือไม และขอมูลที่ผูบริโภคได
รับจะมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือไม  อยางไร
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นอกจากนี้ ภายหลังที่ผูบริโภคไดรับและแปรความหมายขอมูลเหลานั้นแลว  ผูบริโภคก็มักจะมี
การสงสัญญาณกลับ  (Feedback)  ไปยังผูสงสาร  เพื่อแสดงถึงประสิทธิผลในการบวนการสื่อ
สารนั้น ๆ ดวย  ซ่ึงถาเปนการสงสัญญาณกลับในการสื่อสารระหวางกัน  (Interpersonal)  เชน
การแสดงสีหนา  ทาทางวาพอใจ  หรือไมพอใจ  ผูสงสารก็สามารถจะรับรูไดอยางชัดเจนในทันที
แตถาเปนการสื่อสารที่ไมไดจําเพาะเจาะจง  (Impersonal)  การสงสัญญาณกลับจากผูบริโภคอาจ
ทําไดยาก  อยางไรก็ดี นักการตลาดก็ควรจะหาวิธีการที่จะไดรับรูสัญญาณจากผูบริโภคเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสารนั้น  เพื่อประโยชนในการนําผลลัพธที่ไดไปปรับปรุงขอมูล  และวิธีการใน
การสื่อสารใหตรงวัตถุประสงคของผูสงสารมากที่สุด  ดังนั้น  การจัดการกระบวนการการสื่อ
สารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลนั้น  จึงตองรูวาทําอยางไรจึงจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค  ซ่ึงจะเชื่อมโยงกับการที่รูวาผูบริโภคมีความเขาใจ  ความรูสึก  และแนว
โนมการกระทําอยางไร  กลาวอกีนัยหนึ่งก็คือ กระบวนการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับ
การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคนั่นเอง

ในกระบวนการสื่อสารการตลาด  เมื่อผูสงสารสงขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อไปยังผูรับ
สารนั้น  ผูรับสารหรือผูบริโภคอาจจะหลีกเลี่ยงการเปดรับขอมูล  (Exposure  Avoidance)  หรือ
ถามีการเปดรับก็อาจจะยอมรับขอมูลขาวสาร  (Message  Acceptance)  นั้น  หรืออาจปฏิเสธขอ
มูลขาวสาร  (Massage Rejection)  ก็ได  ซ่ึงขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสาร  ผูสงสาร
วิธีการหรือชองทางที่สงสาร  รวมถึงประสบการณ  ความเชื่อ  และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการ
ส่ือสารนั้น ๆ  และดวยเหตุที่การยอมรับขอมูลขาวสารจะนําไปสูแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาดตองการมากที่สุด  ดังนั้นการศึกษาถึงผลขององคประกอบตาง ๆ
ของกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงเกี่ยวของเชื่อมโยงกับทัศนคติของผูบริโภค  จึงเปนสิ่งจําเปนที่นัก
การตลาดควรทราบ  เพื่อนําไปประยุกตใชใหไดผลตามที่ตองการ

ผลของแหลงขอมูล  หรือผูสงสาร (Source  Effects)  
แหลงขอมูลหรือผูสงสาร  ซ่ึงไดแก นักโฆษณา  พนักงานขาย  เพื่อนฝูง  รายงานผู

บริโภค  ชิ้นงานโฆษณา และสงเสริมการขายตาง ๆ  จะมีอิทธิพลโดยตรงตอการยอมรับขอมูล
ขาวสารของผูบริโภคใน  2  ประเด็นหลัก คือ เร่ืองของความนาเชื่อถือ  (Credibility)  และเรื่อง
ของความนาสนใจ  (Attractiveness)  Assael  (1998) กลาววา ความนาเชื่อถือมาจากความเปนผู
เชี่ยวชาญ หรือชํานาญ  (Expertise)  และความนาไววางใจ  ซ่ือสัตย  (Trustworthiness) ของแหลง
ขอมูล  แหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือมาก  ก็ยิ่งจะไดรับการยอมรับขอมูลมากยิ่งขึ้น  ดังนั้นนัก
การตลาดจึงมักเลือกใชผูแสดง ตัวแทน หรือแหลงขอมูลอ่ืน  เชน รายงาน  หรือส่ิงตาง ๆ ที่ดูมี
ความรูความเชี่ยวชาญ  และดูมีความเปนกลางนาไววางใจ  นอกจากนั้นถาแหลงขอมูลแสดงขอ
มูลขาวสารแบบ 2 ดาน (Two-sided message)  ซ่ึงมีทั้งขอมูลดานดี  และดานที่อาจเปนจุดออน
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เพื่อใหผูบริโภคไดพิจารณา  โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาหรือขอมูล
เหลานั้นในระดับสูงแลว  ก็ยิ่งเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับแหลงขอมูลยิ่งขึ้น  สวนความนาสนใจ
ของแหลงขอมูล  (Source  Attractiveness)  ก็มีอิทธิพลตอการยอมรับขอมูลของผูบริโภค  กลาว
คือ ผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับสิ่งที่คลายคลึงหรือเปนตัวแทนของตนเอง  สถานการณที่
ใกลเคียงกับที่ตนเองประสบอยู  หรืออาจเปนสิ่งที่ตนอยากจะเปน  เชน  นักแสดง  นักกีฬาที่มีช่ือ
เสียง เปนตน  การที่นักการตลาดสามารถใชผูแสดง  หรือเหตุการณที่สามารถอางอิงใหเกี่ยวโยง
กับผูบริโภคได  ในขณะเดียวกันก็มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา จะสามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได  โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาหรือขอมูลในระดับต่ํา ก็ยิ่ง
จะใหความสําคัญ และยอมรับแหลงขอมูลซ่ึงนาสนใจ  มากกวาที่จะใหความสําคัญที่ขาวสาร
ขอมูล

นอกจากความนาเชื่อถือ  และความนาสนใจของแหลงขอมูลแลว  Berkman, Lindquist
และ  Sirgy  (1996)  กลาววาผูบริโภคจะรับรูขาวสารจากแหลงขอมูลที่มีบทบาทอํานาจ  (Source
Power)  ตางกัน  ถาผูบริโภครับรูไดวาเปนแหลงขอมูลที่มีบทบาทหรืออิทธิพลตอผูบริโภคมาก
เชน การใหขอมูลจากแพทยหรือตํารวจ ก็จะมีผลจูงใจใหผูบริโภคยอมรับขอมูลนั้นไดงายขึ้น
ทั้งนี้ การที่แหลงขอมูลจะมีอํานาจในการจูงใจใหผูบริโภคยอมรับขอมูลไดมากนอยอยางไรนั้น
ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคสามารถรับรูไดวาแหลงขอมูลนั้นมีอํานาจในการใหส่ิงตอบแทนในลักษณะ
ที่เปนรางวัล  หรือการลงโทษไดอยางไรบาง  รวมทั้งการรับรูถึงวัตถุประสงค  ความใสใจในการ
ใหขอมูล  และการติดตามผลลัพธที่จะเกิดขึ้นของแหลงขอมูลนั้น ๆ  ซ่ึงการใชกลยุทธเกี่ยวกับ
ความมีบทบาทอํานาจของแหลงขอมูลนั้น  ควรกระทําอยางเหมาะสม เพียงแคระยะเวลาหนึ่งเทา
นั้น  เพราะถาใชกลยุทธนี้มากเกินไป  อาจมีผลทําใหผูบริโภคยอมรับขอมูลไดนอยลง  และภาพ
ลักษณที่เกี่ยวกับตราสินคาก็จะลดลงดวย

อยางไรก็ดี ถึงแมวาแหลงขอมูลขาวสารจะมีผลตอการยอมรับขอมูลของผูบริโภค  แตก็
อาจมีปจจัยอ่ืนเขามาเกี่ยวของในการยอมรับแหลงขอมูลนั้น  ไดแก การที่ผูบริโภคมีประสบ
การณเกี่ยวกับสินคา  หรือมีความสนใจเกี่ยวกับสินคาไมตรงกับที่แหลงขอมูลนํามาเสนอ ทําให
การยอมรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลนั้นลดลง นอกจากนั้น เมื่อเวลาผานไปผูบริโภคอาจจะ
ไมไดใหความสนใจในความสําคัญของแหลงขอมูล  ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ
มีความนาสนใจ  หรือมีบทบาทอํานาจมากไปกวาการใหความสําคัญที่ตัวขอมูลขาวสารเอง  ซ่ึง
เรียกวาเปนปรากฏการณ  Sleeper  Effect  ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญ
ถึงผลของขอมูลขาวสาร  (Message  Effects)  ใหมากยิ่งขึ้น
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ผลของขอมูลขาวสาร  (Message  Effects)
Assael  (1998)  กลาววา ขาวสารในการโฆษณาหมายถึง การใหขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ

สินคา (Informational  Objective)  ไมวาจะเปนคุณสมบัติ  ประโยชน  ตราสินคา ราคาสินคา
การแนะนําสินคาใหม  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายสินคา เปนตน และยังหมายถึง การจูงใจ
เกี่ยวกับสินคา (Persuasive   Objective)  ใหผูบริโภคเห็นถึงคุณสมบัติหรือยอมรับเกี่ยวกับ
ประโยชนของสินคา  การจูงใจใหเกิดการทดลองใชหรือตัดสินใจซื้อสินคา เปนตน ดังนั้น ขอมูล
ขาวสารในการโฆษณาจึงมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูรับสารหรือผูบริโภค  เพราะเกี่ยวของกับการ
รับรู การประเมินความรูสึก ซ่ึง จะสงผลใหเกิดการยอมรับในตราสินคาและนําไปสูพฤติกรรมที่
จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมในที่สุด

ผลของขอมูลขาวสาร  หรือความสําคัญของขาวสารที่จะสามารถจูงใจ (Persuade)ใหเกิด
การยอมรับในตราสินคาไดนั้น  อาจพิจารณาไดจากระดับของขาวสาร (Message  Tone)  และวิธี
ในการนําเสนอขาวสาร (Message  Execution) วา ควรเปนขาวสารที่เนนเกี่ยวกับขอเท็จจริง
(Factual or Utilitarian  Appeal)  หรือขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณ  (Emotional or Hedonic
Appeal)

ขาวสารที่เกี่ยวกับขอเท็จจริง  (Factual or Utilitarian  Appeal) จะใชกับกระบวนการจัด
การขอมูล (ELM) ของผูบริโภคในทางตรง (Central Route) ที่มุงเนนเรื่องประโยชนของตัวสินคา
เชน การที่จะโฆษณาขาวสาร  เพื่อใหผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูง  เกิดการ
เปล่ียนทัศนคติ  จะตองใชขอมูลที่เนนเกี่ยวกับประโยชน  หรือคุณสมบัติที่เปนจุดเดนของสินคา
หรือการใหเหตผุลที่ดีในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคาของเรา เปนตน  โดยอาจใชวิธีการ
ใหขาวสารขอมูลแบบ 2 ทาง (Two-sided Message Appeal)  ดังที่ไดกลาวมาแลว  เพื่อใหผู
บริโภคไดพิจารณาขอมูลจากขอเท็จจริงและตัดสินใจดวยตนเอง  ก็จะสรางการยอมรับและเกิด
การจดจําไดยิ่งขึ้น  กรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับต่ํา  อาจใชกลยุทธใหขอมูล
แบบทางเดียว (One-sided Message Appeal)  กลาวคือ ใหขอมูลเฉพาะในดานดีของสินคาเทานั้น
เพื่อใหเกิดการยอมรับในขอมูลและตราสินคา

สวนขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณ  (Emotional  or  Hedonic  Appeal)  จะใชกับ
กระบวนการจัดการขอมูลที่มุงเนนเกี่ยวกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอขาวสารหรือส่ิงรอบๆ
ตัวสินคา (Context) เชน ตัวแสดง ภาพประกอบ เสียงดนตรี แทนการมุงเนนขอมูลเกี่ยวกับสินคา
โดยตรง  เรียกวา การจัดการขอมูลแบบ  Peripheral  Route  การใหขาวสารที่จะจูงใจดานอารมณ
ของผูบริโภคอาจทําไดโดยใชวิธีที่สรางความรูสึกกลัว  (Fear  Appeal)  เชน การแสดงใหเห็นถึง
ผลเสีย  หรือความเสี่ยงภัยจากการที่ใชสินคาบางประเภท  เชน บุหร่ี  หรือการไมใชสินคาบาง
ประเภท  เชน การประกันภัย  เปนตน  แตการใชกลยุทธ  Fear  Appeal  ใหเกิดประสิทธิผลนั้นจะ
ตองทําในระดับที่เหมาะสม  กลาวคือ ถาขอมูลโฆษณาทําใหเกิดความรูสึกกลัวไดนอย  ประสิทธิ
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ผลในการจูงใจผูบริโภคใหยอมรับขอมูลแหลงนั้นก็จะนอยตามไปดวย  แตถาขอมูลโฆษณาสราง
ความรูสึกกลัวมากเกินไป  ผูบริโภคอาจไมยอมรับขอมูลขาวสารนั้นเลย

นอกจากวิธี  Fear  Appeal  แลวนักการตลาดอาจใชวิธีสรางความรูสึกขัน  (Humor
Appeal)  เพื่อจูงใจดานอารมณของผูบริโภค  ซ่ึงขอมูลที่สรางความรูสึกขันนั้นจะดึงดูดความสน
ใจและสรางการจดจําใหแกผูบริโภค  ซ่ึงจะสงผลจูงใจใหผูบริโภคจําขาวสารในโฆษณาได
อยางไรก็ดีการใชวิธี  Humor  Appeal  ก็อาจลดความใสใจในคุณสมบัติและประโยชนที่สําคัญ
ของตัวสินคาได  เพราะผูบริโภคหันไปใหความสนใจในขาวสารที่สรางความขันนั้นแทน  การ
ใชกลยุทธ  Humor  Appeal  ใหเกิดประโยชนจึงมักใชกับสินคาที่มีอยูแลว  (Existing  Product)
และผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา สินคาอยูกอนแลวเชนกัน

ผลของสื่อ  หรือชองทางการสื่อสาร  (Media  Effects)
ส่ือหรือชองทางการสื่อสาร มีผลตอการรับขอมูลขาวสารของผูบริโภคในเรื่องของการ

ประเมินคุณคาของขอมูลเหลานั้น  ส่ือชนิดเดียวกัน (Category) แตตางประเภทกัน (Subcategory)
ก็จะมีผลใหเกิดการยอมรับขาวสารตางกัน  เชน ผูบริโภคอาจจะยอมรับการวิเคราะหขาว
เศรษฐกิจของหนังสือพิมพประเภทธุรกิจ มากกวาหนังสือพิมพประเภทขาวกีฬาหรือขาวทั่วไป
ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพิจารณาวาสินคาของตนมีความเหมาะสมกับสื่อประเภทใด  Assael
(1998)  กลาววา ส่ือเฉพาะจะเหมาะสมกับการใหขาวสารที่เปนขอมูล หรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับ
สินคา ในขณะที่ส่ือทั่วไปที่เปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง จะเหมาะสมกับการใหขอมูลในลักษณะ
ที่เปนภาพลักษณของสินคา

ในการเลือกสื่อที่ตางชนิดกันก็สงผลใหเกิดการยอมรับขาวสารที่ตางกันดวย  การแบง
ชนิดของสื่อหลักไดแก ส่ือกระจายเสียง  (Broadcast  Media)  เชนโทรทัศน  วิทยุ  มีความเหมาะ
สมกับการสื่อสารที่ไมตองการเนนขอมูลมาก  เนื่องจากไมสามารถที่จะกําหนดและควบคุมการ
เปดรับของผูชมได  ซ่ึงจะเกิดประสิทธิผลถาใชในการสื่อสารแบบสาธิตใหเห็นภาพและเสียง  ใน
ขณะที่ส่ือหลักประเภทสื่อส่ิงพิมพ  (Print  Media)  เชน หนังสือพิมพ  นิตยสาร  จะมีความเหมาะ
สมในการสื่อขอมูลที่ตองการใหรายละเอียดขอเท็จจริงกับสินคามาก  และตรงกลุมเปาหมายมาก
กวาสื่อกระจายเสียง  นอกจากสื่อหลัก 2 ชนิดแลว  การเลือกสื่อหรือชองทางการสื่อสารอื่น  เชน
ส่ือกลางแจง  (Billboard)  ตัวอยางสินคา  (Product Samples)  การโฆษณาที่จุดขาย  (In-store
Advertising)  ฯลฯ  ก็มีความเหมาะสมกับการสื่อสารขอมลูสินคาตางกันไป  นักการตลาดจึงควร
เลือกชองทางที่มีความเหมาะสมตอกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อใหเกิดการเขาถึงสื่อ  มีการเปดรับ
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  และตอบสนองในทิศทางที่ตองการใหเปน

จะเห็นไดวา ในกระบวนการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคหรือผูรับสารนั้น มีปจจัย
สําคัญที่มีผลตอผูบริโภคอยูหลายปจจัย  ไดแก แหลงขอมูลหรือผูสงสาร  ขอมูลขาวสาร  และส่ือ
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หรือชองทางการสื่อสาร  ซ่ึงผูบริโภคจะทําการประเมินผลปจจัยตาง ๆ เหลานั้น  ผานกระบวน
การจัดการขอมูลภายใน ซ่ึงไดแก สวนของการรับรู  สวนของความรูสึก  หรือทัศนคติ  ซ่ึงจะนํา
ไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา  โดยเปนไปตามแนวคิดทฤษฎีการตอบสนองทางดานความรู
(Cognitive  Response)  และการตอบสนองทางดานอารมณหรือความรูสึก  (Affective
Response)  ดังที่ไดกลาวมาแลวในเรื่องความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณา  และในขั้น
ตอนสุดทายของกระบวนการสื่อสารทางการตลาดนี้  ผูบริโภคก็จะสงขอมูลยอนกลับ
(Feedback)  เพื่อใหนักการตลาดไดสามารถประเมินถึงประสิทธิผลของการสื่อสารได  Assael
(1998) กลาววา นักการตลาดจะสามารถรับขอมูลสงกลับนี้ไดโดยตรง  (Direct  Feedback)  จาก
การประเมินประสิทธิผลของขอมูลที่ส่ือสารไปวาสัมพันธอยางไรกับพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงใน
ทางปฏิบัติอาจทําการวัดหรือประเมินคาไดยากกวาการรับขอมูลสงกลับทางออม  (Indirect
Feedback)  ซ่ึงไดจากการประเมินวาผูบริโภคมีการแปลความหมายขอมูล  (Decode)  ที่ส่ือสาร
ไปอยางไรในขั้นตอนตาง ๆ  ซ่ึงไดแก ขั้นการเปดรับ  (Exposure)  ขั้นการใหความสนใจ
(Attention)  ขั้นการตีความ  (Comprehension)  ขั้นการยอมรับขาวสาร  (Message  Acceptance)
และขั้นตอนของการจดจํา  (Retention)  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.12

จากแผนภาพอธิบายไดวา  การตรวจเช็คขอมูลยอนกลับทางออม  (Indirect  Feedback)
ในสวนของความรูความเขาใจของผูบริโภค  (Cognition)  สามารถวัดไดจากการเปดรับสื่อของผู
บริโภค  หรืออีกนัยหนึ่งก็คือการเขาถึงผูบริโภคของสื่อ  โดยการวัดจํานวนพิมพที่กระจายสื่อส่ิง
พิมพไปยังผูอาน หรือการวัดการเขาถึงของจํานวนผูชมทางสื่อโทรทัศน เปนตน  ในขั้นของการ
ใหความสนใจของผูบริโภค  วัดไดจากจาํนวนผูฟง  ผูอาน  ผูชม  ที่สามารถระลึกถึงงานโฆษณา
และเชื่อมโยงเขากับตราสินคานั้นได  สวนในขั้นของการตีความ  สามารถวัดไดจากการที่ผู
บริโภคจําสวนที่สําคัญ และสามารถอธิบายความหมายของขอมูลขาวสารที่ส่ือผานงานโฆษณา
ได  ทางดานการประเมินสวนของความรูสึก  (Affection)  ในขั้นการยอมรับขาวสารขอมูล
สามารถวัดจากทัศนคติที่ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา  หรือการวัดความตั้งใจซื้อ  สวนขั้น
ตอนการจดจําวัดไดจากการที่ผูบริโภคสามารถจําขอความในสื่อนั้นไดเมื่อเวลาผานไป  ซึ่งนัก
การตลาดสวนใหญจะคาดหวังประสิทธิผลใหผูบริโภคจดจําสื่อไดนานที่สุดเทาที่จะนานได

สําหรับการตรวจเช็คขอมูลทางตรง  (Direct  Feedback)  เพื่อประเมินประสิทธิผลของ
การสื่อสาร  โดยการวัดในขั้นของพฤติกรรมการซื้อวามีการซื้อเกิดขึ้นหรือไม  จํานวน เทาไร
โดยการเก็บสถิติการซื้อหรือตรวจนับสินคาคงเหลือ  ซ่ึงในงานวิจัยตลาดอาจปฏิบัติไดยาก  นัก
การตลาดจึงนิยมที่จะตรวจเช็คขอมูลยอนกลับทางออม โดยจัดทําเปนแบบสอบถามตามขั้นตอน
ตาง ๆ  ดังที่ไดกลาวแลวในขางตน
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แผนภาพที่ 2.12 :  การสงขอมูลยอนกลับในกระบวนการแปลความหมายขอมูล  (Methods of
                             obtaining  feedback in the decoding process)

EFFECTIVE TEST

Circulation, Reach EXPOSURE

Listener, Reader, Viewer Recognition ATTENTION Cognition

Recall,  Checklists COMPREHENSION INDIRECT FEEDBACK

Brand Attitudes, Purchase Intention MESSAGE ACCEPTANCE
Affection

Recall over Time RETENTION

Scanner Data, Inventory Checking PURCHASE BEHAVIOR DIRECT  FEEDBACK

ที่มา : Adapted  form  Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed).
          Cincinnati, OH: South-Western College, p. 372.

เมื่อไดขอมูลยอนกลับในขั้นตาง ๆ  ของกระบวนการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค
และกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแลว  นักการตลาดก็จะสามารถนําขอมูลเหลานั้นมาปรับ
ปรุงขั้นตอนตาง ๆ ของกระบวนการสื่อสารเพื่อใหตรงกับวัตถุประสงคที่ตั้งไว  และตรงกับใจผู
บริโภคใหมากที่สุดเทาที่จะมากได  เพื่อประสิทธิผลของการสื่อสารทางการตลาดนั่นเอง

STEPS IN PERSUASION PROCESS
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3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing Communications)

ใน 2 สวนแรก ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู และประสบการณของผู
บริโภค  และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและการจูงใจ  ทําใหเขาใจถึงขั้นตอนตาง ๆ ตั้งแตผูบริโภค
ไดรับสิ่งเราหรือขอมูล เกิดการรับรู ผานการจัดการขอมูลภายในของผูบริโภค  ไปจนถึงการเกิด
ทัศนคติซ่ึงจะตอบสนองออกมาเปนพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ
เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ในสวนนี้ จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด โดยเนนในเรื่องของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing Communications) อันเปนแนวคิดที่
เปล่ียนแปลงจากการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม  (Traditional Marketing) เพื่อปรับใหสอด
คลองกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคตามกระแสพลวัตรของโลก  ซ่ึงจะไดศึกษาใน
สวนของแนวคิดการสื่อสารการตลาด  ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ
การสรางคุณคาตราสินคา  และรูปแบบตาง ๆของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยจะ
กลาวถึงรูปแบบยอย ๆ ในรายละเอียดตอไป

แนวคิดการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communications Concept)
วิวัฒนาการของแนวคิดทางการตลาดเริ่มจากการใหความสําคัญในเรื่องของการผลิต

(Production Concept) ซ่ึงเนนที่กระบวนการผลิตใหไดผลผลิตในปริมาณที่มากเพียงพอกับความ
ตองการของผูบริโภค และสามารถสงมอบไดทันเวลา แตปญหาที่เกิดขึ้นคือ ผูผลิตอาจผลิตสินคา
หรือบริการไดในปริมาณที่มาก แตไมสามารถขาย หรือผลักดันผลผลิตเหลานั้นแปรเปลี่ยนกลับ
มาเปนเงินทุนหรือผลกําไรได จึงเกิดการพัฒนาแนวคิดใหมโดยเนนที่การขาย  (Selling Concept)
ซ่ึงใหความสําคัญในเรื่องของการผลักดันสินคา หรือบริการออกสูตลาดในทุก ๆ ชองทางการสื่อ
สาร เพื่อสรางอํานาจตอรองในตลาดใหมากที่สุด แตปญหาอยูที่วาจะทําอยางไรที่จะใหสามารถ
ขายสินคา  หรือบริการได  การใชแนวคิดที่มุงเนนทางการตลาด (Marketing concept) โดยสราง
ความพึงพอใจใหลูกคา  หรือผูบริโภคจึงเกิดขึ้น ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยโครงสรางการบริหาร
สวนประสมทางการตลาด (4P’s Marketing Mix)  อันประกอบดวย การบริหารดานผลิตภัณฑ
(Product) การบริหารดานราคา (Price) การบริหารดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
บริหารดานสงเสริมการตลาด (Promotion)  ซ่ึงในปจจุบัน แนวคิดทางการตลาดดังกลาวไดถูก
พัฒนามาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการสรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ โดยเนนที่การสรางความสัมพันธ (Relationships) กับผูบริโภค
ซ่ึงในความหมายนี้คือ บุคคลหรือกลุมคนทุกกลุมที่เกี่ยวของกับการตลาด (Stakeholders)  มิได
มุงเนนที่ผูบริโภคในลักษณะปจเจกบุคคลเหมือนกับแนวคิดการตลาดในยุคกอน ๆ บุคคลหรือ
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กลุมบุคคลในที่นี้อาจหมายถึง ลูกคาของบริษัท พนักงาน ผูถือหุน ผูรับเหมา พอคาคนกลาง ตัว
แทนโฆษณา  ส่ือมวลชน  หรือแมแตหนวยงานรัฐบาล  ดังนั้น การประชาสัมพันธ (Public
Relations) จึงเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญในสวนประสมทางการตลาด  ตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ในยุคใหมนี้

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ประกอบดวยคํา 2 คํา ซ่ึงมีความ
หมายเกี่ยวของกัน กลาวคือ “ การสื่อสาร ” (Communications) หมายถึง กระบวนการใด ๆ ที่มี
การถายทอดความคิด  และส่ือความหมายระหวางบุคคลกับองคกร  หรือระหวางบุคคลดวยกัน
เอง  สวน “ การตลาด ” (Marketing) หมายถึง กิจกรรมใดๆ ที่ถูกกระทําขึ้นโดยองคกรหรือธุรกิจ
เพื่อแลกเปลี่ยนมูลคาของสินคา  หรือบริการระหวางองคกรกับลูกคา

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดก็คือ กระบวนการที่นําสวนประสมการตลาดของตราสินคา
ไปใชส่ือความหมายตอลูกคาหรือผูบริโภค  เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนมูลคาของตราสินคา  ซ่ึง
อาจเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  เชน การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  หรือเกิดขึ้นแบบ
ไมตั้งใจ  เชน รูปลักษณะของสินคา  บรรจุภัณฑของสินคา เปนตน (Shimp, 2000)

เสรี   วงษมณฑา (2540) กลาววา การติดตอส่ือสารทางการตลาดตามทัศนะแบบดั้งเดิม
(Traditional View of Marketing Communication) มองวาการโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญในการ
ส่ือสารกับลูกคาหรือผูบริโภค  โดยเริ่มตนที่ผูสงสาร (Sender) หรือแหลงขอมูล (Source) ออก
แบบขาวสารหรือขอมูล (Message) แลวสงผานชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือตาง ๆ
(Media) ไปยังผูรับสาร (Receiver) ซ่ึงก็คือ ลูกคาหรือผูบริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิด
การตระหนักรู  (Awareness) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Changing Attitude) ซ่ึงจะนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อ  โดยลักษณะของการสื่อสารจะเปนแบบทางเดียว (One-way Communication)
ตามแนวเสนตรง  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13
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แผนภาพที่ 2.13 : การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียว  ตามทัศนะการตลาดดั้งเดิม (One-way
                            Marketing Communication of Traditional View Model)

ที่มา : Adapted from Schultz, D. E., Tannenbaum, S.I. & Lauterborn, R. F. (1995). Integrated
          Marketing Communications. Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p. 110.

การสื่อสารการตลาดตามทัศนะการตลาดดั้งเดิมนี้  เนนที่การวางแผนจากภายในสูภาย
นอก (Inside-out Planning)  กลาวคือ นักการตลาดหรือองคกร เปนผูกําหนดแผนงานการตลาด
ตาง ๆ ซ่ึง ไดแก การกําหนดเปายอดขาย ตนทุน กําไร เงินทุนหมุนเวียน การจัดสรรงบประมาณ
ที่จะนําไปใชกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย รวมทั้งการกําหนดทางเลือกในการสื่อสารการตลาด
และวิธีที่จะปฏิบัติตามทางเลือกนั้น ซ่ึงนอกจากการโฆษณาที่ถูกเลือกใชเปนสวนใหญแลว ยังมี
การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดแบบอุปถัมภ การประชาสัมพันธ การสื่อ
สาร ณ จุดขาย เปนตน ซ่ึงสามารถอธิบายลักษณะสําคัญของเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภท
หลัก ๆ ไดดังนี้

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบมวลชน (Mass
Communication) ผานสื่อส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง หรือส่ืออ่ืน ๆ  และการติดตอส่ือสารแบบ
จําเพาะเจาะจงโดยตรง (Direct Communication) เชน การตลาดทางตรง การขายโดยใชโทรศัพท
เปนตน ซ่ึงลักษณะที่สําคัญของการโฆษณา คือสามารถระบุผูโฆษณาได และมีการจายชําระคา
โฆษณานั้น ๆ

การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคล เพื่อวัตถุประสงคในการชักชวนใหลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดซ้ือสินคาของตน

Advertising
Through

The media

Perception
• Awareness
• Knowledge

Attitude Changing
• Preference • Conviction

Purchase
Behavior
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ซ่ึงรวมถึงการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว  และการติดตอส่ือสารผานทางเครื่องมืออิเลคทรอนิกส
ตางๆ

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ที่จะชวย
กระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นโดยเร็ว  ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขาย
ที่มีตอรานคา  ตัวแทน  คนกลาง (Trade- oriented Sales Promotion) เชน การจัดแสดงสินคา การ
ใหสวนลดทางการคา เปนตน  และกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีตอผูบริโภค (Consumer-oriented
Sales Promotion) เชน การใหคูปองสวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง เปนตน

การตลาดแบบอุปถัมภ (Sponsorship Marketing) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวม
สนับสนุนในกิจกรรม  หรือรายการตาง ๆ เพื่อสงเสริมชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร  เชน
การอุปถัมภรายการกีฬา  หรือการสาธารณกุศลตาง ๆ

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารแบบไมจําเพาะเจาะจงไปยัง
กลุมคน  หรือหนวยงานตาง ๆ โดยบริษัทหรือองคกรมิไดจายคาโฆษณาสําหรับการซื้อเวลา
หรือพื้นที่เพื่อการสื่อสารนี้  เนื้อหาขาวสารจะมีลักษณะเปนการเขียนในเชิงขาว  หรือบท
บรรณาธิการเพื่อใหขอมูลเทานั้น  ไมไดส่ือสารเพื่อประโยชนโดยตรงตอสินคา  หรือบริการของ
บริษัท

การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-purchase Communication) หมายถึง การใชวัสดุสงเสริม
การขายตาง ๆ ไดแก ปายผา (Banner) โปสเตอร (Poster) ชั้นแสดงสินคา (Shelf Display) ปายชื่อ
สินคา (Brand Naming) เปนตน นํามาจัดวางไว ณ จุดขาย  เพ่ือชวยชักจูงใหเกิดการตัดสินใจได
เร็วขึ้น

ดังนั้น การบริหารการสื่อสารการตลาดจึงเปนการนําเอารูปแบบตาง ๆของการสื่อสาร
การตลาด ดังที่กลาวขางตน มากําหนดเปนแผนงานรณรงค (Campaign) ใหสอดคลองกับวัตถุ
ประสงคทางการตลาด อันไดแก การใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับตราสินคาแกกลุมเปาหมาย
การจูงใจ (Persuading) ให กลุมเปาหมายเลือกตราสินคาของบริษัท  และการชักนํา (Inducing)
ใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรม การซื้อในทันที นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงการวัดผล  และการ
ปรับปรุงแกไขแผนงานเหลานั้นใหเกิดประสิทธิผลที่สุด  ซ่ึงตามทัศนะการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น
มักเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละประเภทแยกเปนอิสระตอกัน ตามความเหมาะสม
และความจําเปนในแตละสถานการณ  หรือที่เรียกวาการสื่อสารแบบ One-stop Shopping ซ่ึงจะมี
กลุมเปาหมาย  วัตถุประสงค  และกลยุทธของแตละเครื่องมือแตกตางกันและแยกออกจากกัน

แตในปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจเปนไปอยางรุนแรง  ในขณะที่ผูบริโภคก็มีอํานาจใน
การตอรองมากขึ้น รูปแบบการสื่อสารดังกลาวจึงมีการเปลี่ยนแปลงไป  โดยใหความสําคัญที่ตัว
ผูบริโภคเปนหลัก  การสื่อสารการตลาดจะเปนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in
Planning) โดยเริ่มจากการศึกษาที่ตัวผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรู  ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  ไปจนถึง
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พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก  แลวนํามากําหนดแนวทางการสื่อสารขององคกรใหสอดคลอง
กัน  เสรี  วงษมณฑา (2540) อธิบายถึงลักษณะสําคัญของการวางแผนจากภายนอกวา จะเนนการ
ใหความสําคัญแกลูกคา (Customer Focus)  การรักษาลูกคาที่ไดมาไวใหนานที่สุด (Customer
Retention)  การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของลูกคา (Behavioral Segmentation)   และ
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) เชน ความตองการ  การรับรู  ทัศนคติ  มากกวาการแบง
สวนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) เชน เพศ อายุ รายได การศึกษา เชน
เดียวกบัที่ผานมา นอกจากนี้ลักษณะสําคัญของการวางแผนจากภายนอกคือ การใชกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดหลาย ๆ เครื่องมือมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม  และสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน (Integrated and aligned process) ที่เรียกวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(Integrated Marketing Communications หรือ IMC) นั่นเอง

Shimp (2000) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) วา
คือ กระบวนการของการพัฒนา  และการนําเอารูปแบบตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดมาใชกับ
ลูกคา  หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยเริ่มที่การศึกษาความตองการของกลุมเปาหมาย  และ
นําผลลัพธที่ไดกลับมาพฒันา เพื่อกําหนดรูปแบบและวิธีการของสารสื่อสาร ใหสามารถจูงใจ
กลุมเปาหมายได  ซ่ึงลักษณะสําคัญ 5 ประการของการตลาดแบบผสมผสาน คือ

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม
เพียงแตจะทํา ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู  หรือเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาเทานั้น  แต
การสื่อสารที่มีประสิทธิผลจะตองทําใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมใหตรงกับวัตถุประสงค
ทางการตลาดดวย คือ เกิดการตัดสินใจซื้อ  และทําการซื้ออยางไมรีรอ

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use
All Forms of Contacts) ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย  และสามารถสื่อถึงตราสินคาในสิ่งที่
ตองการไดอยางมีประสิทธิผล  ซ่ึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดนี้จะไมถูกจํากัดแคเพียงการ
โฆษณา ในลักษณะที่ไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass Media Advertising) แตยังรวมถึงการสื่อสาร
ในรูปแบบของการตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  การสนับสนุนรายการ การสื่อ
สาร ณ จุดขาย หรือที่ตัวสินคาเอง เชน วัสดุสงเสริมการขายตาง ๆ ชื่อและสัญลักษณตราสนิคา
บรรจุภัณฑ เปนตน และยังรวมถึงการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive Communication)
หรือการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communications) เชน การสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส หรือทาง
อินเตอรเนต  ซ่ึงเปนรูปแบบการสื่อสารที่ไดรับความนิยม  และถือเปนแนวโนมของการสื่อสาร
ในยุคปจจุบัน

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเริ่มตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start with
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The Customer or Prospect) เพื่อศึกษาสิ่งที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายตองการ  แลวนํากลับไป
พัฒนาเปนแนวทางที่เหมาะสม  เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสารเชิงจูงใจตอตราสินคาให
มากที่สุด  นั่นคือ การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) นั่นเอง

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตองมีการรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve
Synergy) กลาวคือ การใชทุกรูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารมาผสมกัน  จะตองเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน (Single Voice) รวมทั้งตองตอกย้ําความแข็งแกรง  และเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ
ภาพลักษณตราสินคาขององคกร

• การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะตองสรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build
Relationship) ระหวางตราสินคากับลูกคา หรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  ซ่ึงไมเพียงแตจะทํา
ใหเกิดการซื้อ  การซื้อซํ้า  และความภักดีตอตราสินคา  แตจะรวมความหมายที่กวางไปจนถึงการ
รักษาลูกคาที่มีอยูไวอยางเหนียวแนน  แทนที่จะเปนการคนหาลูกคาใหมไปเรื่อย ๆ

Schumann, Dyer, และ Petkus (1996) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความแตกตางจากการสื่อสารการตลาดในทัศนะเดิม นั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะครอบคลุมวัตถุประสงคดานการสื่อสารการตลาดอื่นๆ โดยรวมบทบาทหนาที่เกี่ยวกับการสื่อ
สารทั้งหมดเขาไวเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  เพื่อสงขาวสารที่เหมาะสมผานชองทางที่เหมาะสมไป
ยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ  ทั้งนี้ เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมจาก
กลุมเปาหมาย  ซ่ึงถือเปนกลยุทธการติดตอส่ือสารที่จะทําใหเกิดประสิทธิผล  และเกิดการบริหาร
ตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ  โดยเฉพาะในภาวะการณที่เศรษฐกิจอยูในสภาพที่ถดถอย  และตน
ทุนราคาของสื่อหรือกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ สูงขึ้น  หลายองคกรจึงหันมาใหความสําคัญ
กับการสื่อสารการตลาดโดยเนนที่การบริหารคุณภาพทั้งระบบดวยกระบวนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนี้

นอกจากนี้ Schumann et al. (1996) ยังใหความเห็นเชนเดียวกับ Shimp (2000) วา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีลักษณะของการสื่อสารที่มีปฏิสัมพันธกัน (Interactive
Communication) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ซ่ึงกลาววาการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานจะสรางการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทางกับลูกคา (Two-way
Communications) ทั้งจะสามารถสงขอมูลยอนกลับไปยังเจาของสินคา หรือบริษัทผูผลิตได
ตลอดเวลาโดยไมตองรอใหจบขั้นตอนของการสื่อสาร  ทางดานเจาของสินคา  หรือบริษัทผูผลิต
ก็จะรับขอมูลจากผูบริโภคไปพรอม ๆ  กับการพัฒนาเครื่องมือส่ือสารที่ผสมผสานกันอยาง
เหมาะสม  ใหสามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภค ในขณะเดียวกันก็สามารถตอบวัตถุ
ประสงคของบริษัทได  โครงสรางของการสื่อสารจะไมมีลักษณะเปนเสนตรงตามทัศนะดั้งเดิม
ซ่ึง Schumann et al. (1996) ไดเปรียบเทียบโครงสรางของการสื่อสารการตลาดระหวางแนวคิด
ดั้งเดิม  และแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.14
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แผนภาพที่ 2.14 :  โครงสรางการสื่อสารการตลาดตามทัศนะดั้งเดิม เปรียบเทียบกับแนวคิดการ
ตลาดแบบผสมผสาน ( The Model of Marketing Communications between    
the  Traditional View and the IMC View)

Public  Relations
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Company Consumer
Marketing Company Promotion Consumer

Communication Encoding decoding
Customer Corp. Image Evaluation for

Driven Choice / Purchase
Personal Selling

Word of Mouth

Publicity
Feedback

The Traditional View

Company  Marketing  Communication
Customer  Driven Reintegration of

  Marketing
Communication

Integrated Advertising,
Sales Promotion, Corp. Image,

Personal Selling, Word of Mouth,
Publicity

Consuming Publics’
Evaluation, Motivation,

Choice, Satisfaction

IMC View

ที่มา : Schumann, D. W., Dyer, B., & Petkus, E. (1996). The Vulnerability of Integrated   
          Marketing Communication: The Potential for Boomerang Effects. In E. Thorson &         
          J. Moore (Eds.), Integrated Communication: Synergy of persuasive voices. Mahwah,    
          NJ: Lawrence Erlbaum.
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จากแผนภาพที่ 2.14  จะเห็นไดวาในมุมมองของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารไมจําเปนตองเริ่มตนที่ผูสงสาร หรือแหลงขอมูลตามทัศนะดั้งเดิม แตการสื่อสาร
สามารถเกิดขึ้นไดทุกจุด ไมวาจะเปนที่องคกรผูสงสาร ที่การกําหนดเครื่องมือการสื่อสารผาน
ชองทางตางๆ หรือเริ่มที่ผูบริโภคซึ่งเปนผูรับสารเอง ในดานของผูบริโภคจะมีการรวบรวมขาว
สารที่สงผานเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ แลวนํามาทําการประเมิน  และตัดสินใจใหสอดคลอง
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันดวยเชนกัน กลาวโดยสรุป โครงสรางการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  เปนการรวบรวมเอาความตองการของผูบริโภค  เครื่องมือการสื่อสารที่บริษัท  หรือองค
กรนําไปใช  รวมทั้งจุดมุงหมายหลักขององคกรในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา นํามาผสม
ผสานอยางสอดคลองในทิศทางเดียวกัน  (Speak with a single voice) นั่นเอง

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการสรางคุณคาตราสินคา  (The
Importances of  Integrated Marketing Communications on Brand Equity Building)

ในปจจุบัน สภาพสังคม และเศรษฐกิจถูกเปลี่ยนแปลงไปมาก  มีการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีใหม ๆ เกิดการแขงขันทางธุรกิจอยางรุนแรง  ทําใหผูบริโภคมีหลายทางเลือกที่จะคัด
สรรในสิ่งที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจไดมากที่สุด  ในขณะที่ภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกอยูใน
วงจรที่ถดถอยลง  ผูผลิต  และธุรกิจหลายรายตางพยายามที่จะประคองตนใหอยูรอด  โดยการ
ปรับลดขนาดขององคกร  หรือปรับเปลี่ยนการบริหารงานองคกรใหม  รวมทั้งมุงหาวิธีที่จะสราง
กําไรจากการลงทุนในธุรกิจใหมากที่สุด  ธุรกิจที่มีตราสินคาที่แข็งแกรงเทานั้นที่จะสามารถอยู
รอดได  นักการตลาดจึงพยายามที่จะสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของตนและสื่อสาร
ไปยังกลุมผูบริโภคผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ

คุณคาตราสินคาถือเปนสินทรัพย  เปนมูลคาที่เกี่ยวพันกับชื่อตราสินคา (Brand Name)
และสัญลักษณ (Symbol) เกี่ยวกับสินคา  ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคตระหนักรูในเรื่องชื่อตราสิน
คา (Brand Name Awareness)  การที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบัติ หรือเอกลักษณตราสินคา
เขากับตราสนิคา (Brand Association)   การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived
Quality)  และการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญที่สุด
ในการสรางคุณคาตราสินคา (Aaker, 1996)

Shimp (2000) กลาววา แนวคิดการบริหารตราสินคา (Brand-concept Management) คือ
การสงเสริมคุณคาตราสินคา และการเพิ่มความภักดีตอตราสินคาแกผูบริโภค ซ่ึงก็คือการวางแผน
การนําไปใช  และการควบคุมเกี่ยวกับตราสินคา ตลอดวงจรชีวิตของตราสินคานั้น ๆ นั่นเอง

Aaker (1996) กลาววา วิธีสรางและสงเสริมคุณคาตราสินคานั้นสามารถทําไดหลายวิธี
และการสรางคุณคาตราสินคาก็ไมไดจํากัดอยูเพียงผูบริโภคคนสุดทายเทานั้น  แตยังรวมถึงการ
สรางคุณคาตราสินคาตอตัวแทนจําหนาย พอคาคนกลาง องคกร และหนวยงานที่เกี่ยวของกับ
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ตราสินคานั้นๆ  ในดานผูบริโภค คุณคาตราสินคาจะชวยในการตีความหมายของขอมูลที่ผู
บริโภคไดรับ จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อและสรางความพึงพอใจใน
การใชสินคา  สวนในดานขององคกร คุณคาตราสินคานํามาซึ่งความภักดีตอตราสินคาของบริษัท
ทําใหบริษัทสามารถกําหนดราคาหรือผลตอบแทนตามที่ตองการได  ทําใหมีอํานาจตอรองทาง
การคาและไดเปรียบคูแขงขัน และยังสามารถที่จะขยายตราสินคาออกไปไดอีก ถาตราสินคาเดิม
มีคุณคาและเปนตราสินคาที่แข็งแกรงเพียงพอ  นอกจากนี้ คุณคาตราสินคายังทําใหบริษัท
สามารถดําเนินแผนงานการตลาดตางๆ ไดอยางมี   ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล  ตามแนว
คิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) (แผนภาพที่ 2.15)

แผนภาพที่ 2.15 : แนวคิดคุณคาตราสินคา (An Overview of Brand Equity)

ที่มา : Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York, NY: Free Press, p. 17.

จากแผนภาพที่ 2.15  ความตระหนักรูในชื่อสินคา (Brand  Name Awareness) แสดงถึง
สถานะที่แข็งแกรงของตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภค เชนผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาที่อยู
บนปายโฆษณากลางแจงไดอยางแมนยํา ยอมแสดงวา ตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงในใจผู

BRAND
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Associations
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Awariness

Brand
Loyalty
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บริโภคและถูกสะทอนออกมาเปนการตระหนักรู ความตระหนักรูสามารถวัดไดจากการจดจํา
(Recognition) และการระลึกได (Recall) ซ่ึงอาจเปนการระลึกไดในตราสินคาที่จําไดเปนอันดับ
แรก (Top-of-minded Brand)  หรือการระลึกไดในตราสินคาที่สําคัญที่สุดเพียงตราเดียว (The
Dominant Brand) (Aaker,1991)  การจดจําตราสินคาได จะแสดงใหเห็นถึงความคุนเคยกับตรา
สินคานั้น  กลาวคือ ผูบริโภคจะรูสึกวาเคยเห็นหรือเคยสัมผัสกับตราสินคานี้มากอน  แตจะยังไม
รับรูลึกลงไปวาเคยเห็นตราสินคานั้นที่ไหน เมื่อไร  ตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอื่นอยาง
ไร หรือจัดอยูในประเภทสินคาใด เปนตน  การจดจําไดนี้มีผลมาจากความรูสึกในทางที่ดีตอตรา
สินคา ถึงแมวาจะไมเคยใชตราสินคานั้นมากอน  แตผูบริโภคก็อาจจะเลือกตราสินคานั้นได ถา
เคยเห็นและมีความรูสึกในทางที่ดี  ดังนั้น  นักการตลาดจึงมักจะทําการโฆษณา หรือประชา
สัมพันธตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อตราสินคาของตนได  ซ่ึงจะนําไปสูการเลือก
ตราสินคา เพราะผูบริโภคมักจะเชื่อวาบริษัทคงไมลงทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาที่
ไมดี  การจดจําไดในตราสินคาจึงเปนสิ่งสะทอนถึงตราสินคาที่ดีในความรูสึกของผูบริโภค

สวนการระลึกได จะแสดงถึงการที่ผูบริโภคสามารถจดจําในรายละเอียดของตราสินคา
ไดวา เปนสินคาประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร  หรือมีความแตกตางจากตราสินคาอื่นอยางไร
การระลึกไดจะสัมพันธกับการจดจํา ถาการจดจํามีมากขึ้น  ผูบริโภคก็จะคอยๆ ระลึกไดมากขึ้น
ดวย  อยางไรก็ดี ความสัมพันธนี้จะไมไดมีลักษณะแปรผันโดยตรงตอกัน  เพราะจะมีขอยกเวน
สําหรับตราสินคาที่เจาะเฉพาะกลุม (Niche Brand) ซ่ึงมักจะไมคอยเปนที่รูจักของคนทั่วไป จึงมี
การจดจําคอนขางต่ํา ในขณะที่การระลึกไดของลูกคากลุมเปาหมายจะมีสูง ซ่ึงนักการตลาดอาจ
ตองขยายและเพิ่มการจดจําใหไดมากและกวางขึ้นตอไป  นอกจากนี้ ตราสินคาบางชนิดยังอาจมี
การจดจําไดสูงเนื่องจากผูบริโภคไดเห็นหรือไดสัมผัสบอยจนฝงใจ (Graveyard Brand) แตอาจมี
การระลึกไดต่ํา กลาวคือ สามารถจดจําชื่อตราสินคาได แตไมสามารถระลึกไดวาเปนสินคา
ประเภทใด มีความสําคัญและตางจากสินคาที่มีอยูทั่วไปอยางไร  สินคาที่อยูในเงื่อนไขนี้อาจจะ
ถูกลบเลือนหายไปไดในที่สุด  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญของการสรางความจด
จําและความระลึกไดใหเทาๆ กัน โดยใชกระบวนการสื่อสารการตลาดที่ทําใหเกิดประสิทธิผล
ของการจดจําและระลึกไดใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เพื่อใหผูบริโภคตระหนักถึงตราสินคา ซ่ึง
เปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา (Aaker, 1996)

สวนการรับรูในคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) ของผูบริโภค  ถือเปนการเชื่อม
โยงคุณสมบัติหลักที่สําคัญเขากับตราสินคา เพราะคุณภาพของสินคาจะสะทอนถึงความนาเชื่อ
ถือของธุรกิจ และจะเปนปจจัยหลักที่สงผลใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงคุณสมบัติอ่ืนๆ เขากับ
ตราสินคาตอไป  ผูบริโภคมักจะใชคุณภาพของสินคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อ  ในการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา  ไมวาจะเปนสินคาที่เนนประโยชนใชงาน (Utilitarian
Products) หรือสินคาที่เนนความพอใจ (Hedonic Products) ก็มักจะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับการ
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รับรูคุณภาพ ถาผูบริโภครับรูวาสินคามีคุณภาพดี ก็มักจะสงผลใหรับรูในคุณสมบัติอ่ืนๆ ดีตาม
ไปดวย ดังนั้น การรับรูถึงคุณภาพที่ดี จะเปนเสมือนเครื่องวัดที่บอกความมีคุณคาของตราสินคา
ได  อยางไรก็ดี การรับรูคุณภาพตรา สินคากับคุณภาพจริงของสินคาอาจแตกตางกัน  ถาผูบริโภค
มีการรับรูมากอนวาตราสินคามีคุณภาพที่ไมดีแลว เปนการยากที่จะลบความรูสึกนั้น ถึงแมวาคุณ
ภาพสินคาจริงจะดีเพียงไรก็ตาม  ดังนั้น นักการตลาดและองคกรตางๆ จึงมักพยายามที่จะสื่อสาร
ถึงนโยบายที่เนนเกี่ยวกับการบริหารคุณภาพขององคกรโดยรวม (Total Quality Management
หรือ TQM)  ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดตางๆ  เพื่อมุงหมายใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณภาพที่ดีตอตราสินคาดวย

นอกจากคุณภาพของสินคาแลว ยังมีคุณสมบัติอ่ืนที่อาจนํามาเชื่อมโยงกับตราสินคา
(Brand Associations) เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาได ไมวาจะเปนคุณลักษณะตางๆ
ของสินคา สัญลักษณ ตัวแสดงหรือผูแนะนําสินคา (Presenter)  ที่ถูกกําหนดใหเปนเหมือน
สัญลักษณของตรา สินคา แหลงผลิตของสินคา บุคลิกภาพที่ถูกกําหนดใหสินคา (Brand
Personality) หรือแมแตคุณลักษณะขององคกร  การเชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ เหลานั้น ก็เพื่อให
เกิดเปนเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงจะแสดงถึงสถานะของตราสินคาที่ตองการ
ใหอยูในใจผูบริโภค และเพื่อส่ือถึงสิ่งที่องคกรมีขอตกลงผูกพันกับผูบริโภค โดยการสื่อถึงคุณ
คาที่เกี่ยวกับประโยชนใชสอยของสินคา ความรูสึกหรืออารมณที่เกี่ยวของกับตราสินคา และการ
รับรูคุณคาดวยตัวของผูบริโภคเอง ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะเชื่อมโยงไปถึงการรับรูตอคุณคาตราสินคาใน
ที่สุด ตัวอยางเชน เอกลักษณตราสินคาของนาฬิกาRolex ทั้งสัญลักษณสินคา (Logo) รูปลักษณะ
ของนาฬิกา ประโยชนใชสอยดานความเที่ยงตรงและความคงทน แหลงผลิตที่มีช่ือเสียงที่สุดดาน
นาฬิกา  ลวนเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภครับรูไดถึงประโยชนหนาที่ที่ดี ความพึงพอใจที่มีตอนาฬิกา
Rolex และความรูสึกภาคภูมิใจเมื่อไดสวมใสนาฬิกา จะเชื่อมโยงไปถึงการรับรูถึงคุณคาของตรา
สินคา Rolex ในที่สุด

นอกจากนั้น ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญที่สุดในการ
สรางคุณคาตราสินคา ยังถูกนํามาใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อขายตราสินคาดวย เนื่องจาก
ความภักดีของผูบริโภคตอตราสินคาจะสื่อถึงประมาณการยอดขายและผลกําไรในอนาคตดได
การสงเสริมความภักดีตอตราสินคาดวยแผนงานการตลาด เชน การใหสมัครเปนสมาชิก
(Customer Clubs) หรือการจัดรายการสําหรับลูกคาที่ซ้ือ หรือใชบริการสินคาบอยๆ (Frequent-
buyer Program) ถือเปน    กลยุทธหนึ่งที่จะทําใหลูกคาโดยเฉพาะลูกคาเดิม ไดตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคามากขึ้น เพราะลูกคาจะรูสึกวาตนไดรับการติดตอดูแลเอาใจใสจากบริษัทเปนพิเศษราย
บคุคล ซ่ึงจะชวยทําใหความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคาแข็งแกรงขึ้น  Aaker (1996)
กลาววา ตนทุนในการที่จะรักษาลูกคาเดิมที่มีอยูใหเกิดความภักดีตอตราสินคาตอๆ ไปนั้น ถูก
กวาตนทุนในการหาลูกคาใหม โดยเฉพาะการรักษาลูกคากลุมที่ไมเห็นความแตกตางกันระหวาง
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สินคา (Fence Sitter) และลูกคากลุมที่มีความภักดีสูง (Committed) สวนลูกคากลุมที่ใชตราสินคา
อ่ืนหรือไมเคยใชสินคาประเภทเดียวกันนี้ (Non-customer) กลุมลูกคาที่มีความออนไหวเรื่อง
ราคา (Price Switcher) และกลุมที่ซ้ือสินคาเปนประจําดวยความเคยชิน (Passive Loyal) อาจไม
เหมาะสมที่จะนําแผนงานตลาดเกี่ยวกับการสงเสริมความภักดีตอตราสินคาไปใชเปนแผนงาน
หลัก เพราะอาจไมสงผลใดๆ หรืออาจเกิดความเสี่ยงในการหันไปใชตราสินคาคูแขงเลยก็ได

สําหรับคุณคาตราสินคาในความหมายของ Keller (1993) หมายถึง ตราสินคาจะมีคุณคา
ก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ในดานตางๆ ทั้งในดานของ
ความคุนเคย ความพึงพอใจ ความมั่นคง ความสอดคลอง ความมีเอกลักษณ และความมีอํานาจ
ในการเชื่อมโยงคุณคาเขากับตราสินคานั้นๆ (ดูแผนภาพที่ 2.16)

แผนภาพที่ 2.16 : ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge)

ที่มา : Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
          equity. Journal of Marketing, 57(1), 1993, p. 7.
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อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนแนวคิดใดก็ตาม อาจกลาวไดวา การสรางคุณคาตราสินคาเพื่อให
ผูบริโภคไดรับรูและตัดสินใจเลือกตราสินคานั้น ตองอาศัยการบริหารตราสินคาและสื่อไปถึงผู
บริโภคดวยวิธีการทางโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารการ
ตลาดในรูปแบบตางๆ อยางมีประสิทธิภาพ โดยตามแนวคิดการบริหารตราสินคา (Brand-
concept Management) หมายถึง การวางแผน การนําไปใช และการควบคุมเกี่ยวกับตราสินคา
เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใน 3 ประการหลัก
(Shimp, 2000) คือ ดานประโยชนใชสอย (Functional Needs)  ดานความเปนสัญลักษณ
(Symbolic Needs)  และดานประสบการณการใชสินคา (Experiential Needs)  การบริหารตรา
สินคาเพื่อตอบสนองประโยชนใชสอยของผูบริโภค ทําไดโดยการสื่อสารใหผูบริโภคเห็นวา
สินคาของตนสามารถแกปญหาหรือลดความขัดแยงใดๆ ที่ผูบริโภคเผชิญอยูได ซ่ึงอาจใชการ
โฆษณาใหเห็นภาพหรือคุณลักษณะของสินคา หรืออาจใชพนักงานขายสาธิตสินคาใหชม
เปนตน  การเนนที่ประโยชนใชสอยถือเปนวิธีที่สําคัญที่สุดในการบริหารตราสินคา

นอกจากนี้ การเนนตราสินคาใหตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา หรือความ
ตองการที่เกี่ยวกับสัญลักษณ เชน การเสริมคุณคาใหตนเอง การเปนผูมีบทบาททางสังคม การ
สมัครเปนสมาชิกของกลุมทางสังคม เปนตน  ตัวอยางการสื่อสารที่เนนสัญลักษณ เชน โฆษณา
เหลาวิสกี้ Red Label สะทอนใหเห็นความเปนคนชอบเขาสังคม รักความสนุกสนาน ร่ืนเริงและ
แวดลอมดวยเพื่อนฝูง ซ่ึงเปนสัญลักษณของคนทํางานรุนใหม หรือโฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิต
ของธนาคารตางๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงสัญลักษณการจับจายใชสอยของคนรุนใหม เปนตน
สวนการบริหารตราสินคาใหตอบสนองประสบการณการใชสินคาของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภค
มีความรูสึกพิเศษและมีคุณคา ตางจากการใชสินคาทั่วๆ ไป เชน การโฆษณาสินคาประเภทน้ํา
หอมทางสื่อส่ิงพิมพ มักจะใชภาพที่สะทอนถึงความหรูหรา สงางาม  ความโรแมนติค ทําใหผู
บริโภคมีความรูสึกวาตนเปนคนพิเศษเมื่อไดใช   สินคาเหลานั้น  อยางไรก็ดี นักการตลาดอาจใช
วิธีตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้ง 3 ดาน มาผสมผสานกัน  แตการที่จะบริหารตรา
สินคาใหเกิดประสิทธิผลนั้น ควรเลือกเนนดานใดดานหนึ่ง เพื่อไมใหผูบริโภคสับสน และเปน
การปองกันคูแขงที่บริหารตราสินคาแบบผูชํานาญในดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาวถึง การสื่อสารทางการตลาดในยุคปจจุบันวา ตองเปนไป
ตามหลักการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)
เพื่อแกปญหาทางการตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงทั้งดานตัวสินคา เทคโนโลยี ชองทาง
การจําหนาย กิจกรรมสงเสริมการขายและโฆษณา ในขณะที่งบทางการตลาดสูงขึ้นเรื่อยๆ ผู
บริโภคจะมองถึงความสัมพันธระหวางราคาและความคุมคามากขึ้น แตจะมองเห็นความแตกตาง
ของสินคาตางยี่หอนอยลง ทําใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองและทางเลือกมากขึ้น จึงทําใหการสง
เสริมตราสินคาทําไดลําบากขึ้นกวาเดิม  นักการตลาดจึงตองมุงสรางคุณคาใหแกตราสินคา
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(Brand Equity) โดยทําใหลูกคาเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand Knowledge) โดยเฉพาะในดาน
คุณสมบัติและประโยชนของสินคา อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  แผนงานการสื่อสารทางการ
ตลาดทั้งหมดไมวาจะใชการติดตอส่ือสารในตราสินคา (Brand Contacts) ทางใดก็ตาม  จะตองมี
การวางแผนภายใตกลยุทธการสื่อสารทางเดียวกัน เพื่อประสิทธิผลในการตอกย้ําการสื่อสารไป
ยังกลุมเปาหมายใหสอดคลองถูกตองตรงกัน (Single Voice) และเพื่อใหเกิดการจัดสรรทรัพยากร
ในการสื่อสาร อยางคุมคาและมีประสิทธิภาพที่สุด

นอกจากนั้น การสื่อสารตราสินคาจะตองเนนสรางความถี่ใหมากที่สุด นอกเหนือไปจาก
การมองในดานประสิทธิภาพของตนทุนการใชส่ือเทานั้น  นั่นคือ จะตองสามารถวัดประสิทธิผล
ของการสื่อสาร (Communications Effectiveness) ไดจากประสิทธิภาพของตนทุน (Cost
Efficiency) บวกดวยภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impacts)  ซ่ึงผลกระทบจากกิจกรรม
ตางๆ ทางการตลาด จะสงผลใหความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค
เปล่ียนแปลงไป และจะสงผลกระทบตอเนื่องไปยังทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย  จึง
อาจกลาวโดยสรุปไดวา นักการตลาดจะตองมุงสรางความรูในตราสินคา ที่จะทําใหเกิดคุณคาตรา
สินคาอยางตอเนื่อง เพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมเชิงบวกที่จะชวยเพิ่มยอดขายใหกับสินคา  ทั้งนี้
นักการตลาดจะตองศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน วิธีการ
ส่ือสาร และสรางคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคตระหนักรู และเกิดทัศนคติที่ดี การจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมเชิงบวก ตลอดจนตองเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปดวย

รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังที่ไดกลาวมาแลววา ในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนการรวบรวม

เอาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบมาใชใหสอดคลองในทิศทางเดียวกัน  ไม
วาจะเปนการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริมการขาย  การตลาดทางตรง  การ
ประชาสัมพันธ  ฯลฯ  ซ่ึงในที่นี้ จะไดกลาวถึงรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด อันไดแก  การ
โฆษณา  (Advertising)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public
Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงเปนรูปแบบหลักที่เปนที่นิยมใชกันอยาง
กวางขวาง

การโฆษณา  (Advertising)
การโฆษณา  คือ การสื่อขอมูลขาวสารผานชองทางตาง ๆ  โดยผูโฆษณาจะตองจายเงิน

เปนคาพื้นที่ หรือเวลาในการสงผานขอมูลเหลานั้น เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาววา การโฆษณา
เปนเครื่องมือส่ือสารที่สําคัญ  ถือวาเปนที่มาแหงอํานาจ  และความสําเร็จในการขายสินคาหรือ
บริการ  การโฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชน  (Mass Media)  เพื่อเผยแพรขอเสนอเกี่ยว
กับสินคา  หรือบริการใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อจูงใจ  (Persuasion)
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ใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อดวยการใชเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง  (Real Reason) เชน การ
บอกคุณสมบัติที่เปนประโยชนของสินคา  และเหตุผลสมมติ  (Supposed Reason)  ซ่ึงใชหลัก
การตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา  เชนโฆษณารถยนตที่บอกวาเปนรถสําหรับคนรุนใหม
เปนตน

ในปจจุบัน รูปแบบของการโฆษณาไดเปล่ียนแปลงไปมาก  เพื่อปรับเขาสูโลกของขอ
มูลขาวสาร  มีการกลาววา การเติบโตของการโฆษณาที่เนนการสื่อสารไปยังสื่อมวลชน (Mass
Media) ไดหยุดชะงักลง กลุมเปาหมายมวลชนจะมีความตองการมากและลกึขึ้นกวาเดิม ทําให
การเขาถึงกลุมเปาหมายเหลานั้นยากขึ้น  และตองเปลี่ยนจากวิธีการสื่อสารแบบเดิม ๆ ที่เนน
เฉพาะประสิทธิภาพของการสื่อสาร เชนการโฆษณาทางโทรทัศน  ซ่ึงมีตนทุนตอหนวยในการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย (เชน CPM) ต่ําที่สุด มายังแนวคิดใหมที่ใหความสําคัญทั้งประสิทธิภาพ
(Efficiency) ของการสื่อสาร  และประสิทธิผล (Effectiveness) ของการเขาถึงกลุมเปาหมาย  แนว
โนมการโฆษณาในปจจุบันและในอนาคต จึงมีลักษณะที่มุงตอบสนองความตองการของกลุม
เปาหมายไดมากที่สุด

ส่ือโฆษณามีแนวโนมที่จะเปลี่ยนจากการเปนผูบอกขาวสาร (Tell Medium) มาเปนการ
ส่ือสารที่ตองการการตอบสนอง (Dialogue Medium) ทั้งการโฆษณาผานสื่อกระจายเสียงในวง
กวางและวงแคบ (Broadcasting and Narrowcasting) การโฆษณาผานสัญญาณตรงและไมใชสาย
ตรง (On line and off line) การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  หรือการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ที่ถูกออก
แบบใหเปนชุดเดียวกัน  (On Pack)  ตัวอยางเชน การโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต
แผนพับ ใบปดโฆษณา วัสดุสงเสริมการขาย ภาพยนตร การตลาดทางตรง การตลาดแบบอุปถัมภ
เปนตน จะเห็นไดวาการโฆษณาตามแนวคิดปจจุบันยังคงรวมถึงสื่อโฆษณาแบบเดิมเขาไวดวย
โดยความสําคัญอยูที่การใชส่ือตาง ๆ ทั้งแบบสื่อที่บอกขาวสารไปยังสื่อมวลชน  และสื่อที่มีการ
ตอบสนองกับกลุมเปาหมายมากขึ้น มาผสมผสานกัน  แทนที่จะแยกเปนอิสระจากกันเชนที่ผาน
มา  อยางไรก็ตาม มิไดหมายความวาผูบริโภคทุกคนตองการการสื่อสารที่ตอบสนอง  หรือการ
ส่ือสารแบบ 2 ทางอยูตลอดเวลา  พวกเขาตองการใหโฆษณาบอกขอมูลขาวสาร  ในขณะเดียว
กันก็ตองการไดรับความเพลิดเพลิน  และความแปลกใหมทาทายดวย ซ่ึงโฆษณาในปจจุบันก็
สามารถตอบสนองสิ่งเหลานี้ได  ยิ่งไปกวานั้น โฆษณายังชวยจูงใจ  และชวยเตือนความจําของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคาดวย  โดยเฉพาะการโฆษณาที่ผสมผสานหลายๆ รูปแบบ (Integrated
Advertising) ซ่ึงชวยสรางคุณคาตราสินคา  เพิ่มการตระหนักรูของกลุมเปาหมาย  และชวยรักษา
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับกลุมเปาหมาย (Smith, 1993)

รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยมไดแก  โทรทัศน (Television) ถือเปนสื่อกระจาย
เสียงที่แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง (Broadcasting)  ซ่ึงมีทั้งสถานีโทรทัศนในระดับภาค
(Regional Medium) และระดับประเทศ (National Medium) การซื้อเวลาทางโทรทัศนสามารถ
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ระบุเวลาที่ใหครอบคลุมกลุมผูชมที่เปนเปาหมายได  นอกจากโทรทัศนแลว เคเบิลทีวีซ่ึงถือเปน
ส่ือกระจายเสียงในวงแคบ หรือเผยแพรสําหรับผูชมเฉพาะกลุม (Narrowcasting) ยังไดรับความ
นิยมเพิ่มขึ้นในปจจุบันดวย

วิทยุ (Radio) เปนสื่อที่มีการเขาถึงมาก  เนื่องจากราคาถูก  มีทั้งสถานีวิทยุในระดับทอง
ถ่ิน (Local Medium) ระดับภาค ไปจนถึงระดับที่กระจายเสียงทั่วประเทศ  ส่ือวิทยุสามารถสราง
สรรคงานโฆษณาไดหลากหลายไปยังผูฟงเฉพาะกลุมตามความสนใจ  และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต  แตส่ือวิทยุมีจุดดอยที่ผูฟงอาจไมใหความสนใจในการฟงขาวสารเพียงอยางเดียว  ผูฟงอาจ
ทํากิจกรรมอื่นในขณะที่ฟงวิทยุไปดวย  ดวยเหตุนี้ การใชส่ือวิทยุจึงจําเปนตองใชความถี่คอน
ขางสูง  เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อขอความ

หนังสือพิมพ  (Newspaper) เปนสื่อที่คอนขางมีการเขาถึงสูง  มีทั้งระดับทองถ่ินไปจน
ถึงระดับประเทศ  ส่ือหนังสือพิมพใหขอมูลที่ทนัสมัยเปนปจจุบัน  และสามารถใหขอมูลที่มีราย
ละเอียด  และความยาวของขอความไดมากพอ  ซ่ึงผูบริโภคก็มักใชเวลาคอนขางมากในการรับ
ขาวสารจากสื่อนี้  ขอดอยของหนังสือพิมพ คือ กําหนดกลุมผูอานไดยาก  เนื่องจากเปนกลุมที่
กวางมาก  ในขณะที่ราคาคาโฆษณาของสื่อนี้มีราคาคอนขางสูง

นิตยสาร  (Magazine) เปนสื่อที่มีความหลากหลายมาก  และสามารถเขาถึงผูคนเฉพาะ
กลุมไดมาก  ผูบริโภค หรือบุคคลในสาขาอาชีพตาง ๆ มักใหความสนใจในนติยสารที่เกี่ยวของ
กับสาขาอาชีพของตน  นิตยสารจึงถูกจัดใหเปนสื่อเฉพาะบุคคล (Personal Medium) ซ่ึงทําให
การเขาถึงคนหมูมากคอนขางต่ํา  นอกจากนี้ ขอมูลในนิตยสารจะไมทันสมัยเทากับหนังสือพิมพ
เพราะตองสงตนฉบับลวงหนาเปนเวลานาน  แตนิตยสารก็มีขอดีที่การผลิตงานโฆษณาทําได
อยางสวยงาม  ใหสีสันใกลเคียงความจริงไดเปนอยางดี  รวมทั้งประโยชนจากการที่ผูบริโภค
สามารถเก็บสื่อนิตยสารไวใชในการอางอิงได

ส่ือกลางแจง (Out-of-home Medium) ไดแก ปายโฆษณา (Billboard) ปายขาง และดาน
หลังรถเมล (Bus Side and Bus Back) ปายที่รถแท็กซี่ (Taxi Side) หรือปายที่สถานีรถไฟ (Cross-
track) เปนตน ส่ือกลางแจงมักใชกับผูบริโภคที่มีการเคลื่อนไหว เชน ขับขี่หรือโดยสารรถ หรือ
อาจใชไดผลมากขึ้น กรณีที่ส่ือนี้ติดตั้งอยูในบริเวณที่ผูบริโภครอรถแท็กซี่  หรือรถไฟ  เปนตน
ส่ือกลางแจงจึงถูกสรางสรรคใหดึงดูดสายตาผูที่ผานไปมาอยางมีประสิทธิภาพ  แตมักมีขอเสีย
คือ ผูบริโภคจะตองมองในระยะไกล จึงไมสามารถใชขอความที่มีความละเอียดได  นอกจากนี้
ยังอาจทําลายทัศนียภาพรอบขางได

ส่ือประเภทอื่น (Other Mediums) เชนสื่อโฆษณา ณ จุดขาย หรือวัสดุสงเสริมการขาย
(Point-of-Sale Material) ไดแก ปายโปสเตอรติดกระจก (Window Poster) ธงราว (Bunting) ธง
แขวน (Hanging Mobile) ปายที่ติดตามชั้นแสดงสินคา (Shelf Talker) เปนตน  ซ่ึงถือวาเปนสื่อ
ภายในราน (Indoor Advertising)
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Brannan (1995) กลาวถึงจุดเดนของโฆษณาวา มีอํานาจ และสามารถตอบสนองวัตถุ
ประสงคไดหลายทางดวยกัน  โฆษณาสามารถใชส่ือสารไดกับสินคาและบริการทุกประเภท
สามารถสรางสรรคงานไดทุกดานไมวาจะเกี่ยวกับการมองเห็น  การไดยินเสียง  การสัมผัส  หรือ
แมแตในการไดกล่ินผานสื่อตาง ๆ  โฆษณาสามารถสื่อขาวสารขอมูลที่มีความสลับซับซอนได
อยางเหมาะสม  และที่สําคัญคือ การที่โฆษณาสื่อสารไปยังสาธารณชน และกลุมเปาหมายโดยมี
การจายคาโฆษณานั้น  ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสื่อที่เหมาะสม เพื่อใหการสื่อสารเขาถึง
กลุมเปาหมายตามวัตถุประสงคที่ตนตองการได

ในทางตรงกันขาม โฆษณาก็มีจุดออนในแงที่วาโฆษณาชวยสราง และทําใหกลุมเปา
หมายตระหนักในตราสินคา  แตยังไมทําใหเกิดการซื้ออยางสมบูรณ  ในดานประสิทธิภาพของ
ตนทุน ส่ือโฆษณาที่กระจายขาวสารไปยังผูบริโภคจํานวนมาก เชน ส่ือโทรทัศน ซ่ึงทําใหตนทุน
ส่ือตอหนวยต่ําก็จริง  แตผูบริโภคเหลานั้นก็มิใชเปนกลุมเปาหมายของตราสินคาทั้งหมด  หาก
ใชส่ือเฉพาะกลุมเปาหมายก็จะมีราคาคาสื่อที่สูงมาก  เพราะจํานวนผูรับสื่อมีจํากัด  นอกจากนี้
ตนทุนในการผลิตงานที่จะเผยแพรทางโฆษณาบางสื่อ  เชน โทรทัศน  มักมีคาใชจายที่สูงมาก
ทําใหตองกําหนดงบประมาณคอนขางสูงสําหรับแผนงานรณรงคแผนงานหนึ่ง ๆ  ที่สําคัญที่สุด
คือ ผูบริโภครับสื่อทางโฆษณาโดยการระลึกเสมอวาเปนการขายสินคา  จึงมักเกิดความสงสัย
เคลือบแคลงในขาวสารที่ส่ือผานโฆษณา  ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงตองพยายามสรางสรรคงาน
ใหมีคุณภาพ  และมีความนาเชื่อถือมากที่สุด

การโฆษณาถือเปนเครื่องมือที่สําคัญเครื่องมือหนึ่ง ของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ซ่ึงมีวัตถุประสงคหลักในการสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค การโฆษณาจึงถูก
นํามาใช เมื่อตองการบอกความแตกตางระหวางตราสินคาใหผูบริโภคทราบ หรือตองการบอก
ขาวสารขอมูล ความรู (To inform and educate) เกี่ยวกับตราสินคา  นอกจากนี้ การโฆษณายังมี
ความจําเปนสาํหรับการใชเพื่อสกัดกั้นการเขามาในตลาดของคูแขง หรือใชเมื่อคูแขงทําการ
โฆษณา  รวมไปถึงการโฆษณาเพื่อใหขอมูลแกไขภาพลักษณ ในเชิงลบขององคกรดวย

จะเห็นไดวา นอกจากวัตถุประสงคในการใหขอมูลความรูแลว การโฆษณายังชวยสราง
การตระหนักรูใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกถึงตราสินคา  และชวยจูงใจใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติในเชิงบวก ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมซื้อตอไป

การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)
การสงเสริมการขาย  คือกิจกรรมใด ๆ ที่ชวยสงเสริมทางการตลาด  นอกเหนือไปจาก

การโฆษณา  ประชาสัมพันธ  ซ่ึงมักเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราว
Brannan (1995) ใหคําจํากัดความของการสงเสริมการขายวา เปนกิจกรรมที่ประกอบไป

ดวยยุทธวิธี (Tactic) ทางการตลาดที่ถูกออกแบบใหเขากับกรอบกลยุทธ (Strategy) ทางการ
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ตลาด  ซ่ึงจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับสินคาหรือบริการเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด  และการ
ขายสินคาหรือบริการนั้น ๆ

การสงเสริมการขายมีความสําคัญในการกระตุนยอดขายในระยะสั้น  ซ่ึงจะสามารถวัด
ผลไดเชนเดียวกับการใชการโฆษณาแบบตอบทางตรง (Direct Response Advertising) นอกจาก
นี้ การสงเสริมการขายยังสรางการรับรูในตราสินคาไดอีกดวย

เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาวถึงความจําเปนที่จะตองทําการสงเสริมการขายวา เมื่อมีการ
ออกสินคาใหมนําเขาสูตลาดเปนครั้งแรก  จําเปนตองจูงใจใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาใหมของ
บริษัท  ซ่ึงนอกจากการโฆษณาเพื่อสรางการรับรูแลว  อาจตองมีการลดราคา  แจกสินคาตัวอยาง
ใหไปทดลองใช  หรือมีคูปองชิงโชค  เพื่อทําใหเกิดการทดลองซื้อ เกิดความพอใจและกลับมา
ซ้ือซํ้า  นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังจําเปนสําหรับการสกัดกั้นคูแขงขันที่กําลังจะออกสินคา
ใหม  โดยการใหขอเสนอที่ดีกวาเพื่อปดโอกาสการซื้อสินคาคูแขง  การใชกิจกรรมสงเสริมการ
ขายในการเพิ่มยอดขายสินคาตามวาระตาง ๆ หรือใชเพื่อชวยระบายสินคาคงคลัง  ไมใหคาง
สต็อก  หรือแมแตการใชรวมกับการโฆษณา (Promotional Advertising) เพื่อดึงดูดความสนใจให
โฆษณา  ลวนแตเปนสิ่งจําเปนสําหรับกิจกรรมสงเสริมการขายทั้งสิ้น

กลยุทธในการสงเสริมการขายอาจทําไดโดยใชวิธีกลยุทธผลัก (Push Strategy)  หรือ
กลยุทธดึง (Pull Strategy) ซ่ึงกลยุทธผลักจะใชในการผลักดันสินคาเขาราน เปนการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูรานคาหรือคนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) เชน การใหสวนลด
ปริมาณ (Quantity Discount) การจดัวัสดุ ณ จุดซื้อ (Point of  Purchase หรือ POP) นอกจากนี้ ยัง
อาจใชกลยุทธผลักโดยมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน ใหรางวัล หรือผลตอบ
แทนเปนเปอรเซ็นตของยอดขายที่ทําได เพื่อชวยเสริมแรงอีกทางหนึ่งดวย  สวนกลยุทธดึงจะใช
ในการดึงสินคาออกจากราน เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา  ถือเปนการสงเสริมการขายที่มุง
สูผูบริโภค (Consumer Promotion) เชน การโฆษณารวมกับสวนลดราคา  หรือแจกของแถม
เปนตน  ทั้งนี้อาจใชกลยุทธทั้ง 2 วิธีใหสัมพันธกัน กลาวคือ ถาใชกลยุทธผลักสินคาเขารานคา
แลว  ก็ตองใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดวย  เพื่อไมใหเกิดภาระสินคาคงคลังคางในราน  แต
เมื่อใชกลยุทธดึงสินคาออกจากรานดีพอแลว  อาจไมจําเปนตองใชกลยุทธผลักก็ได  เพราะผู
บริโภคจะเกิดความตองการ  และไปถามหาสินคาจากรานเอง

รูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่เปนที่นิยม ไดแก การสงเสริมการขายดานราคา
(Price Promotion) อาจทําไดโดยวิธีใหสวนลด (Discount) แกผูบริโภคในทันทีที่ซ้ือ  การใหสวน
ลดสําหรับการซื้อคร้ังตอไป (Money off the next purchase) เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อซํ้า  การคืน
สวนลดในรูปตัวเงินสําหรับนําไปซื้อสินคาอื่น (Cash Back) หรือการใหคูปอง (Coupon) ที่แทรก
ไปพรอมกับสื่อโฆษณาอื่น  เชน นิตยสาร  เพื่อนํามาใชซ้ือสินคา  เปนตน  นอกจากนี้ ในสวน
ของรานคาหรือธุรกิจ อาจใหเปนสวนลดปริมาณ (Volume Discount)  ซ่ึงสัมพันธกับปริมาณ
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สินคาที่รานคาสั่งซื้อ  การจายคืนผลประโยชน (Rebate) ตามยอดสั่งซื้อสินคาสะสมในรูปของ
เงินสด หรือสวนลดในครั้งตอไป  เปนตน

การแถมสินคา (Free Product) อาจทําโดยการใหสินคาเปนอภินันทนาการ
(Complementary Product) หรือการใหซ้ือสินคาจํานวนที่มากขึ้นในราคาเทาเดิม (Same Price,
More Product)  การแถมสินคาอื่นที่เกี่ยวของกับสินคาที่ซ้ือ (Cross-selling of a related product)
หรือการใหบริการฟรี เปนตน

การใหของสมนาคุณ (Premium Offer) ไดแก ของขวัญ ของชํารวย ของสะสม (Gift  and
Collectable Item) หรืออาจใหเปนคะแนนสะสมสําหรบัแลกของสมนาคุณ (Reclaimable Point)
ซ่ึงการใหของสมนาคุณ  อาจไมใชการใหฟรีเสมอไป  แตอาจใหเปนขอเสนอในการแลกซื้อของ
สมนาคุณไดในราคาพิเศษกวาราคาปกติก็ได

การใหจับรางวัล (Prize Promotion) กิจกรรมสงเสริมการขายที่มีการใหรางวัล ไดแก
การประกวดแขงขัน (Contest)  การชิงโชค (Lottery)  การเสี่ยงโชค (Sweepstake)  การเลนเกมส
(Game) ซ่ึงมีความคลายคลึงกัน ในเรื่องของการไดรับรางวัลจากการรวมกิจกรรมเหลานั้น  แตจะ
ตางกันที่การแขงขันเปนการใชความสามารถ  สวนการชิงโชคเปนการใชโอกาสจากการไดจาย
เงินซื้อสินคาแลวมีโอกาสไดรับรางวัล   การเสี่ยงโชค และการเลนเกมสก็เปนโอกาสที่จะไดรับ
รางวัล  แตอาจไมใชเปนผลตอบแทนจากการจายเงินซื้อสินคา  นั่นคือ ทุกคนมีสิทธิ์ขอรวมกิจ
กรรมได  อยางไรก็ดี ในการใหรางวัล  มักมีกฎระเบียบและขอกําหนดทางกฎหมายเขามาเกี่ยว
ของดวย

การรวมบริจาค (Charity Promotion) เปนรูปแบบการสงเสริมการขายแบบใหมที่เพิ่งเกิด
ขึ้นในชวงทศวรรษที่ 1990  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะรวมบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายสินคา
แตละหนวยใหแกองคกรการกุศลตาง ๆ  และอาจรวมเปนผูอุปถัมภองคกรการกุศลเหลานั้นดวย
อยางไรก็ดี  การสงเสริมการขายแบบนี้อาจใหประสิทธิผลไดไมมากเทากับการสงเสริมการขาย
ดานราคา  หรือวิธีอ่ืนดังที่กลาวมาแลว  เนื่องจากวิธีนี้จะใชไดผลกับกลุมเปาหมายที่ใหความ
สําคัญในเรื่องของสังคม  และคุณธรรมเปนสวนใหญ

อยางไรก็ตาม แมวาการสงเสริมการขายจะชวยกระตุนยอดขาย และสรางการรับรูในตรา
สินคา  แตก็มีขอพึงระวังในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายประเภทตาง ๆ  ซ่ึงอาจไมทําใหเกิด
ประสิทธิผลในการสื่อสาร และยังอาจสงผลตอตราสินคาในระยะยาวได เชน การใชวิธีลดราคา
สินคา  อาจทําใหผูบริโภคมองวาผูผลิตตั้งราคาผิด  หรือตั้งราคาสูงเกินไปเผื่อลดราคาในภายหลัง
หรืออาจทําใหคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภครับรู  ไมวาจะเปนการรับรูในเรื่องคุณภาพ  หรือภาพ
ลักษณสินคาลดลง  ดังนั้น นักการตลาดจึงควรตระหนักถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรมสงเสริม
การขายวา การใช กจิกรรมเหลานั้นบอย ๆจะไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาได  และจะ
ไมสามารถแกไขปญหาเรื่องการไมยอมรับสินคาคุณภาพไมดีของผูบริโภคได  เพราะการสง
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เสริมการขายจะใชเพื่อวัตถุประสงคในการสงเสริมสินคาคุณภาพดีใหผูบริโภคทดลองใช  เพื่อ
ใหเกิดการซื้อมาใชซํ้า  ถึงแมวาจะหยุดกิจกรรมสงเสริมการขายไปแลว  นอกจากนั้น การสง
เสริมการขายจะไมถูกนํามาใชแยกตางหากจากการโฆษณา  นั่นคือ ถาสินคาไมเปนที่รูจัก  หรือ
ภาพลักษณไมดี นํามาสงเสริมการขายอยางไรก็ไมเกิดประสิทธิผล  ดั้งนั้น จะตองทําใหสินคา
เปนที่รูจักโดยการโฆษณากอน  หรือทาํการโฆษณารวมไปกับการสงเสริมการขาย ตามหลักของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง

จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่ง ของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะในกรณีที่สินคามีลักษณะการใชงานที่คลายคลึงกัน การสง
เสริมการขายจะทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาจากการทดลองใช  และ
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณในการใชสินคานั้น
นอกจากนี้ การสงเสริมการขายยังชวยในการดึงดูดลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาไว และยังชวย
เสริมแรงการโฆษณาเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงถือเปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา ตาม
วัตถุประสงคหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง

การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)
การประชาสัมพันธ  หมายถึง  การพัฒนา  และรักษาความสัมพันธอันดีระหวางบริษัท

กับกลุมสาธารณชนตาง ๆ  อันไดแก พนักงาน ผูลงทุน ผูรับเหมา ลูกคา ตัวแทนคนกลาง นัก
กฎหมาย รัฐบาล ชุมชน ส่ือมวลชน หรือแมแตคูแขง โดยสถาบันการประชาสัมพันธแหงสหราช
อาณาจักร  (The UK’s Institute of Public Relations) ไดใหคําจํากัดความของการประชาสัมพันธ
วา คือ การวางแผนงานในการที่จะสรางและรักษาคาความนิยมในทางธุรกจิ (Goodwill) และ
ความเขาใจอันดีระหวางองคกร  และกลุมสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคกร (Smith, 1993)

สวน Belch  และ Belch (1995) ไดใหคําจํากัดความการประชาสัมพันธวา เปนการ
บริหารซึ่งใชการประเมินทัศนคติของกลุมสาธารณชน  เปนเครื่องแสดงถึงนโยบาย และการ
ทํางานขององคกรที่มีตอความสนใจของสาธารณชนเหลานั้น  และเปนแผนปฏิบัติหรือแผนการ
ส่ือสารที่จะสรางความเขาใจ  และการยอมรับจากสาธารณชน  ซ่ึงการประชาสัมพันธจะไมใช
กระบวนการที่เกิดขึ้นเปนครั้งคราว  แตจะตองกระทําอยางตอเนื่องตลอดระยะเวลาหนึ่ง

การประชาสัมพันธ มีความหมายมากกวาการสื่อสารทั่วไป นั่นคือ เปนการสรางเสริม
ความนาเชื่อถือ (Credibility) ขององคกร แลวเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) และแสดงถึง
ทัศนวิสัยขององคกร ในดานเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา  การบริหารที่เปน
มิตร  การใสใจในสิ่งแวดลอม  และจรรยาบรรณทางสังคม  ซ่ึงสิ่งเหลานั้นถือเปนสวนประสม
ของการประชาสัมพันธ  และถือเปนสวนหนึ่งขององคกรทั้งในดานเกี่ยวกับกฎระเบียบขอบังคับ
ขององคกร  นโยบายในการดําเนินธุรกิจ  แผนงานการตลาด  การเงิน  หรือการบุคคล  โดยการ
ประชาสัมพันธดังกลาวจะเกิดประสิทธิผล ถานํามาใชใหผสมผสานเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
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และสอดคลองกับเอกลักษณขององคกร  ยิ่งไปกวานั้นจะตองมีบทบาทชวยพัฒนา  และมีสวน
สนับสนุนชุมชนและสิ่งแวดลอมทางสังคมดวย

สวนประสมการประชาสัมพันธอาจแบงไดเปน 2 ระดับ  คือ ในขั้นแรกของการสราง
และพัฒนาความนาเชื่อถือขององคกร  จะใหความสําคัญในดานสินคาและบริการ  กลาวคือ ตอง
เปนสินคา  และบริการที่มีคุณภาพตามที่ไดอางอิงไว  และสามารถตรวจสอบไดโดยบุคคลอื่นที่
ไมมีผลประโยชนเกี่ยวของกับองคกร  และตองเนนการบริการลกูคาดวย  ในดานจริยธรรมและ
ความรับผิดชอบตอสังคม ตองสรางความสัมพันธตอทั้งพนักงานและชุมชนสังคม ในดานภาพ
ลักษณขององคกรจะตองมีการสื่อสารที่ดีไปยังสาธารณชน  และตองสามารถตรวจสอบได  สวน
ในขั้นตอไป จะเนนการแสดงถึงทัศนวิสัยผานการเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity)  หรือการ
อุปถัมภรายการตาง ๆ  การจัดแสดงนิทรรศการ  การสื่อสารองคกร  หรือแมแตการโฆษณา  การ
สงเสริมการขายหรือการตลาดทางตรง

การเผยแพรสูสาธารณชน (Publicity) ถือเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ  ซ่ึงจะมี
ความหมายใกลเคียงกันมาก  ตางกันที่การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารถึงสาธารณชนโดยการ
ประกาศขาวสารผานเครื่องมือรูปแบบตาง ๆ  อยางตอเนื่อง  ในขณะที่การเผยแพรสูสาธารณชน
เปนการสื่อสารโดยการกระทํากิจกรรมตาง ๆ  สูสาธารณชนในชวงระยะเวลาหนึ่ง ๆ   นอกจากนี้
การประชาสัมพันธยังไมสามารถที่จะควบคุมการสื่อสารผานสื่อตาง ๆ ได โดยอาจทําไดเพียง
เปนผูใหขาวสารอยางระมัดระวัง  แตการเผยแพรสูสาธารณชนผานกิจกรรมตาง ๆ จะถูกกําหนด
และควบคุมโดยองคกรเอง

รูปแบบตาง ๆ ของการประชาสัมพันธและการเผยแพรสูสาธารณชนที่สําคัญ ไดแก การ
กระจายขาว (Press  Release)  เปนการใหขอมูลหรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับองคกร  ซ่ึงจะกลาวถึงวา
ใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไร อยางไร และทําไม  โดยผูเขียนหรือบรรณาธิการจะเขียนขาวที่จะได
รับความสนใจจากกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับสื่อที่ใช  ซ่ึงสวนใหญจะเปนสื่อกระจายเสียง
และส่ือส่ิงพิมพ  และทําการสื่อหรือปลอยขาวออกไป  ในชวงเวลาที่เหมาะสมและตรงกับเหตุ
การณหรือขอมูลนั้น ๆ  องคกรอาจเปนผูเตรียมขอมูลขาวสงใหกับสื่อตามรายชื่อที่ไดจัดเตรียม
ไวในปริมาณที่มากพอสมควร  เพื่อใหมั่นใจวาขาวที่สงไปนั้นจะไดรับความสนใจ  และถูกนําไป
กระจายขาวตามที่ตองการ

การจัดประชุมแถลงขาว (Press Conference) เปนการจัดประชุมนักขาว  เพื่อใหขอมูล
เกี่ยวกับเหตุการณที่สําคัญ  เชน การคนพบเทคโนโลยีใหมสําหรับผลิตภัณฑ  การไดรับรางวัล
การบอกเลิกสัญญาทางธุรกิจ  หรือเหตุการณฉกุเฉิน  เชน อุบัติเหตุที่มีความเกี่ยวของกับองคกร
เปนตน  นอกจากนี้ การจัดประชุมแถลงขาวยังกระทําเมื่อการกระจายขาวไมสามารถครอบคลุม
ขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อใหสาธารณชนทราบไดครบถวน  หรือกระทําเพื่อปองกันไมให
สาธารณชนเกิดความเขาใจผิด และมีทัศนคติที่ไมดีตอองคกรในเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง ใน
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การจัดประชุมนี้  จะมีการจัดเตรียมชุดเอกสาร (Press  Kit)  ที่ประกอบดวย ขอมูลประวัติของ
องคกร ผูบริหาร รูปภาพ และขอมูลสําคัญที่เกี่ยวของ เพื่อแจกใหกับนักขาวดวย

การสัมภาษณ (Interview) อาจทําได 2 ลักษณะ คือ องคกรเปนผูเชิญสื่อมวลชนมา
สัมภาษณผูบริหาร เกี่ยวกับเรื่องหรือประเด็นสําคัญที่องคกรตองการสื่อใหสาธารณชนทราบ
โดยมีการเตรียมชุดเอกสาร (Press Kit) สําหรับแจกสื่อมวลชน  หรือการที่ส่ือมวลชนเปนผูติดตอ
ขอสัมภาษณผูบริหารขององคกรเอง  อาจเปนการสัมภาษณตัวตอตัว หรือสัมภาษณทางโทรศัพท
โดยอาจขอใหเตรียมขอมูล  และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของใหแกส่ือมวลชนดวย

การลงภาพขาวประกอบคําบรรยายใตภาพ (Photo and Caption) เปนวิธีการกระจายขาว
แบบหนึ่ง  ซ่ึงทําไดงายดวยการสงภาพและคําบรรยายใตภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การจัดงาน การ
ไดรับรางวัลผลิตภัณฑ  หรือองคกร เปนตน  เพื่อใหส่ือมวลชนนําไปลงในสื่อที่เหมาะสม  โดย
ใชความถี่เพื่อชวยตอกย้ําและสรางการจดจําชื่อสินคาและองคกรใหอยูในใจผูบริโภค

การจัดนิทรรศการหรืองานแสดงตาง  ๆ (Exhibition & Stage Event) เปนการจัดแสดง
สินคาหรือเหตุการณตางๆ เกี่ยวกับองคกรใหสาธารณชนเขาชม  ซ่ึงเปนกิจกรรมที่องคกร
สามารถควบคุมได อาจเปนการจัดแสดงสินคาแบบธรรมดา (Display) หรือจัดเปนงานขนาด
ใหญ มีดนตรี ภาพยนตร วีดีโอ ซุมสินคา แสดงประกอบ  หรืออาจจัดแบบเคลื่อนที่ เชน เปน
ขบวนพาเหรด (Parade) หรือขบวนเคลื่อนที่แบบสัญจร (Road Show) ก็ได  นอกจากนี้ ยังหมาย
ความรวมถงึการพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Tour) อีกดวย

การเปนผูอุปถัมภรายการตาง ๆ (Sponsorship) หมายถึง การเขาไปมีสวนรวมสนับสนุน
กิจกรรมหรือรายการตาง ๆ  ที่มีความสําคัญหรือมีประโยชนตอสวนรวม  เชน รายการกีฬา  การ
สาธารณกุศลตางๆ  การสงเสริมสิ่งแวดลอม เปนตน เพื่อสรางความสัมพันธอันดีตอสาธารณชน
และเผยแพรชื่อ และภาพลักษณขององคกร ซ่ึงการเปนผูอุปถัมภรายการ หากเชื่อมโยงเขากับ
วัตถุประสงคและกจิกรรมทางการตลาด เชน การสงเสริมการขายหรือโฆษณามากขึ้น ก็จะถูก
กลาวถึงในรูปแบบของการตลาดแบบอุปถัมภรายการ (Sponsorship Marketing)

การประชาสัมพันธมีจุดเดนที่การสรางความนาเชื่อถือของขอมูลแกสาธารณชน  และ
สามารถใหผลตอบสนองตอภาพลักษณองคกรและตราสินคา ไดมากและรวดเร็วกวาการโฆษณา
นอกจากนี้ การประชาสัมพันธยังไมมีตนทุนคาใชจายของสื่อ  ซ่ึงมีแนวโนมสูงขึ้นเรื่อย ๆ อยาง
ไรก็ตาม การประชาสัมพันธก็มีจุดออนที่การสื่อสารขอมูลและกิจกรรมตาง ๆ ไมสามารถควบ
คุมไดอยางสมบูรณ  ตางจากการโฆษณา  จึงตองอาศัยการวางแผนการประชาสัมพันธเชิงกลยุทธ
เพื่อใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุดเทาที่จะมากได

การประชาสัมพันธถือเปนสวนสําคัญสวนหนึ่ง ของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ซ่ึงไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะมีลักษณะที่แตกตางจาก
เครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ ตรงที่มิไดชวยสรางการรับรูและกระตุนยอดขายของ
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สินคาโดยตรง แตก็สามารถสงผลกระทบในทางออมตอตราสินคาได โดยการสรางการรับรูและ
ทัศนคติตอองคกรธุรกิจ ซ่ึงจะถูกเชื่อมโยงมายังการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และนําไป
สูพฤติกรรมการซื้อในขั้นตอไป  นอกจากนั้น ลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดสูง สามารถเผยแพรขาวสารไดอยางรวดเร็วและเขาถึงเฉพาะกลุมได รวม
ทั้งมีการรณรงคอยางตอเนื่อง ทําใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา เขาไปอยูในใจผูบริโภคและ
สาธารณชนทั่วไปไดมากและยั่งยืน สอดคลองกับการสรางคุณคาตราสินคา ซ่ึงเปนหลักการ
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)
การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดซึ่งองคกรทําการสื่อสารโดยตรงไปยังกลุม

เปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทางใดทางหนึ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึง Smith (1993)
กลาววา การตลาดทางตรงชวยนําตลาดเขาไปสูผูบริโภค  แทนการที่ผูบริโภคจะตองออกมาหา
สินคาในตลาด  วิธีการของการตลาดทางตรงจะนําผูบริโภคเขาสูขั้นตอนตาง ๆ ของการซื้อ เชน
การสอบถามขอมูลเพิ่มเติม การไปดูสินคาที่โชวรูม การไปชมนิทรรศการแสดงสินคา และการ
กระทําอื่นใดที่จะตองติดตอผูขาย   สมาคมการตลาดทางตรงของสหรัฐอเมริกา (Direct
Marketing Association) ไดใหคําจํากัดความของการตลาดทางตรงวา เปนระบบการตลาดแบบ
ตอบสนอง  ซ่ึงอาจใชส่ือโฆษณามากกวาหนึ่งสื่อเพื่อวัดประสิทธิผลของการตอบสนองหรือการ
เกิดรายการตาง ๆ ณ แหงใดแหงหนึ่ง

ประเด็นสําคัญที่ทําใหการตลาดทางตรงตางจากการโฆษณารูปแบบอื่นคือ การที่
สามารถวัดผลการตอบสนองยอดขายได เนื่องจากผูขายและผูซ้ือสามารถติดตอส่ือสารถึงกันโดย
ตรง  การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงคสําคัญอันดับแรกคือ การขายสินคาพรอม ๆ กับการสราง
ความตระหนักรู และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ในขณะที่การโฆษณารูปแบบอื่นมักจะมีวัตถุ
ประสงคเพื่อสรางความตระหนักรู ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีตอตราสินคา กอนที่จะนําไปสู
การจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อ การตลาดทางตรงประกอบดวยขอเสนอที่ชัดเจนที่ใหแกผู
บริโภค  ขอมูลทุกประเภทที่จําเปนสําหรับการตัดสินใจซื้อ  และกําหนดวิธีการที่ผูบริโภคจะ
สามารถตอบสนองการซื้อได

การตลาดทางตรงมักถูกนํามาใชในเชิงกลยุทธรวมกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น
โดยใหสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ขอมูลผูบริโภคที่ไดจากการตลาดทางตรงจะถูกพัฒนา
ไปเปนฐานขอมูล (Database) ซ่ึงมีความสําคัญมากกวารายชื่อลูกคาทั่วไป เพราะจะแสดงถึงขอ
มูลในอดีตของลูกคา  และขอมูลที่สามารถคาดการณเกี่ยวกับการซื้อในอนาคตได  ซ่ึงเปนสวน
สําคัญของการทําการตลาดฐานขอมูล  และเปนสวนประกอบหลักของการตลาดทางตรง

รูปแบบที่สําคัญของการตลาดทางตรง ไดแก
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จดหมายทางตรง (Direct Mail) เปนสื่อหลักของการตลาดทางตรง  ซ่ึงจะชวยส่ือสารขอ
มูลเกี่ยวกับสินคาได โดยไมตองอาศัยพนักงานขาย  เพราะจดหมายทางตรงจะประกอบดวยขอ
มูลที่    จําเปนเกี่ยวกับการขายสินคา ซ่ึงไดแก ซองภายนอก ตัวจดหมาย โบรชัวรสินคา ใบสั่งซื้อ
ฯลฯ  ที่ทําหนาที่เสมือนพนักงานขายในตัวเองอยางสมบูรณ  การใชจดหมายทางตรงจะเกิด
ประสิทธิผลหรือไม  ปจจัยหลักอยูที่ขอมูลลูกคา นักการตลาดจะตองคัดสรรรายชื่อลูกคากลุมเปา
หมาย เพื่อใหการสงจดหมายทางตรงไมกลายเปนสิ่งสูญเปลา  ที่มักเรียกวา “ Junk Mail ”

โทรศัพท (Telephone) การใชโทรศัพทในการตลาดทางตรงถือวามีความสําคัญมากใน
ปจจุบัน  เพราะการขยายตัวของบริการสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน ทําใหคนสวนใหญมักจะมี
โทรศัพทใช ทําใหสามารถเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดมวลชนมาสูการสื่อสารในระดับบุคคล
ได  ดวยตนทุนคาใชจายที่ต่ํา  แตสามารถจูงใจไดมากกวาการสื่อสารรูปแบบอื่น   เนื่องจากมี
ลักษณะเปนการสื่อสารสองทาง  แตอยางไรก็ตาม อาจมีขอเสียตรงที่ผูรับอาจไมใหความรวมมือ
ในการตอบสนองได

ส่ือส่ิงพิมพ (Print) ไดแกการแทรกคูปอง ใบสั่งซื้อ ที่อยู และเบอรโทรศัพท ใบตอบรับ
ฯลฯ ไปพรอมกับสื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร เพื่อใหผูบริโภคนําไปใชหรือติดตอกลับเพื่อซ้ือสิน
คา   ซ่ึงขอดีของสื่อนิตยสารที่มีการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ ทําใหการตลาดทางตรงวิธีนี้เกิด
ประสิทธิผล  สวนสื่อหนังสือพิมพอาจไดประโยชนในแงของการครอบคลุมไดกวาง  แตไมตรง
กลุมเทากับนิตยสาร

โทรทัศน (Television) การใชส่ือโทรทัศนสําหรับการตลาดทางตรงยังมีสัดสวนนอย
เมื่อเทียบกับการตลาดทางตรงรูปแบบอื่น  โดยมักจะใชในรูปแบบของการอธิบายและสาธิตการ
ใชสินคา ซ่ึงเหมาะสําหรับสินคาที่สามารถอธิบายใหเขาใจไดงายโดยใชเวลาไมมาก  การใชส่ือ
โทรทัศนมักถูกนํามาใชรวมกับการขายทางโทรศัพท  และในปจจุบันก็ขยายผลไปยังเคเบิลทีวี
เพราะสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดชัดเจนขึ้น

วิทยุ (Radio) การตลาดทางตรงผานสื่อวิทยุมีสัดสวนการใชนอยกวาสื่อโทรทัศน  เนื่อง
จากขอจํากัดของสื่อที่ไมสามารถแสดงภาพสินคา หรือภาพการสาธิตใหกลุมเปาหมายเห็นได
นอกจากนี้ ผูฟงมักเปดรับสื่อพรอม ๆ กับการทํากิจกรรมอื่นในเวลาเดียวกัน  ทําใหไมสามารถ
บันทึก  หรือจําเบอรโทรศัพทเพื่อติดตอกลับไปซื้อสินคาได  อยางไรก็ตาม ขอดีของสื่อวิทยุที่
สามารถเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะได  ก็อาจทําใหการตลาดทางตรงโดยเจาะกลุมเปาหมายหลัก
เชน กลุมวัยรุน ประสบความสําเร็จได

การตลาดทางตรงมีจุดแข็งตรงที่สามารถกาํหนดกลุมเปาหมาย (Targeting) และแบง
สวนตลาด (Segmentation) ได โดยการคัดสรรรายชื่อลูกคาที่มีอยูในฐานขอมูล  แบงตามลักษณะ
ประชากร ความสนใจ หรือทัศนคติ  เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ  และเปนการประหยัดคาใชจายในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใหตรงกลุมมากขึ้น
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รวมทั้งทําใหการใชตนทุนสื่อเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  เพราะถึงแมวาตนทุนตอหัวของการ
เขาถึงกลุมเปาหมายคอนขางสูง  แตการตอบสนองโดยตรงอยางรวดเร็ว  จะทําใหตนทุนการสั่ง
ซ้ือต่ํา  และทําใหยอดขายเพิ่มเร็วข้ึน  นอกจากนี้ การตลาดทางตรงยังชวยใหนักการตลาด
สามารถทดสอบแผนงานการตลาดกับกลุมเปาหมายไดโดยตรง  กอนที่จะปลอยแผนงานเหลา
นั้นออกสูตลาดจริง  เนื่องจากการตลาดทางตรงสามารถวัดผลไดคอนขางแมนยําและรวดเร็ว
เชน การวัดผลตอบรับการสั่งซื้อจากการสงจดหมายทางตรงที่เสนอเงื่อนไขระหวางซื้อสินคา 1
ชิ้น แถม 1 ชิ้น  กับเงื่อนไขลด 50% วาแผนงานใดจะมีประสิทธิผลมากกวากัน  การทดสอบ
ตลาดยังชวยทําใหนักการตลาดสามารถคาดการณ  หรือประเมินยอดสั่งซื้อในอนาคตได เพื่อลด
ความเสี่ยงในการลงทุนทางธุรกิจ

ในทางกลับกัน การตลาดทางตรงก็อาจมีจุดออนที่คุณภาพของบัญชีรายช่ือลูกคาที่ไดมา
โดยการซื้อหรือเชาอาจไมมีคุณภาพ  ซ่ึงมักเปนการยากที่จะไดรายช่ือลูกคาที่มีคุณภาพและมีอยู
จริงตามชื่อที่อยูนั้น ๆ  นอกจากนั้น การสงจดหมายตรง ซ่ึงมีสัดสวนเปนที่นิยมมากนั้น จะมี
อัตราการตอบรับที่คุมทุน 2 % ก็ยังถือวามีคาใชจายของการเขาถึงกลุมเปาหมายคอนขางสูง  เมื่อ
เทียบกับสวนที่เหลืออีก 98% ซ่ึงจะไมใหความสนใจตอจดหมายเหลานั้น  หรือถาไดอานแลวก็
อาจจะทิ้งไปเปนขยะได  ซ่ึงก็จะไดรับการตอตานจากนักอนุรักษส่ิงแวดลอมถึงการใช
ทรัพยากรธรรมชาติอยางไมคุมคา

นอกจากนี้ การตลาดทางตรงยังอาจถูกมองวาเปนการรุกรํ้าความเปนสวนตัวของผู
บริโภค  โดยเฉพาะการใชโทรศัพท  หรืออินเตอรเน็ต ที่เรียกวา “ Spamming ” ซ่ึงไมเพียงแตทํา
ใหผูบริโภคเสียเวลาแลว  ยังทําใหเสียคาใชจายในการ download ขอมูลอีกดวย   อยางไรก็ดี การ
ใชส่ือจดหมายทางตรงในปจจุบัน  มักมีการสอบถามถึงความเต็มใจของกลุมเปาหมายที่จะใหผู
ขายสงขอมูลทางจดหมายตรงให  หรือกลุมเปาหมายอาจกรอกขอความสงกลับไปยังผูขายหรือ
หนวยงานกลางที่เกี่ยวของ ในการขอลบรายชื่อในฐานขอมูลได   ในดานการสงเสริมตราสินคา
การตลาดทางตรงถูกมองวาไมไดชวยเพิ่มภาพลักษณของตราสินคาเหมือนกับการโฆษณาในรูป
แบบอื่น  และหากมีการใชวิธีการตลาดทางตรงแบบไมระมัดระวัง  หรือทําใหผูบริโภคเกิดความ
รูสึกวาถูกรบกวนแลว  ผูบริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา  และภาพลักษณตราสินคา
เสื่อมลงได

อยางไรก็ดี การตลาดทางตรงถือเปนเครื่องมือสําคัญเครื่องมือหนึ่ง ของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ที่ถูกนํามาใชมากขึ้นในปจจุบัน และมีแนวโนมจะเปนที่นิยมในอนาคต
การตลาดทางตรงมีวัตถุประสงคหลักในการสรางใหเกดิการซื้อ หรือการตอบสนองทางตรงจาก
กลุมเปาหมาย สรางใหเกิดการรูจัก เกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อ สรางความแข็ง
แกรงในภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดการสรางคุณคาตราสินคา  นอกจากนั้น
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การตลาดทางตรงยังมีวัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมการขาย หรือใชรวมกับเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดในรูปแบบอื่นๆ อีกดวย

จะเห็นไดวา ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ ตองอาศัยเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางสอดคลองและเหมาะสม เพื่อใหส่ือ
สารไปยังกลุมเปาหมายในทิศทางเดียวกัน ชวยตอกย้ําความแข็งแกรงของการสรางคุณคาตรา
สินคาในใจผูบริโภค อันจะนําไปสูการรับรูตราสินคา ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และจูงใจใหเกิด
การตอบสนองทางพฤติกรรม  รวมทั้งการสรางและรักษาสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับตรา
สินคาใหยั่งยืน อันเปนสิ่งพึงประสงคของนักการตลาด และทุกธุรกิจองคกร

สมมติฐานการวิจัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น ทําให
สามารถตั้งสมมติฐานสําหรับงานวิจัย  เร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค” ไดดังนี้

สมมติฐาน ขอที่ 1   :  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน มีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
                                        การตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมแตกตางกัน

ผูบริโภคแตละคนมีระดับของการจดจําและการระลึกไดตอส่ิงเราที่อยูในใจแตกตางกัน
จึงนาจะสงผลใหมีการตระหนักรูที่แตกตางกันไป

สมมติฐาน ขอที่ 2   :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความ
                                   สัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคา
                                   อุตสาหกรรม

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาห
กรรม จึงนาจะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรมดวย

สมมติฐาน ขอที่ 3   :  การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มี
                                  ความสัมพันธในเชิงบวก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม
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เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาห
กรรม ก็นาที่จะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมนั้น

สมมติฐาน ขอที่ 4   :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
                                  ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม มีความสัมพันธในเชิง
                                  บวก กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม

ทัศนคติในทางบวกที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติใน
ทางบวกที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม นาจะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาห
กรรมนั้น



บทท่ี  3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเร่ือง  “ ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธี
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบ
ถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) และชนิดปลายปด
(Close-ended Questions) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัย

ประชากร

ในการวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ทั้งเพศชายและหญิง  อายุระหวาง 25-44 ป   เนื่องจากกลุม
ประชากรดังกลาวเปนกลุมคนวัยทํางาน ซ่ึงมีอํานาจในการซื้อและเปนผูตัดสินใจ หรือมีสวนใน
การตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง ซ่ึงตามขอมูลประมาณ
การประชากร จําแนกตามกลุมอายุระหวาง 25-44 ป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
จํานวนเทากับ 4,462,000 คน  (กองคลังขอมูลและสนเทศสถิติ สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2543)

กลุมตัวอยาง

ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 445 คน  ซ่ึงคํานวณไดจากสูตร
การคํานวณตามหลักการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิด
จากการการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร  เกตุสิงห, 2537)  ดังนี้

n      =          N
                      (1+Ne2)

เมื่อ n   คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง
        N  คือ ขนาดของประชากร (4,462,000 คน)

                        e   คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได  (e=0.05)
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จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 399.96 คน  ดังนั้น ผูวิจัยจึง
กําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ 445 คน

วิธีการสุมตัวอยาง

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางในลักษณะหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling
Method) โดยสุมตัวอยางทั้งแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) และไมใชความนาจะ
เปน (Non-probability Sampling) กลาวคือ ใชวิธี Stratified Sampling ในการเลือกพื้นที่จากเขต
ถนน  ใชวิธี Quota Sampling ในการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางในแตละเขตถนน  และใช
วิธี Purposive Sampling ในการสุมตัวอยางรานตัวแทนจําหนายในแตละเขตถนนแบบจําเพาะ
เจาะจง

เนื่องจากสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท คือ ปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-
บุผนัง ไมไดเปนสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีวางจําหนายตามรานคา หรือหางสรรพสินคาทั่ว ๆ ไป
ประกอบกับระบบการขายโดยสวนใหญของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภทเปนการขายผาน
ชองทางตัวแทนจําหนายหลัก และตัวแทนจําหนายรอง หรือที่เรียกวารานคาชวง ในพื้นที่ที่หาง
จากใจกลางยานชุมชน ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูลเฉพาะที่รานตัวแทนจําหนาย
หลักของสินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภทดังกลาวเทานั้น โดยคํานึงถึงรานที่อยูในเขตชุมชนหนา
แนน และมีปริมาณผูบริโภคเขารานในแตละวันเปนจํานวนมาก  โดยพิจารณาจากยอดสั่งซื้อ
สินคาของรานตัวแทนจําหนายจากผูผลิต

ในการสุมตัวอยางตามวิธี Stratified Sampling  ผูวิจัยจะเลือกพื้นที่ที่จะทําการสุมตัวอยาง
ตามพื้นที่ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานตัวแทนจําหนายหลักคอนขางหนาแนน จํานวน 6 กลุม และเลือก
เขตถนนจากแตละกลุม จํานวน 6 เขต ไดแก เขตถนนรัชดาภิเษก  เขตถนนลาดพราว  เขตถนน
รามอินทรา  เขตถนนพหลโยธิน – งามวงศวาน  เขตถนนติวานนท – รัตนาธิเบศร  และเขตถนน
สุขุมวิท - ศรีนครินทร  จากนั้น จะใชวิธี Quota Sampling ในการกําหนดสัดสวนของกลุมตัว
อยางในแตละเขตถนนที่เลือก จํานวนทั้งสิ้น 445 กลุมตัวอยาง โดยคํานึงถึงปริมาณรานตัวแทน
จําหนายที่ตั้งอยูในเขตถนนนั้นๆ และปริมาณความหนาแนนของประชากรที่เขาราน จากการ
สํารวจและพิจารณาจากยอดสั่งซื้อสินคาจากผูผลิต  นอกจากนี้ จะใชวิธี Purposive Sampling ใน
การเลือกรานตัวแทนจําหนายในเขตถนนดังกลาว โดยคํานึงถึงปริมาณความหนาแนนของ
ประชากรที่เขาราน จากการสํารวจและพิจารณายอดสั่งซื้อสินคาจากผูผลิตเปนหลัก ในกรณีที่ไม
สามารถเก็บขอมูลจากรานที่เลือกได ผูวิจัยกําหนดใหเลือกรานที่อยูในบริเวณใกลเคียงกันและมี
จํานวนคนเขารานมากเปนอันดับรองลงมา ซ่ึงสรุปจํานวนรานทั้งสิ้น 15  ราน  ดังนี้
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เขตถนน กลุมตัวอยางแบง
ตามสัดสวน (คน)

รายชื่อราน

รัชดาภิเษก 100 สุขกมลรัชดา, สุขภัณฑเซ็นเตอร(รัชดา),
อินเตอรสุขภัณฑ

ลาดพราว 75 ลาดพราววัสดุภัณฑ, สถาพรวัฒนา,
พรวัฒนา พี.นุกูร

รามอินทรา 70 สุขภัณฑเซ็นเตอร(รามอินทรา), หทัยวิศธ
พหลโยธิน – งามวงศวาน 70 ต.วิวัฒนคาวัสดุภัณฑ,

แกรนดโฮมมารท (งามวงศวาน)
ติวานนท – รัตนาธิเบศร 70  สหสินไทยคาวัตถุกอสราง,

แกรนดโฮมมารท (รัตนาธิเบศร)
สุขุมวิท – ศรีนครินทร 60 รุงกิจวัสดุการสราง, พี.พี.เซรามิค,

วี.เค.เซรามิค

รวม 445 15 ราน

ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย

การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรม เปนการศึกษาถึงการตระหนักรู และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม รวมทั้งวัดผลการ
ตอบสนองตอการสื่อสารดังกลาว ในรูปแบบของความตั้งใจ และการตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาห
กรรมนั้น

ผูวิจัยจึงไดเลือกสินคาอุตสาหกรรม 2 กลุม คือ กลุมสินคาปูนซีเมนต และกลุมสินคา
กระเบื้องเซรามิกส จากประเภทกลุมอุตสาหกรรมทั้งหมด 28 กลุม ตามการแบงประเภทโดยใช
เกณฑของสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (The Federation of Thai Industries) ซ่ึงไดแก กลุม
การพิมพ กลุมกาซ กลุมแกรนิตและหินออน กลุมแกวและกระจก กลุมเคมี กลุมเครื่องปรับ
อากาศและเครื่องทําความเย็น กลุมเครื่องจักรกลการเกษตร กลุมเครื่องจักรอุตสาหกรรม กลุม
เครื่องนุงหม กลุมชิ้นสวนเละอะไหลยานยนต กลุมเซรามิกส กลุมปูนซีเมนต กลุมผลิตภัณฑยาง
กลุมพลาสติก กลุมเฟอรนิเจอร กลุมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส กลุมไมอัด ไมบางและวัสดุแผน
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กลุมยา กลุมยานยนต กลุมเยื่อและกระดาษ กลุมรองเทา กลุมโรงกล่ันน้ํามันปโตรเลียม กลุมสิ่ง
ทอ กลุมหนัง กลุมเหล็ก กลุมหลังคา กลุมอลูมิเนียม และกลุมอาหาร

โดยที่กลุมสินคาปูนซีเมนต ซ่ึงจัดเปนสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุกอสรางประกอบ
ดวยสินคาในหมวดยอยหลายประเภท เชน ปูนซีเมนตปอรตแลนด ปูนซีเมนตผสม ปูนซีเมนต
ขาว ปูนซีเมนตสําเร็จรูป เปนตน  ผูวิจัยไดเลือกสินคาในหมวดปูนซีเมนตผสม ซ่ึงเปนประเภทที่
ใชสําหรับงานกอสรางทั่วไป เชน ที่อยูอาศัย อาคารขนาดเล็กไมเกิน 2-3 ชั้น งานฉาบผิวผนัง
ตางๆ ซ่ึงผูบริโภคมักมีสวนในการตัดสินใจซื้อ โดยมีสัดสวนปริมาณการใชมากเปนอันดับ 2 คือ
43.2 เปอรเซ็นต รองจากปูนซีเมนตปอรตแลนด ซ่ึงมีสัดสวนปริมาณการใชอยูที่ 53.3 เปอรเซ็นต
แตเปนประเภทที่ใชสําหรับงานกอสรางขนาดใหญ หรือในอุตสาหกรรม (The Federation of
Thai Industries, 2000; ธนพงศ  บุญจันทร, 2539)

  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ ของบริษัท ปูนซิเมนตไทยอุตสาห
กรรม จํากัด และตราสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ของบริษัท ปูนซีเมนตนครหลวง จํากัด
(มหาชน) ซ่ึงทั้ง 2 บริษัทมีกําลังการผลิตสูงเปนอันดับ 1 และรองลงมาคือ 23.71 ลานตันตอป
และ12.3 ลานตนัตอป ตามลําดับ (The Federation of Thai Industries, 2000)  โดยที่สินคาปูน
ซีเมนตตราเสือมีสวนแบงตลาดเฉลี่ยสูงสุด คือ 40 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณผานสื่อ
โฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงสุดถึง 56.7 ลานบาท  สวนปูนซีเมนตตรานกอินทรีมีสวนแบงตลาด
เฉลี่ยรองลงมา คือ 26 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงถึง
43.4 ลานบาท (ขอมูลจากเอกสารการตลาด บริษัท ปูนซิเมนตไทยอุตสาหกรรม จํากัด, ธันวาคม
2543 และ บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543) นอกจากนี้ ทั้ง 2 บริษัทยังมี
การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคอนขางเต็มรูปแบบดวย

ในสวนของกลุมสินคาเซรามิกส ซ่ึงจัดเปนสินคาอุตสาหกรรมประเภทวัสดุตกแตง ซ่ึง
ประกอบดวยสินคาในหมวดยอย 5 กลุมสินคา ไดแก กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง  เครื่องสุขภัณฑ   
ถวยชามเซรามิกส  ลูกถวยไฟฟา  ของชํารวยและเครื่องประดับ  ผูวิจัยไดเลือกสินคาในหมวด
กระเบื้องปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนหมวดสินคาที่มีการแขงขันสูง  มีกิจกรรมทางการตลาดคอนขางเต็ม
รูปแบบ และมีการใชงบประมาณสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงถึง 58.5 ลานบาท (ขอมูลจาก
บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543) โดยในปจจุบัน อุตสาหกรรมกระเบื้อง
เซรามิคมีผูประกอบการหลักทั้งสิ้น 12 ราย ที่สําคัญไดแก บริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด
บริษัท ไทยเยอรมัน เซรามิค อินดัสทรี จํากัด (มหาชน)  บริษัท ไดนาสตี้ เซรามิค จํากัด (มหาชน)
บริษัท ไทลท็อป อินดัสตรี้ จํากัด (มหาชน)  บริษัท โสสุโก เซรามิค จํากัด  บริษัท เดอะ โสสุโก
กรุป อินดัสทรีส จํากัด และบริษัท โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) เปนตน
(มนตรี  แทงทองคํา, 2542)



88

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาคอตโต ของบริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด ซ่ึงมี
สวนแบงตลาดรวมกระเบื้องปูพื้น-บุผนัง เฉลี่ยสูงสุด คือ 28 เปอรเซ็นต และมีการใชงบประมาณ
ผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงสุดถึง 34.3 ลานบาท และไดเลือกตราสินคาอารซีไอ ของ
บริษัท โรแยล ซีรามิค อุตสาหกรรม จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมีสวนแบงตลาดรวมกระเบื้องปูพื้น-บุ
ผนัง เฉลี่ยอยูที่ 4 เปอรเซ็นต แตมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2543 สูงเปน
อันดับรองลงมา คือ เทากับ 5.4 ลานบาท โดยเนนที่กระเบื้องบุผนัง (ขอมูลจากเอกสารการตลาด
บริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จํากัด, พฤศจิกายน 2543, และ บริษัท เอ ซี นีลเส็น (ประเทศ
ไทย) จํากัด, ธันวาคม 2543)

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ซ่ึง
แบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพของ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัวตอเดือน

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับสินคาประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต
     2.1   คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ

        สินคาปูนซีเมนต
2.2  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
        ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาปูนซีเมนต
2.3  คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนต
2.4  คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนในการซื้อสินคาปูนซีเมนต

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับสินคาประเภทวัสดุตกแตง-กระเบื้องเซรามิค
ปูพื้น-บุผนัง

3.1  คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรู ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสิน
คากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

3.2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา ของสินคากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง

3.3 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อสินคาสินคากระเบื้องเซรามิค
ปูพื้น-บุผนัง

3.4 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนในการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมาจาก
งานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว ซ่ึงไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ
โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบ
ถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแก
ไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจน  และครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย คร้ังนี้

นอกจากนั้น ผูวิจัยทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยนําแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะใกลเคียง
กับประชากรในงานวิจัย จํานวน 20 ชุด  เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุ
ประสงคของการวิจัย  และนําผลที่ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น ดวยการทดสอบความคงที่
ของเครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ
Cronbach (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, 2542, และ วิเชียร  เกตุสิงห, 2537, อางถึงใน ปยะวรรณ  พุมโพธ์ิ,
2542)

  ∝         =           k              1-Σvi
        1-k                vt

เมื่อ ∝ คือ คาความเชื่อถือได
k คือ จํานวนขอ
vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

การวัดคาตัวแปร

ตัวแปรที่ใชในการวัด คือ การตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ของสินคาอุตสาหกรรม  และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
โดยมีการกําหนดคําถามเกี่ยวกับสินคาทั้ง 2 ประเภท คือ ปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-
บุผนัง และกําหนดเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปร ดังนี้
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1. การวัดการตระหนักรู
ตามแนวคิดของ Aaker (1996)  การตระหนักรูในชื่อตราสินคา (Brand Name

Awareness) ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของการวัดคุณคาตราสินคา จะสามารถวัดไดจากระดับการ
จดจํา ตั้งแตการจดจํา (Recognition) ตราสินคาได วาเปนตราสินคาที่เคยรูจักหรือเคยสัมผัสมา
กอน  รวมถึงการรูจักหรือเคยพบเห็นการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ  ไปจนถึงการระลึก
(Recall) ถึงตราสินคา หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆได วาเคยพบเห็นที่ไหน เมื่อไร
หรือมีลักษณะสําคัญอยางไร ซ่ึงจะประกอบดวยคําถาม ดังนี้ (นันทนา  บริพันธานนท, 2542)

1.1 ระดับการระลึกได (Recall) ของตราสินคา และการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ
ซ่ึงจะใชคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเอยเอง (Unaided
Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ที่นึกไดใน 3 อันดับแรก โดย
กําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เอยเองเปนอันดับแรก (First Unaided Recall) 3  คะแนน
- เอยเองเปนอันดับที่ 2 (Second Unaided Recall)2  คะแนน
- เอยเองเปนอันดับที่ 3 (Third Unaided Recall) 1  คะแนน

1.2 การรูจักหรือจดจาํได (Recognition) ของตราสินคา และการสื่อสารการตลาด
รูปแบบตางๆ โดยกลาวย้ําถาม (Aided Mention)  ซ่ึงใชคําถามปลายปด (Close-ended Questions)
และมีเกณฑใหคะแนนดังนี้

- รูจักหรือจําได 1  คะแนน
- ไมรูจักหรือจําไมได 0  คะแนน

1.3 ระดับการระลึกได (Recall) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะ
สะทอนมาจากการตอบสนองตอการสื่อสารการตลาดนั้น (Reaction toward IMC) โดยทําการวัด
ในดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) วา ผูบริโภคเห็นดวยหรือไมวา การสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น สามารถสื่อความหมายไดอยางเขาใจ และมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว
จากผลงานวิจัยของ Wells (1964, cited in Bearden , Netemeyer, & Mobly, 1993) มีคาความเชื่อ
มั่นเทากับ 0.94 โดยใชมาตรวัดแบบ 8-pointed, Likert typed scales  ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ
การสื่อความหมาย 9 คําถาม  ซ่ึงผูวิจัยไดดัดแปลงมาตรวัดใหเปน 5-pointed, Likert typed scales
จํานวน 4 คําถาม โดยกําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน  
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน
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2. การวัดทัศนคติ
ตามแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ ดานความรูสึก (Affect or Attitude) ที่

จะแสดงถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เปนผลใหเกิดแนวโนมที่จะกระทํา
(Conation or Behavior) (Lutz, 1991) ซ่ึงจะประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน (Feeling toward IMC)  จากงานวิจัยของ Edell และ Burke (1987,
cited in Bearden et al., 1993) มีคาความเชื่อมั่นมากกวา 0.90 โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed,
Likert typed scales จํานวน 52 คําถาม  ซ่ึงความรูสึกที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้
จะสะทอนถึงความรูสึกที่มีตอตราสินคาดวย

  สวนในงานวิจัยของ Puto และ Wells (1984, cited in Bearden et al., 1993) ไดกลาวไว
วา การสงผานทัศนคติตองานโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคา (Transformational Effect) จะถูก
สะทอนไดจากการใชประสบการณ หรือความรูที่มีตอตราสินคา มาประเมินความรูสึกที่มีตอตรา
สินคา ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา  ซ่ึงงานวิจัยของ Puto และ Wells ไดสรางแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการสงผานทัศนคติตองานโฆษณา ไปสูทัศนคติตอตราสินคา จํานวน 18 คําถาม มีคา
ความเชื่อมั่นเทากบั 0.88  โดยใชมาตรวัดแบบ 6-pointed, Likert typed scales

แตเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยไดลดจํานวนคําถามลง  ทั้งในสวนของ
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา โดยตัดคําถามสวนที่มี
ความหมายใกลเคียงกันออก ใหเหลือ 7 คําถาม และใชมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed
scales  ซ่ึงไดกําหนดเกณฑใหคะแนน ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

3. การวัดพฤติกรรมการซื้อ
Fishbein (1967, 1975) และ Ajzen (1980) ไดใชแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ

(Multi-attribute Attitude Model) อธิบายถึงการคาดการณพฤติกรรมการซื้อที่จะเกิดขึ้นวา ในการ
ที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention) อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) นั้น
ประกอบดวยปจจัย 2 ประการ คือ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และบรรทัดฐานซึ่งเกิดจากความเชื่อ
ของบุคคลที่เกี่ยวของ มีความคิดเห็นตอพฤติกรรมที่จะแสดงออก

นอกจากนี้ Slama และ Taschchain (1985, cited in Bearden et al.,1993 ) ไดใชความ
เกี่ยวพันในการซื้อเปนเครื่องสะทอนถึงการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนผลมาจากการประเมินทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ  ซ่ึงใชคําถามที่เกี่ยวกับความเกี่ยวพันในการซื้อ รวม 33 คําถาม โดยใช
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มาตรวัดแบบ 6-pointed, Likert typed scales  ที่มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.93  ซ่ึงผูวิจัยไดเลือก
บางคําถาม มาประกอบกับคําถามที่ไดจากแนวคิดของ Fishbein และ Ajzen  โดยดัดแปลงมาตร
วัดเปน 5-pointed, Likert typed scales จํานวนคําถามทั้งสิ้น 4 คําถาม ซ่ึงกําหนดเกณฑใหคะแนน
ดังนี้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน
- คอนขางเห็นดวย 4  คะแนน
- เฉยๆ 3  คะแนน
- ไมคอยเห็นดวย 2  คะแนน
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจยัทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ตามเขตถนนที่ไดกําหนดไว จํานวน 6
เขต โดยทําการเก็บขอมูลกระจายไปยังรานตัวแทนจําหนายในเขตถนนดังกลาว  ซ่ึงเปนรานที่มี
ประชากรและกลุมตัวอยางหนาแนน  การเก็บขอมูลเปนการสัมภาษณแบบตัวตอตัว (Face-to-
face Interview) โดยใชเจาหนาที่ที่ผานการอบรมและทําความเขาใจเกี่ยวกับแบบสอบถามมาแลว
(Trained Research Assistant) เปนผูสัมภาษณกลุมเปาหมาย และเจาหนาที่เปนผูกรอกแบบสอบ
ถามดวยตนเอง  การเก็บขอมูลกระทําในเดือน กุมภาพันธ พ.ศ. 2544

การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล

เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส (Coding) และประมวล
ผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการ
วิจัย จากนั้น ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูล เพื่อนําเสนอดังนี้

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis) เพื่อวิเคราะหขอมูลเบื้อง
ตนของกลุมตัวอยาง ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ระดับการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการซื้อ โดยการนําเสนอขอมูลแบบตารางคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2.     การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  เพื่อทดสอบสมมติ
ฐาน  โดยใชคาสถิติตางๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย  คาสถิติสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรคูตางๆ ตามสมมติฐาน โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



บทท่ี 4

ผลการวิจัย

           การวิจัยเร่ือง  “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค”  นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัว
อยางวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  25 – 44  ป  อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิจัยนี้
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  โดยแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 445  ชุด ผูวิจัย
ไดนําแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวน 400 ชุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 90 ของจํานวน
แบบสอบถามที่แจกทั้งหมด มาทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS for Windows  โดยแบง
การประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนๆ ดังนี้
            สวนที่ 1      ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง
            สวนที่ 2      ผลการวัดการตระหนักรู
                    2.1 การระลึกได / การจดจําได ถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบ
                                         ผสมผสาน

2.2 การระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการตลาดแบบ
 ผสมผสาน      

            สวนที่ 3      ผลการวัดทัศนคติ
                                   3.1  ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                                   3.2  ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา
            สวนที่ 4      ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

4.1 ความตั้งใจซื้อ
4.2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

            สวนที่ 5      ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
            สวนที่ 6      ผลการวิจัยเพิ่มเติม
            ทั้งนี้   ผลการวิจัยในแตละสวนสามารถสรุปไดดังนี้

สวนท่ี 1   ผลการวิจัยเก่ียวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง

เพศ
             กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 69  สวนเพศหญิง
จํานวน 126 คน  คิดเปนรอยละ 31  ดังแสดงในตารางที่ 4.1
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ตารางที่  4.1 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

                  เพศ                                       จํานวน                                     รอยละ
                  ชาย                                            274                                         68.5
                  หญิง                                          126                                         31.5
                  รวม                                           400                                       100.0

อายุ
             จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.2 พบวา  โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางมีอายุอยู
ในชวง  30 – 34  ป  จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ  33 รองลงมาคือ ชวงอายุ  35 – 39 ป จํานวน
109 คน คิดเปนรอยละ 27  สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุนอยที่สุด อยูในชวงอายุ  25 – 29 ป จํานวน
65 คน  คิดเปนรอยละ 16   

ตารางที่  4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ   

                    ชวงอาย ุ                               จํานวน                                     รอยละ
                    25 – 29   ป                                   65                                         16.3
                    30 – 34   ป                                 132                                         33.0
                    35 – 39   ป                                 109                                         27.3
                    40 – 44   ป                                   94                                         23.5
                      รวม                                          400                                       100.0

สถานภาพการสมรส
             ตารางที่ 4.3 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส  พบวา โดย
สวนใหญกลุมตัวอยางมีสถานภาพสมรส  จํานวน 263  คน   คิดเปนรอยละ 66  รองลงมามี
สถานภาพโสด  จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29   สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแยกกันอยู
หรือหยา  มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 5
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ตารางที่  4.3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส

        สถานภาพการสมรส                             จํานวน                              รอยละ
         โสด                                                           116                                  29.0
         สมรส                                                        263                                  65.8
         แยกกันอยู / หยา                                          21                                   5.3
              รวม                                                      400                                100.0

ระดับการศึกษาสูงสุด
       จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา โดยสวนใหญ
กลุมตัวอยางมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 39  รองลงมา
เปนระดับอนุปริญญา หรือเทียบเทา  จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30  ในขณะที่ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 21 คน คิดเปนรอยละ 5

ตารางที่  4.4 : จํานวนและรอยละ  ของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ

        ระดับการศึกษาสูงสุด                      จํานวน                                   รอยละ
    มัธยมตนหรือเทียบเทา                                31                                        7.8
    มัธยมปลายหรือเทียบเทา                            73                                      18.3
    อนุปริญญาหรือเทียบเทา                           120                                     30.0
    ปริญญาตรี                                                 155                                     38.8
    สูงกวาปริญญาตรี                                        21                                       5.3
              รวม                                                 400                                   100.0

อาชีพ
         เมื่อพิจารณาดานอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทและอาชีพคาขาย หรือประกอบธุรกิจสวนตัว ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ มี
จํานวน 126  และ 124 คน คิดเปนรอยละ 32  และ 31   ตามลําดับ รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ
หรือรัฐวิสาหกิจ  ในสัดสวนเทากับอาชีพรับจางทั่วไป  คือ มีจํานวน 64 คน  คิดเปนรอยละ 16
สวนอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 18 คน โดยสวนใหญเปนพอบานหรือแมบาน  ดังแสดงในตารางที่ 4.5
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ตารางที่  4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ

               อาชีพ                                     จํานวน                                 รอยละ
นิสิต / นักศึกษา                                            4                                       1.0
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ                               64                                     16.0
 พนักงานบริษัท                                        126                                     31.5
 คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว                               124                                     31.0
 รับจางทั่วไป                                              64                                     16.0
 อ่ืนๆ                                                           18                                       4.5
               รวม                                            400                                   100.0

รายไดครอบครัวตอเดือน
        จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.6  จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน  พบ
วา กลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 164  คน คิดเปนรอยละ 41  มีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูใน
ชวง  10,001 – 20,000  บาท  รองลงมามีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง  20,001 – 30,000
บาท จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 22   ในขณะที่รายไดครอบครัวตอเดือนสูงกวา  30,000  บาท
มีสัดสวนรอยละ 20

ตารางที่  4.6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน

           รายไดครอบครัวตอเดือน                           จํานวน                              รอยละ
           10,000 บาท  หรือต่ํากวา                                   69                                   17.3
           10,001 – 20,000 บาท                                     164                                    41.0
           20,001 – 30,000 บาท                                       88                                    22.0
           30,001 – 40,000  บาท                                      56                                    14.0
           40,001 – 50,000  บาท                                      10                                      2.5
           50,001 บาทขึ้นไป                                            13                                      3.3
                     รวม                                                       400                                 100.0
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สวนท่ี  2  ผลการวัดการตระหนักรู

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการตระหนักรู 2 สวน คือ
   2.1 การระลึกได / การจดจํา ถึงตราสินคาและการตลาดแบบผสมผสาน
   2.2 การระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ซ่ึงสามารถสรุปผลการวัดไดดังนี้

การระลึกได / การจดจํา ถึงตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการวัดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สามารถวัดไดจาก

ระดับการจดจํา (Recognition) และระดับของการระลึกได (Recall)  ทั้งในสวนของตราสินคา
และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคานั้นๆ  ซ่ึงในงานวิจัยนี้  ไดทําการวัดระดับ
การระลึกได  โดยใหเอยเอง (Unaided Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  กอนที่จะกลาวนําโดยย้ําถาม (Aided Recall) ถึงตราสินคา และการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ของสินคาที่ตองการศึกษา เพื่อวัดระดับการจดจํา  ในกรณีที่ตราสินคา และการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของสินคานั้น ไมไดถูกระลึกไดในตอนแรก  โดยผลการวัดตัวแปร
ดังกลาวขางตน สามารถนําเสนอไดเปน 2 สวน ตามประเภทสินคาที่ทําการศึกษา คือ สินคาวัสดุ
กอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

 สินคาวัสดุกอสราง  -  ปูนซีเมนต

การระลึกไดถึงตราสินคา
              จากขอมูลการสํารวจ ดังแสดงในตารางที่ 4.7 พบวา  เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงสินคา
ปูนซีเมนต  โดยใหเอยเองเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา ปูนซีเมนตตราเสือเปนตราสินคา
ที่กลุมตัวอยางรูจักโดยการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 225  คน  เปนสัดสวนที่มาก
กวาครึ่ง หรือคิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ ปูนซีเมนตตรานกอินทรี  เปนตราสินคาที่ถูกเอยเอง
ในอนัดับแรก จํานวน 83  คน คิดเปนรอยละ 21  สวนที่เหลือเปนตราสินคา  ชาง  ดอกบัว  งูเหา
ทีพีไอ  เพชร  และอ่ืนๆ  ตามลําดับ

เมื่อพิจารณาถึงตราสินคาที่กลุมตัวอยางรูจัก  โดยการเอยเองเปนอันดับที่ 2 พบวา
ปูนซีเมนตตรานกอินทรี  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางเอยถึงในอันดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 37  
และปูนซีเมนตตราเสือ เปนอันดับรองลงมา  คิดเปนรอยละ 26

หากพิจารณาการรูจักตราสินคา โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3 อันดับ กลาว
คือ ถาตราสินคาที่ถูกระลึกไดโดยการเอยถึงเปนอันดับแรกได 3  คะแนน   อันดับที่ 2  ได 2
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คะแนน   อันดับที่ 3  ได 1 คะแนน พบวา ปูนซีเมนตตราเสือเปนที่รูจักหรือถูกระลึกถึงมากที่สุด
รวมคะแนน 921  คะแนน รองลงมาคือ ปูนซีเมนตตรานกอินทรี รวมคะแนน 624  คะแนน

ตารางที่  4.7 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงตราสินคาปูนซีเมนต

                                                     อันดับของการระลึกได                           การระลึกไดโดยรวม
    ตราสินคา          อันดับที่ 1              อันดับที่  2            อันดับที่  3                  ทั้ง  3  อันดับ*
                         จํานวน  รอยละ     จํานวน  รอยละ     จํานวน     รอยละ                (คะแนน)
   เสือ                     225      56.3           103       25.8            40        10.0                     921
   นกอินทรี              83      20.8           146       36.5            83        20.8                     624
   ชาง                       34        8.5             42       10.5            47        11.8                     233
   ดอกบัว                 17        4.3             35         8.8            68        16.5                     187
   งูเหา                     16         4.0             35         8.8            69        17.3                     187
   ทีพีไอ                   15        3.8              21         5.3           48        12.0                     135
   เพชร                      6         1.5             12          3.0           16          4.0                       58
   อ่ืนๆ                       1         0.3               2          0.5             2          0.5                        9
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในรูปแบบของงาน

โฆษณา งานประชาสัมพันธ และการจัดการสงเสริมการขายของปูนซีเมนต โดยใหเอยเอง เรียง
ลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  กลุมตัวอยางจะนึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ โดยการเอยเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 211  คน คิดเปนสัดสวนที่มาก
กวาครึ่ง หรือรอยละ 53   สวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
จะถูกกลุมตัวอยางนึกถึงโดยเอยเองเปนอันดับแรก จํานวน 93  คน คิดเปนรอยละ 23   ที่เหลือ
เปนการเอยเองในอันดับแรกของสินคาตรา ชาง งูเหา  ดอกบัว ทีพีไอ เพชร  และอ่ืนๆ  ตามลําดับ

สวนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมักเอยถึงเปนอันดับที่ 2 มากที่สุด คือ ปูนซีเมนตตรานก
อินทรี  โดยคิดเปนรอยละ 34  ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือถูกกลุมตัวอยางเอยเองในอันดับที่ 2
มากเปนอันดับรองลงมา คิดเปนรอยละ 26

ซ่ึงถาพิจารณาการรูจัก หรือระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยการให
คะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3  อันดับ จะพบวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ เปนที่รูจักหรือระลึกไดมากที่สุด คิดเปนคะแนนรวม 879 คะแนน  รองลงมาคือ
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ปูนซีเมนตตรานกอินทรี คิดเปนคะแนนรวม 615  คะแนน   ดังแสดงในตารางที่ 4.8

ตารางที่  4.8 : จํานวนและรอยละของการระลึกได  ถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                       ของสินคาปูนซีเมนต

    การสื่อสาร                                   อันดับของการระลึกได                          การระลึกไดโดยรวม
  การตลาดแบบ          อันดับที่ 1                อันดับที่  2               อันดับที่  3         ทั้ง  3  อันดับ*
     ผสมผสาน       จํานวน   รอยละ       จํานวน   รอยละ       จํานวน   รอยละ       ( คะแนน)
       เสือ                     211       52.8            105       26.3            36          9.0                   879
       นกอินทรี              93       23.3            137       34.3            62         15.5                  615
       ชาง                       32         8.0              40       10.0            31           7.8                  207
       งูเหา                      27         6.8              35         8.8            48         12.0                  199
       ดอกบัว                 12         3.0              32         8.0            54         13.5                  154
       ทีพีไอ                    11        2.8              16         4.0            34           8.5                    99
       เพชร                       6         1.5              13         3.3            10           2.5                    54
       อ่ืนๆ                        1         0.3               -            -                2          0.5                       5
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การจดจําไดถึงตราสินคา
เมื่อย้ําถามกลุมตัวอยาง  โดยการกลาวนําถึงตราสินคาปูนซีเมนตที่ทําการศึกษา 2  ตรา

สินคา พบวา กลุมตัวอยางรูจัก หรือจําปูนซีเมนตตราเสือไดเกือบทั้งหมด  คิดเปนรอยละ 99  มี
เพียง  4 คน หรือรอยละ 1 เทานั้น  ที่ตอบวาไมรูจักหรือจําไมได  สวนปูนซีเมนตตรานกอินทรี
กลุมตัวอยางรูจักหรือจําได  คิดเปนรอยละ 96   และมีจํานวน 17  คนที่ตอบวาไมรูจักหรือจําไม
ได  (ตารางที่  4.9)

ตารางที่  4.9 : จํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาปูนซีเมนต

       ตราสินคา                    รูจักหรือจําได                        ไมรูจักหรือจําไมได           การจดจําได*
                                       จํานวน         รอยละ                   จํานวน         รอยละ              (คะแนน)
       เสือ                              396             99.0                            4                1.0                    396
       นกอินทรี                     383             95.8                          17                4.2                    383
 หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน
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การจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อกลาวย้ําถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต  2 ตราสินคา

พบวา กลุมตัวอยางเคยเห็น หรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือ
ได  คิดเปนรอยละ 95  โดยมี 20 คน ที่ตอบวาไมเคยเห็นหรือจําไมได  ในขณะที่กลุมตัวอยางเคย
เห็น  หรือจําการสื่อสารแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรีได  คิดเปนรอยละ 86   และ
มีจํานวนถึง  55  คนที่ตอบวาไมเคยเห็นหรือจําไมได  ดังแสดงในตารางที่ 4.10

ตารางที่  4.10 : จํานวนและรอยละของการจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคา
                         ปูนซีเมนต

การสื่อสารการตลาด       เคยเห็นหรือจําได                ไมเคยเห็นหรือจําไมได         การจดจําได*
   แบบผสมผสาน           จํานวน         รอยละ                จํานวน         รอยละ               (คะแนน)
       เสือ                             380             95.0                           20               5.0                      380
       นกอินทรี                    345             86.3                           55             13.7                      345
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :  เคยเห็นหรือจําได   =  1  คะแนน      ไมเคยเห็นหรือจําไมได  =  0 คะแนน

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การระลึกไดถึงตราสินคา
เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยใหเอยเองเรียง

อันดับจากอันดับที่ 1 ถึง 3  พบวา กลุมตัวอยางนึกถึงกระเบื้องเซรามิคคอตโต  โดยเอยเองเปน
อันดับแรกมากที่สุด  จํานวน 264  คน  ซ่ึงเปนสัดสวนที่มากกวาครึ่งของจํานวนกลุมตัวอยาง
(รอยละ 66)  รองลงมาคือ  กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  จํานวน 39 คน  คิดเปน  รอยละ 9  สวนที่
เหลือเปนตราสินคา ลีลา คัมพานา ดูราเกรส  โสสุโก กะรัต และอ่ืนๆ ตามลําดับ โดยในแตละ
ตราสินคามีสัดสวนต่ํากวารอยละ 10

สวนตราสินคาที่ถูกเอยเองเปนอันดับที่ 2   พบวา กระเบื้องเซรามิคอารซีไอถูกเอยเอง
เปนอันดับที่ 2 มากที่สุด  คิดเปนรอยละ 21  รองลงมาคือ กระเบื้องเซรามิคลีลา  ในสัดสวน
รอยละ 20

หากพิจารณาการรูจักตราสินคา โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง 3  อันดับ โดย
ให 3  คะแนน  สําหรับตราสินคาที่ถูกระลึกไดเปนอันดับแรก  ให 2  คะแนน สําหรับตราสินคาที่
ถูกเอยถึงในอันดับที่ 2  และให  1  คะแนน  สําหรับตราสินคาที่ถูกเอยถึงเปนอันดับที่ 3 พบวา
กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงกระเบื้องเซรามิคคอตโตไดมากที่สุด คิดเปนคะแนนรวม 979
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คะแนน  รองลงมาคือ กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คิดเปนคะแนนรวม 355  คะแนน ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.11

ตารางที่  4.11 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น–บุผนัง

                                                        อันดับของการระลึกได                           การระลึกไดโดยรวม
 ตราสินคา                อันดับที่ 1             อันดับที่  2                   อันดับที่  3            ทั้ง 3  อันดับ*
                       จํานวน       รอยละ    จํานวน        รอยละ     จํานวน      รอยละ         (คะแนน)
คอตโต                264           66.0          74              18.5            39            9.8                  979
อารซีไอ                39              9.8          84              21.0            70          17.5                 355
ลีลา                       23              5.8          78              19.5            73          18.3                 298
คัมพานา               23              5.8           55              13.8           52          13.0                  231
ดูราเกรส              18               4.5          58              14.5            67          16.8                 237
โสสุโก                 16              4.0           21               5.3            26             6.5                116
กะรัต                      7              1.8            4                1.0              1             0.3                  30
อ่ืนๆ                       7              1.9           12                3.1            18            4.6                  63
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การระลึกไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในตารางที่ 4.12  เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยใหเอยเองเรียงลําดับจากอันดับที่ 1 ถึง  3  พบวา การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต   ถูกกลุมตัวอยางเอยถึงเปนอันดับ
แรกมากที่สุด จํานวน 205   คน  คิดเปนรอยละ 51  รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคลีลา ถูกเอยเปนอันดับแรกจํานวน 54  คน คิดเปนรอยละ 14  ซ่ึงใกล
เคียงกับของกระเบื้องเซรามคิอารซีไอ ในสัดสวนรอยละ 13   สวนที่เหลือเปนของตราสินคา
คัมพานา โสสุโก ดูราเกรส กะรัต และอ่ืนๆ

เมื่อพิจารณาถึงการถูกเอยเองเปนอันดับที่  2  พบวา การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตยังคงถูกกลุมตัวอยางเอยถึงคอนขางสูงกวาตราสินคาอื่น  ซ่ึง
คิดเปนรอยละ 25  รองลงมาคือ  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคลีลา
คิดเปนรอยละ 12  ใกลเคียงกับของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  และเมื่อพิจารณาการรูจักการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยการใหคะแนนจากการเอยเองรวมทั้ง  3  อันดับ ซ่ึงจะให 3
คะแนนสําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ถูกเอยถึงเปนอันดับแรก  ให 2  คะแนน
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สําหรับการเอยถึงเปนอันดับที่ 2   และให 1  คะแนนสําหรับการถูกเอยถึงเปนอันดับที่ 3 พบวา
กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต
ไดมากที่สุด  คิดเปนคะแนนรวม 834  คะแนน  รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คิดเปนคะแนนรวม  281  คะแนน ใกลเคียงกับของ
กระเบื้องเซรามิคลีลา

ตารางที่ 4.12 : จํานวนและรอยละของการระลึกได ถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

   การสื่อสาร                                ลําดับของการระลกึได                               การระลึกไดโดยรวม
การตลาดแบบ       อันดับที่ 1                อันดับที่  2                  อันดับที่  3             ทั้ง 3  อันดับ*
   ผสมผสาน     จํานวน       รอยละ   จํานวน        รอยละ     จํานวน      รอยละ        (คะแนน)
คอตโต                205           51.3          98             24.5            23           5.8               834
ลีลา                      54            13.5          49             12.3            20           5.0                280
อารซีไอ                52           13.0          47             11.8            31           7.8                281
คัมพานา               20             5.0          30               7.5             28           7.0               148
โสสุโก                 15             3.8          13               3.3              6            1.5                 77
ดูราเกรส              12              3.0          45             11.3            21            5.3               147
กะรัต                     6              1.5           4                 1.0             -             -                    26
อ่ืนๆ                      7               1.9          14                3.6           22            5.6                81
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3 =  1 คะแนน

การจดจําไดถึงตราสินคา
จากผลการวิจัย เมื่อกลาวนําถึงตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง 2 ตราสินคาที่ทํา

การศึกษา พบวา กลุมตัวอยางรูจักหรือจําตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโตไดถึง 397 คน คิด
เปนรอยละ 99  สวนกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีกลุมตัวอยางรูจําหรือจําได จํานวน 325 คน คิด
เปนรอยละ 81 (ตารางที่ 4.13)

การจดจําไดถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เมื่อกลาวย้ําถามถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิค 2

ตราสินคาดังกลาว  กลุมตัวอยางเคยเห็นหรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโตไดมากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดยมีกลุมตัวอยางถึง 156  คน ที่
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ไมเคยเห็น หรือจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอไมได   ดัง
แสดงในตารางที่ 4.14

ตารางที่  4.13 : จํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

     ตราสินคา                       รูจักหรือจําได                        ไมรูจักหรือจําไมได        การจดจําได*
                                      จํานวน         รอยละ                    จํานวน         รอยละ          (คะแนน)
      คอตโต                         397            99.2                              3               0.8                397
      อารซีไอ                        325            81.2                           75              18.8               325
หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

ตารางที่  4.14 : จํานวนและรอยละของการจดจําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ
                         สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การสื่อสารการตลาด          เคยเห็นหรือจําได                   ไมเคยเห็นหรือจําไมได     การจดจําได*
   แบบผสมผสาน             จํานวน         รอยละ                    จํานวน         รอยละ          (คะแนน)
     คอตโต                            352             88.0                            48            12.0                  352
     อารซีไอ                          244             61.0                           156            39.0                 244
 หมายเหตุ : *เกณฑการใหคะแนน :   เคยเห็นหรือจําได  =  1  คะแนน    ไมเคยเห็นหรือจําไมได  =  0  คะแนน

เมื่อพิจารณาดานการตระหนักรูโดยรวมตอตราสินคาและตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซ่ึงประกอบดวยระดับของการระลึกได และระดับของการจดจํา ที่ไดจากคะแนนรวม
โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน คือ ในการระลึกได  (Recall) ให 3 คะแนน สําหรับการเอยเอง
ในอันดับแรก  ให 2 คะแนน สําหรับการเอยเองในอันดับที่ 2   และให 1 คะแนน สําหรับการเอย
เองในอันดับที่ 3  สวนในดานการจดจํา (Recognition) ให 1 คะแนน สําหรับการรูจักหรือจําได
และให 0 คะแนน ถาไมรูจกัหรือจําไมได  ซ่ึงสามารถวิเคราะหผลจากคะแนนรวมโดยแบงเปน 2
สวน ตามประเภทสินคา ดังนี้
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

จากขอมูลการวิจัย ในตารางที่ 4.15 พบวา การตระหนักรูตอตราสินคาของปูนซีเมนตทั้ง
2 ตราสินคา จะอยูในระดับที่ดีกวาการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยมี
คะแนนรวมที่ไดจากการวัดระดับการระลึกได และระดับการจดจํา สูงกวาเพียงเล็กนอยไมเกิน
รอยละ 5

หากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคา พบวา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตรา
สินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซเีมนตตราเสือดีกวาของปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี โดยปูนซีเมนตตราเสือมีคะแนนรวมที่สูงกวา คิดเปนประมาณรอยละ 30

ตารางที่  4.15 : คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
                        แบบ ผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต

                                  การตระหนักรูตอตราสินคา                    การตระหนักรูตอการสื่อสาร
   ตราสินคา                                                                                  การตลาดแบบผสมผสาน
                          การระลึกได     การจดจําได     รวม            การระลึกได     การจดจําได     รวม
                             คะแนน            คะแนน       คะแนน           คะแนน             คะแนน      คะแนน
  ปูนเสือ                      921                  396          1,317                  879                   380         1,259
  ปูนนกอินทรี            624                   383          1,007                  615                   345            960
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : การระลึกได - อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3
                   =  1 คะแนน ; การจดจําได - รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทางดานการตระหนักรูโดยรวม ของสินคากระเบื้องเซรามิค พบวา กลุมตัวอยางมีการ
ตระหนักรูตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต ดีกวาการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน โดยมีคะแนนรวมสูงกวาประมาณรอยละ 16  สวนกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาดีกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมี
คะแนนรวมสูงกวาประมาณรอยละ 29

และหากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคา จะเห็นไดวา การตระหนกัรูทั้งตอตรา
สินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีคะแนนรวมที่
สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว  (ตารางที่ 4.16)
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ตารางที่  4.16 : คะแนนรวมของการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
                         แบบ ผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                  การตระหนักรูตอตราสินคา                    การตระหนักรูตอการสื่อสาร
   ตราสินคา                                                                                  การตลาดแบบผสมผสาน
                          การระลึกได     การจดจําได     รวม            การระลึกได     การจดจําได     รวม
                             คะแนน            คะแนน       คะแนน           คะแนน             คะแนน      คะแนน
กระเบื้องคอตโต         979                  397          1,376                  834                   352         1,186
กระเบื้องอารซีไอ       355                  325             680                   281                   244            525
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : การระลึกได - อันดับที่ 1 =  3  คะแนน   อันดับที่ 2 =  2 คะแนน   อันดับที่ 3
                   =  1 คะแนน ; การจดจําได - รูจักหรือจําได  =  1  คะแนน      ไมรูจักหรือจําไมได  =  0  คะแนน

การระลึกไดดานการสื่อความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นอกจากการวัดระดับการระลึกไดโดยการใหเอยเอง และระดับการจดจําโดยการเอยย้ํา

ถาม ทั้งในสวนของตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อใหสะทอนถึงการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในเบื้องตนแลวนั้น  การวัดระดับการระลึกได
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) โดยวัดการ
ตอบสนองตอการสื่อสารการตลาด (Reactions toward IMC)จํานวน 4 ขอ ยังชวยสะทอนถึง
ระดับของการตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกดวย  ซ่ึงผูวิจัยได
ใชเครื่องมือชวยในการสอบถาม  โดยแสดงภาพตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของสินคาที่ตองการศึกษา 2  ตราสินคา ใหกลุมตัวอยางดูกอนตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห
ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย ของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานระหวางตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired Sample t-test และหาคาเฉลี่ย  ซ่ึงสามารถ
วิเคราะหผลการวัดไดเปน สินคาวัสดุกอสราง - ปูนซีเมนต และ สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง

สินคาวัสดุกอสราง  -  ปูนซีเมนต

จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ระหวางปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี พบวา มีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีการระลึกไดถึงการสื่อความหมายของการสื่อ
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สารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยมีคา
เฉลี่ยเทากับ  4.15 ในขณะที่คาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานกอินทรี เทากับ  3.85   

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปูนซีเมนตตราเสือมีความนาเชื่อถือ  สามารถเขาใจความหมายและจดจําตราสินคาไดโดยงาย
ในสวนของปูนซีเมนตตรานกอินทรีกลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นปานกลางคอนขางเห็น
ดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรีมีความนาเชื่อถือ
สามารถเขาใจความหมาย และจดจําตราสินคาไดโดยงาย รวมทั้งสามารถมองเห็นจุดเดนที่นํา
เสนอได  ดังแสดงในตารางที่ 4.17

ตารางที่  4.17 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได ดานการสื่อความหมายของ
                        การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต

                                                                    ปูนเสือ                                     ปูนนกอินทรี
      การสื่อความหมาย                      คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
การเขาใจความหมายไดโดยงาย           4.12                 0.69                      3.93                  0.69
การจดจําตราสินคาไดโดยงาย              4.26                 0.66                      3.94                  0.83
การมองเห็นจุดเดนที่นําเสนอ              3.94                 0.74                       3.71                  0.74
ความนาเชื่อถือ                                     4.18                 0.69                       3.82                  0.81
  การสื่อความหมายโดยรวม                4.15                 0.53                       3.85                  0.62
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 10.25, p = 0.00

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

      จากขอมูลการวิจัยพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ย
ของการระลึกไดดานการสื่อความหมาย ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกไดถึงการ
ส่ือความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโตมาก
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  เปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ  เทากับ 3.52
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โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความนาเชื่อถือ  สามารถเขาใจความหมายได และจดจําตราสินคาได
โดยงาย เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึง
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นในระดับปานกลางคอนขางเห็นดวย  ดังแสดงในตารางที่ 4.18

ตารางที่  4.18 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการระลึกได ดานการสื่อความหมายของ
                        การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                                                กระเบื้องคอตโต                       กระเบื้องอารซีไอ
    การสื่อความหมาย                        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
การเขาใจความหมายไดโดยงาย           4.14                  0.85                     3.62                  0.79
การจดจําตราสินคาไดโดยงาย              4.24                  0.67                     3.60                  0.91
การมองเห็นจุดเดนที่นําเสนอ               3.97                  0.91                     3.38                  0.91
ความนาเชื่อถือ                                      4.21                  0.69                     3.48                  0.82
  การสื่อความหมายโดยรวม                 4.14                  0.61                     3.82                  0.72
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (398) = 18.43, p = 0.00

สวนท่ี 3  ผลการวัดทัศนคติ

ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการวัดทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
(Attitude toward the IMC) ของสินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภทที่ทําการศึกษา ภายหลังจากที่กลุม
ตัวอยางไดเห็นตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และไดตอบคําถามเกี่ยวกับการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดเหลานั้นแลว นอกจากนั้น ผูวิจัยยังตองการวัดทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ที่ทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเหลานั้น  เพื่อ
ศึกษาถึงการสงผานทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไปสูทัศนคติตอตราสินคา
(Transformational Effect) โดยแบงการวิเคราะหผลขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของ
สินคาที่ศึกษา และใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา
แบบ Paired Sample t-test  และการหาคาเฉลี่ยของทัศนคติ ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังนี้
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.19 พบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานระหวางปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูน
ซีเมนตตราเสือในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 3.86  มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ
3.66

โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตราเสือ มีความนาดึงดดูใจ และมีความคิดสรางสรรคดี ในขณะที่เห็นวาความดึงดูดใจ
และความคิดสรางสรรคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
อยูในระดับปานกลาง

ตารางที่  4.19 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด
                         แบบผสมผสาน  ของสินคาปูนซีเมนต

  ความรูสึกที่มีตอการสื่อสาร                       ปูนเสือ                                       ปูนนกอินทรี
   การตลาดแบบผสมผสาน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความนาดึงดูดใจ                                   4.08                  0.77                     3.74                 0.73
ความคิดสรางสรรค                              4.00                  0.68                     3.84                 0.68
ความสนุกสนาน                                   3.56                  0.89                     3.45                 0.89
ความมีเอกลักษณโดดเดน                     3.78                  0.84                     3.60                0.85
  ความรูสึกโดยรวม                              3.86                   0.63                     3.66                0.60
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 6.31, p = 0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
จากการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติ  ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนต
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ตรานกอินทรี โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปูนซีเมนตตราเสือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  ซ่ึงสูง
กวาคาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานกอินทรี ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71

โดยกลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา ปูนซีเมนตตราเสือมีความเหมาะสมกับกลุมตัว
อยาง และมีความรูสึกดีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตราอินทรี  (ตาราง
ที่ 4.20)

ตารางที่  4.20 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสนิคา  ของสินคา
                        ปูนซีเมนต

                                                                   ปูนเสือ                                       ปูนนกอินทรี
  ความรูสึกที่มีตอตราสินคา             คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
มีความเหมาะสม                                   3.99                  0.78                     3.66                 0.82
มีความรูสึกที่ดี                                      4.13                  0.76                     3.82                 0.78
มีความรูสึกเกี่ยวของกับการ                 3.82                   1.00                     3.65                1.04
  ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
  ความรูสึกโดยรวม                              3.86                   0.63                     3.66                0.60
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 7.88, p = 0.00

สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากขอมูลการวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 4.21 พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโตกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตในทางบวก  มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ในขณะที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอเทากับ 3.29 โดยกลุมตัวอยางมีความรูสึกคอนขางเหน็ดวยวา การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความนาดึงดูดใจ และมีความคิด
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สรางสรรคดี ในขณะที่มีความรูสึกในระดับปานกลางตอความนาดึงดูดใจ และความคิดสราง
สรรคของการสื่อสารการตลาดของกระเบื้องอารซีไอ

ตารางที่ 4.21 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน  ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

  ความรูสึกที่มีตอการสื่อสาร                 กระเบื้องคอตโต                          กระเบื้องอารซีไอ
   การตลาดแบบผสมผสาน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความนาดึงดูดใจ                                   4.09                  0.89                     3.46                 0.83
ความคิดสรางสรรค                              4.01                  0.80                     3.41                 0.80
ความสนุกสนาน                                   3.65                  1.10                     3.05                 0.91
ความมีเอกลักษณโดดเดน                    3.84                  1.01                      3.26                0.94
  ความรูสึกโดยรวม                              3.90                  0.81                      3.29                0.67
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (398) = 16.36, p = 0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ระหวางคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต กับกระเบื้องเซรามิค
อารซีไอ  ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอกระเบื้องเซรามิคคอตโตในเชิงบวก มากกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  เปรียบเทียบกับคาเฉลี่ย 3.39 ของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ

ทั้งนี้ กลุมตัวอยางมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องคอตโต และคอนขางเห็นดวยวา กระเบื้อง
คอตโตมีความเหมาะสมกับกลุมตัวอยางเอง  ในขณะที่มีความรูสึกตอกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
ในทุกดาน อยูในระดับปานกลาง  (ตารางที่ 4.22)
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ตารางที่  4.22 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ของสินคา
                         กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

                                                               กระเบื้องคอตโต                          กระเบื้องอารซีไอ
  ความรูสึกที่มีตอตราสินคา             คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
มีความเหมาะสม                                   3.96                  0.82                     3.33                 0.82
มีความรูสึกที่ดี                                      4.06                  0.76                     3.47                 0.88
มีความรูสึกเกี่ยวของกับการ                 3.85                  1.04                     3.35                 0.99
  ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
  ความรูสึกโดยรวม                              3.96                   0.69                     3.39                0.70
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 15.19, p = 0.00

สวนท่ี 4  ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

ในการวัดพฤติกรรมซื้อ ผูวิจัยตองการวัดความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาหกรรม ภายหลังจาก
ที่กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง
2 ประเภท โดยใชคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่จะสะทอนถึงการตัดสินใจ และพฤติกรรมการ
ซ้ือจํานวน 4 ขอ นอกจากนั้น ยังไดกําหนดคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือดวย ทั้งนี้สามารถวิเคราะหผลขอมูลไดเปน 2 สวน ตามประเภทสินคาที่ทําการศึกษา  โดยใช
การวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา ดวยวิธี Paired  Sample
t-test  และการหาคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงสรุปผลไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ความตั้งใจซื้อสินคา
จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาระหวางปูน

ซีเมนตตราเสือกับปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคา
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือเทากับ 3.53  สูงกวาคาเฉลี่ยของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี ซ่ึงเทากับ 3.24   
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กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อในเงื่อนไขตาง ๆ อยูในระดับปานกลาง โดยท่ีคาเฉลี่ยของ
ขอความที่วา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น มีคาสูงสุด
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน  สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนมีคาต่ําที่สุด ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบ
ระหวางตราสินคาแลว  คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อในทุกๆ เงื่อนไขของปูนซีเมนตตราเสือ มีคาสูง
กวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี

ตารางที่  4.23 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ สินคาปูนซีเมนต

                                                                    ปูนเสือ                                        ปูนนกอินทรี
            ความตั้งใจซื้อ                       คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความตั้งใจซื้อภายในปนี ้                          3.50                  1.19                     3.01                  1.10
ความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็น           3.62                  0.92                     3.40                  0.92
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน           3.72                  0.94                     3.50                  0.93
  ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน             3.28                  1.16                     3.04                  1.15
  ทําใหตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอื่น
     ความตั้งใจซื้อโดยรวม                     3.53                   0.83                     3.24                  0.81
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 8.58, p = 0.00

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  
จากขอมูลในตารางที่ 4.24  กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด

สินใจซื้อสินคาปูนซีเมนตโดยรวม คือ คุณภาพของสินคาและราคาสินคา ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทา
กับ 4.68  และ 4.21  ตามลําดับ รองลงมาคือ คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง และประสบการณ
ในการใชสินคาที่ผานมา  สวนปจจัยอ่ืนๆ นั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซื้อสินคาปูนซีเมนตในระดับปานกลาง
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ตารางที่  4.24 : คาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนต

             ปจจัยที่มีอิทธิพล                                          คาเฉลี่ย                 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คุณภาพของสินคา                                                       4.68                                 0.67
ราคาสินคา                                                                   4.21                                0.88
คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง                                       3.97                                0.95
ประสบการณการใชสินคา                                           3.91                                1.19
คุณลักษณะเดนที่ตางจากตราสินคาอื่น                        3.67                                1.06
คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร                            3.55                                1.13        
ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว                           3.54                                 1.32
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน                           3.30                                 1.05   
คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน                      3.26                                 1.05
ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน                               3.08                                 1.04
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ความตั้งใจซื้อสินคา
จากผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคา (ตารางที่ 4.25) พบวา มีความแตก

ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต กับ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเทากับ
3.56  สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึงมีคาเทากับ 3.00

โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นในระดับคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน และมีความสนใจซื้อภาย
หลังที่ไดเห็นการสื่อสารการตลาดเหลานั้น  เทียบกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอที่กลุมตัวอยางมี
ความเห็นในระดับปานกลาง  นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังไมคอยเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ จะทําใหมีการตัดสินใจซื้อโดยไมตองคํานึงถึง
ปจจัยอ่ืน และยังไมคอยแนใจในเรื่องความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคอารซีไอภายในปนี้
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ตารางที่  4.25 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ สินคากระเบื้องเซรามิค
                        ปูพื้น- บุผนัง

                                                                กระเบื้องคอตโต                       กระเบื้องอารซีไอ
            ความตั้งใจซื้อ                       คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน              คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน
                                                                              มาตรฐาน                                      มาตรฐาน
ความตั้งใจซื้อภายในปนี ้                          3.55                  1.25                     2.88                  1.02
ความสนใจซื้อภายหลังจากที่ไดเห็น           3.65                  0.99                     3.15                  0.84
  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน           3.76                 0.97                     3.19                  0.87
  ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน             3.28                 1.18                     2.79                  0.98
  ทําใหตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอื่น
    ความตั้งใจซื้อโดยรวม                      3.56                  0.91                     3.00                 0.73
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

  :  t (399) = 17.58, p = 0.00

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา คุณภาพของสินคาและราคาสินคา เปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังโดยรวม ซ่ึงมีคาเฉลี่ยของปจจัย
ดังกลาวเทากับ 4.74  และ 4.30  ตามลําดับ  รองลงมาคือ ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
และประสบการณการใชสินคาที่ผานมา  สวนความคิดเห็นหรือคําแนะนําจากเพื่อน เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด  ดังแสดงในตารางที่ 4.26
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ตารางที่  4.26 : คาเฉลี่ยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคากระเบื้องเซรามิค
           ปูพื้น-บุผนัง

             ปจจัยที่มีอิทธิพล                                          คาเฉลี่ย                 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

คุณภาพของสินคา                                                        4.74                                 0.58
ราคาสินคา                                                                   4.30                                 0.79
ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว                           3.95                                 1.07
ประสบการณการใชสินคา                                           3.88                                 1.19
คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง                                       3.67                                 1.00
คุณลักษณะเดนที่ตางจากตราสินคาอื่น                        3.51                                 1.15
คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร                            3.48                                 1.12
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน                           3.37                                 0.95   
คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน                      3.18                                 0.97
ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน                               3.09                                 0.91
หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สวนท่ี  5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อวิเคราะหผลขอมูล โดยกําหนดคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆ ตามสมมติฐานการวิจัยขางตน จํานวน  4  ขอ ดังนี้

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 :
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน  มีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมแตกตางกัน

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรม โดยวัดจากระดับการระลึกไดของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ในดานการสื่อความหมาย ระหวางกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน  ดวย
วิธีการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยโดยใช  Independent Sample t–test  การวิเคราะห
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA)  และการทดสอบความแตกตางระหวางคา
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เฉลี่ยเปนรายคูแบบ  LSD  ซ่ึงมีผลการทดสอบบางสวน ที่เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1  โดย
สามารถวิเคราะหผลขอมูล จําแนกตามขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง ไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

เพศ
จากผลการวิจัยพบวา  การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

ปูนซีเมนตตราเสือ  ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  เชนเดียวกับ การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี

โดยที่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนตตราเสือ ทั้งในเพศชายและเพศหญิง สูง
กวาคาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนตตรานกอินทรี (ตารางที่ 4.27)

อายุ
เมื่อพิจารณาทางดานอายุของกลุมตัวอยาง พบวา ในชวงอายุที่ตางกัน  กลุมตัวอยางมีคา

เฉลี่ยของระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตราเสือไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  เชนเดียวกับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

โดยถาทําการเปรียบเทียบระหวางคาเฉลี่ยของทั้ง  2  ตราสินคาแลว ปูนซีเมนตตราเสือ
จะมีคาเฉลี่ยของระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สูงกวาปูนซีเมนต
ตรานกอนิทรี ในทุกชวงอายุของกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 4.27

สถานภาพการสมรส
จากขอมูลดานสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยาง (ดูตารางที่ 4.27) จะเห็นไดวา การ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต  ระหวางกลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพการสมรสตางกัน มีคาเฉลี่ยที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยหากเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของการตระหนักรูระหวางตราสินคา จะพบวา คาเฉลี่ยของ
ระดับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี ในทุกสถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยาง
    ระดับการศึกษาสูงสุด

เมื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน พบ
วา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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กับกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอื่นๆ โดยกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จะมีการ
ตระหนักรูที่ดีกวา สวนกลุมที่เหลือนั้น มีการตระหนักรูที่ไมแตกตางกัน

ทางดานปูนซีเมนตตรานกอินทรี พบวา ในระดับการศึกษาสูงสุดที่ตางกันของกลุมตัว
อยาง ไมมีความแตกตางกันของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

และหากพิจารณาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว พบวา ในทุกระดับการศึกษาสูงสุด
ของกลุมตัวอยาง ปูนซีเมนตตราเสือมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี  (ตารางที่ 4.27)

อาชีพ
จากขอมูลการวิจัยในตารางที่ 4.27 พบวา คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตทั้ง 2 ตราสินคา ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว คาเฉลี่ยของการตระหนักรูของปูนซีเมนต
ตราเสือ ในทุกอาชีพของกลุมตัวอยาง สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

รายไดครอบครัวตอเดือน
จากขอมูลในตารางที่ 4.27 กลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มีการ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ เชนเดียวกับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรา
นกอินทรี

แตหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี ในทุกระดับราย
ไดครอบครัวตอเดือนของกลุมตัวอยาง
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ตารางที่ 4.27 : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                        ผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต  ในลักษณะทางประชากรตางๆ

ลักษณะทาง ปูนเสือ ปูนนกอินทรี
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

เพศ
(1) ชาย 4.16 t (398) = 0.35 .73 3.89 t (398) = 1.66 .10
(2) หญิง 4.13 3.78

อายุ
(1) 25 – 29 ป 4.10 F (3, 396)=1.53 .21 3.89 F (3, 396)=0.92 .43
(2) 30 – 34 ป 4.11 3.82
(3) 35 – 39 ป 4.13 3.92
(4) 40 – 44 ป 4.25 3.80

สถานภาพการสมรส
(1)โสด 4.17 F (2, 397)=0.18 .84 3.87 F (2, 397)=0.10 .91
(2) สมรส 4.14 3.85
(3) แยกกันอยู/หยา 4.19 3.81

ระดับการศึกษาสูงสุด
(1) มัธยมตน/เทียบเทา       4.03 F (4, 395)=4.75 .00 3.81 F (4, 395)=1.20 .31
(2) มัธยมปลาย/เทียบเทา 4.01 Post-hoc : 3.75
(3) อนุปริญญา/เทียบเทา 4.14 (4)>(1), (4)>(2) 3.83
(4) ปริญญาตรี 4.27 (4)>(3), (4)>(5) 3.93
(5) สูงกวาปริญญาตรี 3.94 3.79
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
                                แบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต  ในลักษณะทางประชากรตางๆ

ลักษณะทาง ปูนเสือ ปูนนกอินทรี
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

อาชีพ
(1) นิสิต/นักศึกษา 4.25 F (5, 394)=0.23 .95 3.81 F (5, 394)=0.53 .76
(2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.14 3.90
(3) พนักงานบริษัท 4.15 3.88
(4) คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4.13 3.81
(5) รับจางทั่วไป 4.20 3.88
(6) อื่นๆ 4.07 3.69

รายไดครอบครัวตอเดือน
(1) 10,000 บาท/ ตํ่ากวา 4.16 F (5, 394)=0.44 .82 3.87 F (5, 394)=0.55 .74
(2) 10,001 - 20,000 บาท 4.16 3.85
(3) 20,001 - 30,000 บาท 4.09 3.82
(4) 30,001 - 40,000 บาท 4.19 3.91
(5) 40,001 - 50,000 บาท 4.23 4.03
(6) 50,000 บาท ขึ้นไป 4.04 3.67

หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

เพศ
จากขอมูลในตารางที่ 4.28 การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของทั้ง

กระเบื้องเซรามิคคอตโต และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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และหากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาทั้ง 2 พบวา กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูสูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ทั้งในกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง

อายุ
จากการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต พบวา กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุระหวาง 25-29 ป มีคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูแตกตางจากกลุมที่มีอายุระหวาง 35-39 ป และ 40-44 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยกลุมที่มีอายุระหวาง 35-39 ป และ 40-44 ป มีการตระหนักรูที่ดีกวา  สวนการทดสอบ
ของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ของการตระหนักรูใน
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตางกัน

และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทั้ง 2 ตราสินคาแลว กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีคาเฉลี่ยการ
ตระหนักรูที่สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  ในทุกชวงอายุของกลุมตัวอยาง (ตารางที่ 4.28)

สถานภาพการสมรส
เมื่อพิจารณาทางดานสถานภาพการสมรสพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพการสมรส

ตางกัน มีความแตกตางของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตตางกัน ระหวางกลุมที่สมรสแลว และกลุมที่แยกกันอยูหรือหยา มี
การตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่มีสถานภาพโสด  สวนทางดานกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ พบวา กลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญของการตระหนักรูตอ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ดังแสดงในตารางที่ 4.28

ระดับการศึกษาสงูสุด
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน  มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อ

สารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องคอตโตตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ตารางที่
4.28) โดยกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยการตระหนักรูสูงกวากลุมที่มีการ
ศึกษาสูงสุดระดับมัธยมตนหรือเทียบเทา และระดับที่สูงกวาปริญญาตรี  นอกจากนี้ กลุมที่มีการ
ศึกษาสูงสุดระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ก็มีการตระหนักรูที่สูงกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบ
เทา  เชนเดียวกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีคา
เฉลี่ยของการตระหนักรูแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ กลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี มีการตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับมัธยมตนหรือเทียบเทา
ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา นอกจากนี้ ในระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา ยังมีการตระหนักรูสูงกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบเทาอีกดวย

และเมื่อเปรียบเทียบระหวาง 2 ตราสินคา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ในทุก
ระดับการศึกษาสูงสุด



121

อาชีพ
ทางดานอาชีพของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน มีคาเฉลี่ยของการ

ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญ แตในสวนของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ของคาเฉลี่ยของการตระหนักรูระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน กลาวคือ กลุมที่รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุมที่เปนพนักงานบริษัท จะมีการตระหนักรูสูงกวากลุมรับจางทั่วไป

ทั้งนี้ หากเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ยังคงมีคาเฉลี่ยสูงกวาของกระเบื้องอารซีไอ ในทุก
กลุมอาชีพของกลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 4.28

รายไดครอบครัวตอเดือน
จากผลขอมูลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มีคาเฉลี่ย

ของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโตไมแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญ  ในขณะที่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ระหวางกลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวตอเดือนตางกัน มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่กลุมที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท จะ
มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรู สูงกวากลุมที่มีรายได 10,000 บาทหรือต่ํากวา และรายไดระหวาง
20,001-30,000 บาท รวมทั้งกลุมที่มีรายไดตั้งแต 50,000 บาทขึ้นไปดวย

ทั้งนี้ ถาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาแลว พบวาในทุกระดับรายไดของกลุมตัวอยาง คา
เฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตสูง
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ดังแสดงในตารางที่ 4.28
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ตารางที่  4.28 : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบ         
                         ผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในลักษณะทางประชากร
                        ตางๆ

ลักษณะทาง กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

เพศ
(1) ชาย 4.17 t (398) = 1.44 .15 3.53 t (397) = 0.63 .53
(2) หญิง 4.07 3.49

อายุ
(1) 25 – 29 ป 3.96 F (3, 396)=2.85 .04 3.39 F (3, 395)=1.10 .35
(2) 30 – 34 ป 4.13 Post-hoc : 3.50
(3) 35 – 39 ป 4.23 (3)>(1), (4)>(1) 3.56
(4) 40 – 44 ป 4.17 3.59

สถานภาพการสมรส
(1)โสด 4.01 F (2, 397)=4.04 .02 3.46 F (2, 396)=0.91 .40
(2) สมรส 4.18 Post-hoc : 3.53
(3) แยกกันอยู/หยา 4.31 (2)>(1), (3)>(1) 3.68

ระดับการศึกษาสูงสุด
(1) มัธยมตน/เทียบเทา       3.85 F (4, 395)=3.41 .01 3.19 F (4, 394)=5.32 .00
(2) มัธยมปลาย/เทียบเทา 4.07 Post-hoc : 3.33 Post-hoc :
(3) อนุปริญญา/เทียบเทา 4.19 (3)>(1), (4)>(1) 3.50 (3)>(1), (4)>(1)
(4) ปริญญาตรี 4.22 (4)>(5) 3.69 (4)>(2), (4)>(3)
(5) สูงกวาปริญญาตรี 3.94 3.46
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ตารางที่ 4.28 (ตอ) : ผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด
                                แบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในลักษณะทาง
                               ประชากรตางๆ

ลักษณะทาง กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
ประชากร คา

เฉลี่ย
การทดสอบ
ทางสถิติ

p คา
เฉลี่ย

การทดสอบ
ทางสถิติ

p

อาชีพ
(1) นิสิต/นักศึกษา 4.13 F (5, 394)=1.67 .14 3.88 F (5, 393)=2.82 .02
(2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.21 3.69 Post-hoc :
(3) พนักงานบริษัท 4.15 3.59 (2)>(5), (3)>(5)
(4) คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4.20 3.49
(5) รับจางทั่วไป 3.98 3.27
(6) อื่นๆ 3.93 3.43

รายไดครอบครัวตอเดือน
(1) 10,000 บาท/ ตํ่ากวา 4.09 F (5, 394)=1.90 .09 3.46 F (5, 393)=3.25 .01
(2) 10,001 - 20,000 บาท 4.20 3.67 Post-hoc :
(3) 20,001 - 30,000 บาท 4.17 3.50 (2)>(1), (2)>(4)
(4) 30,001 - 40,000 บาท 4.09 3.32 (2)>(6)
(5) 40,001 - 50,000 บาท 3.93 3.33
(6) 50,000 บาท ขึ้นไป 3.75 3.15

หมายเหตุ  :  เกณฑการใหคะแนน : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = คอนขางเห็นดวย     3 = เฉยๆ
                     2 = ไมคอยเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 :
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธในทิศ

ทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคาอุตสาหกรรม

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานี้ ผูวิจัยไดทดสอบความ



124

สัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation
Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงจากการทดสอบพบวา ความสัมพันธ
ดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตาม
ประเภทสินคาที่ทําการศึกษา ดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต

จากผลการทดสอบพบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (ตารางที่ 4.29)

ตารางที่  4.29 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคาปูนซีเมนต

    ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร                                               ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
    การตลาดแบบผสมผสาน                                           คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.47                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.53                            0.00

จากตารางที่ 4.29 สามารถสรุปไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของทั้งปูนซีเมนตตราเสือ และปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความสัมพันธในเชิง
บวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซิเมนตแตละตราในระดับปานกลาง แตเมื่อเปรียบเทียบคา
ความสัมพันธระหวางตราสินคาแลว พบวา คาความสัมพันธของปูนซีเมนตตรานกอินทรี สูงกวา
ความสัมพันธของปูนซีเมนตตราเสือเล็กนอย คือ มีคาเทากับ 0.53 ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือมี
คาความความสัมพันธเทากับ 0.47
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สินคาวัสดุตกแตง - กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

จากการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง   กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของกระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น พบวา เปนไปตามสมมติฐานกลาวคือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.30

ตารางที่  4.30 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
                         ผสมผสาน กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

    ทัศนคติที่มีตอการสื่อสาร                                               ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
    การตลาดแบบผสมผสาน                                           คาสหสัมพันธ                คา  p       
       กระเบื้องคอตโต                                                          0.60                            0.00
       กระเบื้องอารซีไอ                                                         0.61                            0.00

จากผลการทดสอบความสัมพันธ จะเห็นไดวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต กับทัศนคติที่มี
ตอตราสินคากระเบื้องคอตโต เปนไปในทิศทางเดียวกัน  โดยมีคาความสัมพันธในระดับปาน
กลางคอนขางสูง คือ 0.60  เชนเดียวกับกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ที่มีคาความสัมพันธในเชิงบวก
และมีคาสูงพอ ๆ กับกระเบื้องเซรามิคคอตโต คือ เทากับ 0.61  (ตารางที่ 4.30)

การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 3 :
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม

ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร  ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคและ
พฤติกรรมการซื้อ  ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงพบวา ความสัมพันธโดย
สวนใหญเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ แบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน คอื ผลขอ
มูลของสินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
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สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

จากผลการวิจัยพบวา ในกรณีของปูนซีเมนตตราเสือ เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาว
คือ การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนตตราเสือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.31

ตารางที่  4.31 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        กับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต

การตระหนกัรูตอการสื่อสารการตลาด                                     ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.13                            0.01
           ปูนนกอินทรี                                                            0.07                            0.15

โดยจะเห็นไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนต
ตราเสือ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือ โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.13  ซ่ึงเปนคาสหสัมพันธที่ต่ํา   ดังนั้น คาความสัมพันธดังกลาวจึงเปนเพียงสวนนอย
เทานั้น  ในขณะที่การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรีอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

จากผลการวิจัย สรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว คือ การตระหนักรูของผูบริโภค
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ดังแสดงในตารางที่ 4.32

ซ่ึงสรุปไดวา การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตในระดับ
ปานกลางคอนขางสูง คือ มีคาความสัมพันธเทากับ  0.43   สวนคาความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กับความตั้งใจ
ซ้ือกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ อยูในระดับปานกลางเทากับ  0.41



127

ตารางที่  4.32 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
                         ผสาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาด                                     ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.43                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                     0.41                            0.00

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 :
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตรา

สินคาของสินคาอุตสาหกรรม  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาห
กรรม

ในการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม  ผูวิจัยได
ใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมี
คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงจากการทดสอบพบวา ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ตามประเภทของสินคา
ที่ทําการศึกษา ดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มี

ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.33

จากตารางที่ 4.33 สามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของทั้งปูนซีเมนตตราเสือและปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซ้ือปูนซีเมนตในแตละตราสินคา  โดยมีคาความสัมพันธในระดับปานกลางเทาๆ กัน คือ เทากับ
0.41 และ 0.40 ตามลําดับ
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ตารางที่  4.33 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ
                        พฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด                                          ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.41                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.40                            0.00

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
เมื่อวิเคราะหผลการวิจัยทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ก็พบวาเปนไป

ตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน  นั่นคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาปูนซีเมนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาความ
สัมพันธดังกลาว สูงกวาคาความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ดังแสดงในตารางที่ 4.34

ตารางที่  4.34 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
                        ปูนซีเมนต

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา                                                       ความตั้งใจซื้อสินคา
                                                                                       คาสหสัมพันธ                คา  p       
           ปูนเสือ                                                                     0.50                            0.00
           ปูนนกอินทรี                                                            0.54                            0.00

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ปูนซีเมนตตราเสือ  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ  0.50 ซ่ึงต่ํากวาคาความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติที่มีตอปูนซีเมนตตรานกอินทรี กับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี ซ่ึงเทากับ
0.54   (ตารางที่ 4.34)
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สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-
บุผนัง  ตามที่ตั้งสมมติฐานไว โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.35

ตารางที่  4.35 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับ
                        พฤติกรรมการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น – บุผนัง

ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาด                                          ความตั้งใจซื้อสินคา
    แบบผสมผสานของตราสินคา                                    คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.61                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                    0.57                            0.00

จากผลการวิจัยสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
กระเบื้องเซรามิคคอตโต มีคาความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต
ในระดับสูง  คือมีคา เทากับ 0.61  ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ มีคาความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ อยู
ในระดับปานกลางคอนขางสูง คือ เทากับ 0.57 (ตารางที่ 4.35)

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
เมื่อวิเคราะหผลการวิจัย ในสวนของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ก็พบวาเปนไปตาม

สมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อกระเบื้องเซรามิค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คาความสัมพันธ
ดังกลาว จะอยูในระดับต่ํากวาคาความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ดังแสดงในตารางที่ 4.36

ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติที่มีตอกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีความสัมพันธในเชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต โดยมีคาความสัมพันธคอนขางสูง คือ เทากับ 0.58 ซ่ึง
สูงกวาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ กับความตั้งใจซื้อ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ซ่ึงเทากับ 0.55
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ตารางที่  4.36 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
                        กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

       ทัศนคติที่มีตอตราสินคา                                                    ความตั้งใจซื้อสินคา
                                                                                       คาสหสัมพันธ                คา  p       
           กระเบื้องคอตโต                                                      0.58                            0.00
           กระเบื้องอารซีไอ                                                     0.55                            0.00

สวนท่ี 6  ผลการวิจัยเพิ่มเติม

นอกเหนือจากการวัดคาตัวแปรอิสระ 3 ตัว ไดแก การตระหนักรู ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา และวัดคาตัวแปรตาม 1 ตัว คือ พฤติกรรม
การซื้อ  รวมถึงการหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรดังกลาวตามสมมติฐานการวิจัยแลว  ผูวิจัย
ยังไดทําการทดสอบคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวนั้น กับตัวแปรตาม โดยใชวิธี
สถิตวิิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เพื่อทดสอบความสามารถของตัว
แปรอิสระเหลานั้นในการทํานาย หรืออธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามรวมกัน รวมทั้งเพื่อ
ทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากกวากัน  ซ่ึงสามารถประมวลผลและ
วิเคราะหขอมูล โดยแบงเปน 2 สวน ตามประเภทของสินคาที่ทําการวิจัย ไดแก สินคาวัสดุกอ
สราง – ปูนซีเมนต และสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  สรุปไดดังนี้

สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต

ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติที่มีตอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อ

จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณในสินคาปูน
ซีเมนตพบวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร สามารถอธิบายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจ
ซ้ือ หรือทํานายความตั้งใจซื้อไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

โดยในสินคาปูนซีเมนตตราเสือ คาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว กับตัว
แปรตาม 1 ตัว หรือที่เรียกวา คาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation หรือ R) มีคาเทากับ
0.55   ทั้งนี้ คาสัดสวนรอยละของตัวแปรตามที่อธิบายไดดวยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว (R Square)
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ
30  สวนที่เหลือเปนผลจากอิทธิพลของปจจัยอ่ืน
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ซ่ึงเมื่อทําการทดสอบหาคาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนราย
คู โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว (Partial Correlation) เพื่อดูวาตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือมากกวากันนั้น พบวา ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตตรา
เสือ มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาในเชิงบวกมากที่สุด โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.40 รอง
ลงมาคือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานนั้น มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อในเชิงลบ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.14

ทั้งนี้ ผลที่ไดใกลเคียงกับในสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี  กลาวคือ คาสหสัมพันธ
พหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว กับความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี เทากับ 0.57  และตัว
แปรอิสระทั้ง 3 ตัว สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 32

โดยที่ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตตรานกอินทรี เปนตัวแปรที่มอิีทธิพลตอความตั้ง
ใจซื้อมากที่สุด มีคาความสัมพันธเทากับ 0.43  รองลงมาคือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตรานก
อินทรี มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในเชิงลบ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.16   ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.37

ตารางที่  4.37 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
                        ของสินคาปูนซีเมนต

                ปูนเสือ        ปูนนกอินทรี
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(R) =  ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรู
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติ
กรรมการซื้อ
R square

0.55

0.30

.00 0.57

0.32

.00

(r AB. AiAb) =  ความสัมพันธระหวาง การ
ตระหนักรู (A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติตอตรา
สินคา (Ab)

-0.14 .00 -0.16 .00
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ตารางที่  4.37 (ตอ) : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
                                 ผสาน ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มี
                                 ตอตราสินคา ของสินคาปูนซีเมนต

                ปูนเสือ        ปูนนกอินทรี
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(r AiB. AAb) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)
กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุมการ
ตระหนักรู (A) และทัศนคติตอตราสินคา
(Ab)

0.26 .00 0.20 .00

(r AbB. AAi) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมการตระหนักรู (A) และทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)

0.40 .00 0.43 .00

สินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติที่มีตอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อ

จากผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.38 พบวา มีตัวแปรอิสระเพียง
2 ตัวเทานั้น ที่สามารถอธิบายหรือทํานายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจซื้อสินคา
กระเบื้องเซรามิคทั้ง 2 ตราสินคา ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธของตัวแปรทั้งหมด ในสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต พบ
วา มีคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.67  โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อได
ประมาณรอยละ 44  และเมื่อทดสอบหาความสมัพันธเปนรายคู โดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือ
ไว พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต มีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด โดยมีคาเทากับ 0.37  รองลงมาคือ ทัศนคติตอตราสินคา สวนการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ไมมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ในสวนของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  คาสหสัมพันธพหุคูณของตัวแปรทั้งหมดเทากับ
0.62  โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 39   ซ่ึงเมื่อหา
ความสัมพันธเปนรายคูแบบ Partial Correlation แลว พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด มีคาเทากับ 0.31 รองลงมาคือ  ทัศนคติตอตรา
สินคา  สวนการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
ไมมีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เชนเดียวกับกระเบื้องคอตโต

ตารางที่  4.38 : ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                        ทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
                        ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง

กระเบื้องคอตโต กระเบื้องอารซีไอ
คาความสัมพันธ p คาความสัมพันธ p

(R) =  ความสัมพันธระหวาง การตระหนักรู
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับพฤติ
กรรมการซื้อ
R square

0.67

0.44

.00 0.62

0.39

.00

(r AB. AiAb) =  ความสัมพันธระหวาง การ
ตระหนักรู (A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) และทัศนคติตอตรา
สินคา (Ab)

-0.03 .55 0.02 .74

(r AiB. AAb) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)
กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุมการ
ตระหนักรู (A) และทัศนคติตอตราสินคา
(Ab)

0.37 .00 0.31 .00

(r AbB. AAi) =  ความสัมพันธระหวาง ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Ab) กับพฤติกรรมการซื้อ (B)
โดยควบคุมการตระหนักรู (A) และทัศนคติ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Ai)

0.34 .00 0.30 .00



                            บทท่ี 5

              สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) เปนแนว
คิดที่ไดรับการกลาวถึงและเปนที่นิยมอยางกวางขวาง  เพราะอาศัยหลักพื้นฐานในการตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค เร่ิมจากการมองที่ตัวของผูบริโภค แลวนําผลลัพธที่ไดยอนกลับมา
พัฒนาเปนกลยุทธการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบตางๆ เพื่อนํากลับไปสนองตอบใหตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมุงสรางการตระหนักรู
ในคุณคาตราสินคา อันเปนที่มาของความรูสึกหรือทัศนคติที่ดตีอตราสินคานั้นอยางมั่นคง ซ่ึงจะ
นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด

ผลของการวิจัยคร้ังนี้ แสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ในแงมุมของความสัมพันธระหวาง
การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อ และความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทั้งทัศนคติที่มีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา  นอกจากนี้ ยังแสดงใหเห็นถึงการตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาอุตสาหกรรมในดานตางๆ  รวมถึงทัศนคติที่
สงผานจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น  ซ่ึงสามารถ
สรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย

จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้จํานวน 400 คน  สวนใหญเปนเพศชายจํานวน
274  คน  และเพศหญิงมีจํานวน 126  คน กลุมตัวอยางอยูในวัยทํางานซึ่งโดยสวนมากมีอายุอยูใน
ชวง 30 – 34 ป และมีสถานภาพสมรสมากที่สุด ทางดานการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท และคาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตัว ใน
สัดสวนที่ใกลเคียงกัน มีรายไดครอบครัวอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน เปนสวนใหญ

ประเภทของสินคาที่ทําการวิจัยครั้งนี้ แบงเปน 2 ประเภท โดยในแตละประเภท ผูวิจัยได
ทําการศึกษาเปรียบเทียบ 2 ตราสินคา ที่มีสวนแบงการตลาดและการใชงบประมาณผานสื่อ
โฆษณาแตกตางกัน กลาวคือ สินคาประเภทวัสดุกอสราง ไดแก ปูนซีเมนตตราเสือ และปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี  สวนสินคาประเภทวัสดุตกแตง ไดแก กระเบื้องเซรามิคคอตโต และ
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
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การตระหนักรูของผูบริโภค
ผลการวิจัยทางดานการตระหนักรูในแงตราสินคา ของสินคาวัสดุกอสราง พบวา กลุมตัว

อยางมีการตระหนักรูตอตราสินคาปูนซีเมนตตราเสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ทั้งในดาน
การตระหนักรูที่เกิดจากการระลึกไดเอง และการจดจําได  โดยการตระหนักรูตอตราสินคาปูน
ซีเมนตตราเสือ มีคะแนนรวมสูงกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรีประมาณรอยละ 30  ทางดานสินคา
วัสดุตกแตง พบวา กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอตราสินคากระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว

เมื่อพิจารณาในแงของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัว
อยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือสูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี ประมาณรอยละ 30  และมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอกวา 1 เทาตัว

และเมื่อพิจารณารวมถึงการตระหนักรู โดยวัดจากระดับการระลึกไดดานการสื่อความ
หมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ภายหลังจากที่กลุมตัวอยางไดเห็นงานการสื่อสาร
การตลาดเหลานั้นแลว ก็พบวา คาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของปูนซีเมนตตราเสือ ก็สูงกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี และคาเฉลี่ยของการตระหนัก
รูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต  ก็ดีกวาของกระเบื้อง
เซรามิคอารซีไอ ดังแสดงในตารางที่ 5.1

จะเห็นไดวา การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนตตราเสือ สูงกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี คิดเปนคะแนนรอย
ละประมาณ 30  และมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูใกลเคียงกัน ทั้งนี้ อาจเนื่องจากปูนซีเมนตตรา
เสือเปนตราสินคาที่มีอายุนานกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ประกอบกับมีสวนแบงตลาดสูงที่สุด
เปนอันดับที่ 1 ถึง 40 เปอรเซ็นต  ในขณะที่ปูนซีเมนตตรานกอินทรี มีสวนแบงตลาดในอันดับ
รองลงมา คือ 26 เปอรเซ็นต รวมทั้งมีการใชงบประมาณผานสื่อโฆษณา (พ.ศ. 2543) เทากับ 43.4
ลานบาท รองจากปูนซีเมนตตราเสือ (56.7 ลานบาท)  คิดเปนประมาณรอยละ 30
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ตารางที่ 5.1 : เปรียบเทียบผลการวัดระดับการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสาร
                     การตลาดแบบผสมผสาน ในสินคาประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

                        การตระหนักรู         การตระหนักรูตอการสื่อสาร      การตระหนักรูตอการสื่อสาร
       สินคา        ตอตราสินคา     การตลาดแบบผสมผสาน  การตลาดแบบผสมผสาน

ในดานการสื่อความหมาย
    (คะแนน)                          (คะแนน)                 (คาเฉลี่ย)

วัสดุกอสราง
   ปูนเสือ           1,317                                 1,259                                    4.15
   ปูนนกอินทรี            1,007                                    960                                            3.85
วัสดุตกแตง
   กระเบื้องคอตโต      1,376                                 1,186                                            4.14
   กระเบื้องอารซีไอ       680                                     525                                            3.52
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คะแนนการตระหนักรูเกิดจาก การระลึกได (อันดับที่ 1 = 3 คะแนน   อันดับ
                   ที่ 2 = 2 คะแนน   อันดับที่ 3 = 1 คะแนน) รวมกับ การรูจักหรือจําได (รูจักหรือจําได = 1 คะแนน
                   ไมรูจักหรือจําไมได = 0 คะแนน)  ; คาเฉลี่ย (5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย               
                   3 = เฉยๆ   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง)

และเมื่อพิจารณาทางดานลักษณะของสินคาปูนซีเมนต ที่เปนสินคาประเภทวัสดุกอ
สราง ซ่ึงมักถูกนําไปใชเปนวัตถุดิบ หรือสวนประกอบของฐานรากหรือตัวอาคารในงานกอสราง
ทั่วไป ผูบริโภคจึงไมไดใหความสําคัญในลักษณะภายนอกซึ่งมองเห็นได  ดังที่ Assael (1998)
ไดกลาวไวในเรื่องของลักษณะสิ่งเรา (Stimulus Characteristics) อันไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการ
สัมผัส และลักษณะหรือโครงสรางของสิ่งเรา เชน สี ขนาด ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน
เปนตน  ซ่ึงลักษณะภายนอกของปูนซีเมนตไมมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด เชนเดียวกับ
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต แตผูบริโภคอาจรับรูไดในแงของ
ความแตกตางของตราสินคาโดยรวม ซ่ึงถาพิจารณาจากตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของทั้งปูนซีเมนตตราเสือ และปูนซีเมนตตรานกอินทรีแลว จะเห็นไดวามีลักษณะที่
คลายคลึงกัน ทั้งงานโฆษณาทางโทรทัศน  งานขาวประชาสัมพันธ งานการสื่อสาร ณ จุดขาย
เปนตน (ดูภาคผนวก ข.)  สวนที่แตกตางกันที่สําคัญคือ สวนแบงการตลาด (Market Share) และ
การใชงบประมาณผานสื่อโฆษณา (Share of  Voice) ดังที่ไดกลาวมาแลว ซ่ึงเปนสาเหตุสําคัญที่
ทําใหเกิดการรับรูในตราสินคาที่อยูในใจ (Top of Mine Brand) แตกตางกัน สอดคลองกับแนว



137

คิดในเรื่องของการตอกย้ํางานโฆษณา (Repetition) ใหเชื่อมโยงกับขอมูลภายในของผูบริโภค
เพื่อใหเกิดการจดจําและการระลึกถึงไดมากที่สุด

ในทางตรงกันขามกับสินคาวัสดุตกแตง ที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอตราสินคา และ
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต สูงกวากระเบื้องเซรามิค
อารซีไอถึงกวา 1 เทาตัว และมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่ตางกันคอนขางมากนั้น  นอกจาก
กระเบื้องเซรามิคคอตโตจะมีสวนแบงการตลาดสูงที่สุดเปนอันดับที่ 1 คือ 28 เปอรเซ็นต  ซ่ึงมาก
กวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอถึง 7 เทาแลว กระเบื้องเซรามิคคอตโตยังมีการใชงบประมาณผาน
ส่ือโฆษณา (พ.ศ. 2543 เทากับ 34.3 ลานบาท) มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ (5.4 ลานบาท)
ซ่ึงเปนอันดับรองลงมา ถึงกวา 6 เทาอีกดวย

และเนื่องจากเหตุผลที่กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง เปนสินคาประเภทตกแตง ที่มักมี
ลักษณะภายนอกที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัดเจน เชน ขนาด รูปราง สีสัน ลวดลาย สไตลการ
ออกแบบ และการใชงาน เปนตน  ทําใหผูบริโภคมีการรับรูลักษณะของสิ่งเราเหลานั้นไดแตก
ตางกัน  ประกอบกับลักษณะภายนอกของสิ่งเราที่เปนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อาทิ งานโฆษณา วัสดุสงเสริมการขาย กิจกรรมประชาสัมพันธ เปนตน ของตราสินคาทั้งสองมี
ความแตกตางกัน (ดูภาคผนวก ข.)  โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต  มีการใชหลักพื้นฐานในเรื่องการรวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกันอยางสมบูรณ
(Integration) ตามแนวคิดของ Gestalt  โดยการใชความคิดสรางสรรคที่ถือเปน Big Idea มาสราง
งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใหมีความเปนหนึ่งเดียวกัน (Unity)  เพื่อสรางความ
สนใจ(Attention) ใหผูบริโภคเลือกเปดรับ (Selective Exposure) และจดจําไดงาย  นอกจากนี้ ยัง
มีการกําหนดภาพลักษณของสินคา และการสื่อสารการตลาดใหตรงกับความนึกคิดของผูบริโภค
(Consumer Imagery) และสื่อไปยังผูบริโภค เพื่อใหเกิดการรับรูมากที่สุด  (Schiffman & Kanuk,
2000)

นอกจากนั้น ถาพิจารณาในดานการไดรับขอมูลของผูบริโภค ตามแนวคิดของ Bettman
(1979) ที่กลาวถึงการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใหผู
บริโภคเกิดการจดจํา (Recognition) และสามารถระลึกไดเอง (Recall) โดยการเชื่อมโยงขอมูล
จากทั้งภายนอกรานคา (Outside the store)  และภายในรานคา (Inside the store) แลวนั้น
กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่เชื่อมโยงขอมูลไปยังผู
บริโภคทั้งภายนอกและภายในรานคา มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  จึงทําใหผูบริโภคเกิด
การตระหนักรู โดยการระลึกไดและการจดจําไดมากกวานั่นเอง
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ทัศนคติของผูบริโภค
ในดานทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ เฉลี่ยโดยรวมในระดับที่สูงกวาปูน
ซีเมนตตรานกอินทรี โดยกลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปูนซีเมนตตราเสือมีความนาดึงดูดใจ และมีความคิดสรางสรรคดี สวนความรูสึกในองค
ประกอบยอยขออ่ืนๆ  ไดแก ความสนุกสนาน และความมีเอกลักษณโดดเดนนั้น ปูนซีเมนตตรา
เสือมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมากกวาของปูนซีเมนตตรานกอินทรี

สวนทางดานวัสดุตกแตง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโต อยูในระดับที่มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  โดย
กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยในองคประกอบของความนาดึงดูดใจ และความคิดสรางสรรค เชน
เดียวกับปูนซีเมนตตราเสือ สวนองคประกอบยอยขออ่ืน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางแตมาก
กวาของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ

เมื่อพิจารณาทางดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปูนซีเมนตตรา
เสือดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคานั้น เชนเดียวกับที่กลุมตัว
อยางมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิคคอตโต มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ (ตารางที่ 5.2)

ตารางที่ 5.2 : เปรียบเทียบผลการวัดคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
                     และทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

         สินคา                       ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด                   ทัศนคติตอตราสินคา
                                                   แบบผสมผสาน
  วัสดุกอสราง
     ปูนเสือ                                       3.86                                           3.98
     ปูนนกอินทรี                                      3.66                                                     3.71
  วัสดุตกแตง
     กระเบื้องคอตโต                                3.90                                                      3.96
     กระเบื้องอารซีไอ                              3.29                                                      3.39
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และตอตรา
สินคาของปูนซีเมนตตราเสือดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี  ทั้งนี้ อาจอธิบายไดจากการที่ปูน
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ซีเมนตตราเสือเปนผูนําในตลาด ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอตราสินคา และตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี ดังที่ไดกลาวมา
แลว ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอปูนซีเมนตตราเสือมากกวา  ซ่ึงสอดคลองกับการอธิบาย
แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวที่วา ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา จะทําใหเกิดการประเมินตราสินคาโดยรวม (Brand Evaluation) ในสวนของความรูสึก
(Affect) วา ชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น (Assael, 1998 ; Lutz, 1991)  นอกจากนี้ ยังสอดคลอง
กับแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของ Schiffman และ Kanuk (2000)
ที่วา เมื่อผูบริโภคมีการตระหนักรูจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to Ad) ก็จะเกิดการรับรูและ
เขาใจเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น (Judgements about the Ad) และเกิดความรูสึกตอโฆษณา ซ่ึงจะนํา
ไปสูทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) นั่นเอง

สวนการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคาของกระเบื้องเซรามิคคอตโต ดีกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอนั้น  สามารถอธิบายไดใน
ลักษณะเดียวกัน แตการที่มีความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติ ทั้งตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและตอตราสินคา แตกตางกันมากในระหวางตราสินคาทั้งสองนั้น เนื่องจาก
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง เปนสินคาตกแตง ซ่ึงจัดอยูในประเภทสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ
(Hedonic Product) ซ่ึงจากตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กระเบื้องเซรามิค
คอตโตไดใชผลของขอมูลขาวสาร (Message Effects) ในการนําเสนอขาวสารที่เนนในเรื่องของ
อารมณ (Emotional or Hedonic Appeal) มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ  และมีการนาํเสนอ
ขาวสารในลักษณะดังกลาวไปยังสื่อตางๆ อยางกวางขวาง ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรทัศน ส่ือ
กลางแจง ขาวและกิจกรรมประชาสัมพันธ  รวมทั้งการโฆษณา ณ จุดขาย  เพื่อมุงเนนใหเกิดผล
ของสื่อ (Media Effects) ตอทัศนคติของผูบริโภค นอกเหนือไปจากผลของขอมูลขาวสารดวย
ในขณะที่งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ เนนการนํา
เสนอขาวสารที่เนนในเรื่องของอารมณนอยกวา และจํากัดอยูเพียงแคส่ือส่ิงพิมพ และส่ือวิทยุ
เปนสวนใหญ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ในการวัดพฤติกรรมซื้อ โดยพิจารณาจากความตั้งใจซื้อสินคาประเภทวัสดุกอสราง สรุป

ไดวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตราเสือ มากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี โดยถา
พิจารณาในองคประกอบยอยรายขอทั้ง 2 ตราสินคาแลว จะเห็นไดวา เมื่อกลุมตัวอยางไดเห็น
หรือสัมผัสการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตแลว กลุมตัวอยางมีแนว
โนมที่จะสนใจและตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตตราสินคานั้นๆ ไดงายขึ้น  เชนเดียวกับความตั้งใจซื้อ
สินคาประเภทวัสดุตกแตง กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะเกิดความสนใจซื้อและตัดสินใจซื้อไดงาย
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ขึ้น ภายหลังจากที่ไดเห็นหรือสัมผัสกับงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น- บุผนัง  ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาโดยรวมและในองคประกอบยอยรายขอแลว
กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโต มากกวากระเบื้องเซรามิคอารซีไอ
(ตารางที่ 5.3)

จากตารางที่ 5.3 สามารถอธิบายไดวา การที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรา
เสือมากกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี และมีความตั้งใจซื้อกระเบื้องเซรามิคคอตโตมากกวา
กระเบื้องเซรามิคอารซีไอนั้น  อาจเนื่องมาจากกลุมตวัอยางมีการตระหนักรู และมีทัศนคติทั้งตอ
ตราสินคา และตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนตตราเสือ และกระเบื้อง
เซรามิคคอตโต  ดีกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรี และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ตามลําดับ  ซ่ึงสอด
คลองกับแนวคิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่แสดงถึงการไหลผานของสวนตางๆ ที่ทําใหเกิด
ทัศนคติ และผลลัพธจากทัศนคติ กลาวคือ สวนของความรูหรือความเชื่อ อันมาจากการเปดรับ
และตระหนักรูในขอมูล เปนสวนที่ทําใหเกิดทัศนคติ และสวนของแนวโนมที่จะกระทําหรือ
ความตั้งใจที่จะกระทํานั้น เปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ  ดังนั้น เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูที่
ดี  จึงทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตามมา  และสงผลใหเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน
ดวย

ตารางที่ 5.3 : เปรียบเทียบผลการวัดคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ ในสินคาประเภทวัสดุกอสราง
                     และวัสดุตกแตง

          สินคา                                                                                ความตั้งใจซื้อ
   วัสดุกอสราง
      ปูนเสือ                                       3.53
      ปูนนกอินทรี                                        3.24
   วัสดุตกแตง
      กระเบื้องคอตโต                                3.56
      กระเบื้องอารซีไอ 3.00                       
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

อยางไรก็ดี เมื่อพิจารณาถึงความตั้งใจซื้อโดยรวมแลว จะเห็นไดวา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
ที่ไมคอยสูงนัก อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางยังไมคอยมีความแนใจที่จะซื้อสินคาภายในปนี้ ซ่ึง
อาจมีสาเหตุจากปจจัยภายนอก เชน สภาวะทางเศรษฐกิจ และสถานการณทางการเงิน เปนตน



141

ซ่ึงจะเห็นไดจากคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อภายในปนี้ (ตารางที่ 4.23 และ 4.25) โดยเฉพาะความ
ตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี และกระเบื้องเซรามิคอารซีไอ ที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ํา และเมื่อ
พิจารณาในองคประกอบยอยขอที่วา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหตัดสินใจซื้อได
โดยไมตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืน (ตารางที่ 4.23 และ 4.25) นั้น ก็พบวา มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ําเชนกัน
แสดงใหเห็นวา ในการตัดสินใจซื้อสินคาปูนซีเมนตและกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น นอก
จากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว ยังมีปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  กลาว
คือ กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญในคุณภาพของสินคามากเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ราคา
ของสินคา ทั้งในสินคาปูนซีเมนตและกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ตางกันที่ปจจัยที่มีอิทธิพล
ในอันดับที่ 3 คือ ถาเปนสินคาปูนซีเมนต กลุมตวัอยางจะใหความสําคัญกับคําแนะนําของผูรับ
เหมาหรือชาง ในขณะที่ถาเปนสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง กลุมตัวอยางจะใหความ
สําคัญกับความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัวมากกวา ซ่ึงสาเหตุมาจากการที่ปูนซีเมนตเปน
สินคาที่มีลักษณะมุงเนนประโยชน (Utilitarian Product) ซ่ึงมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคใน
ลักษณะเจาะจง (Situational Involvement) คือ จะคนหาขอมูลเมื่อมีความตองการซื้อ (Purchase-
specific Search)  โดยเนนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของสินคาเปนหลัก ซ่ึงนอกจาก
จะผานแหลงขอมูลสําหรับมวลชน (Mass or Impersonal Source) แลว ยังมีการคนหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) ที่มีความรูมากกวาตนเอง และเปนแหลงขอมูลที่นา
เชื่อถือ ไววางใจได  เชน คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญในอาชีพ (Professional Advice) ไดแก ผูรับ
เหมาหรือชาง เปนตน

ตรงกันขามกับกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ
(Hedonic Product) มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในลักษณะแบบตอเนื่อง (Enduring Involvement)
เชนเดียวกับความสนใจในเรื่องของแฟชั่น โดยเนนที่ส่ิงเราซึ่งเกี่ยวกับความรูสึก จึงมีการคนหา
ขอมูลแบบเปนไปเรื่อยๆ (Ongoing Search) ผานแหลงขอมูลที่เปนสวนบุคคลเปนสวนใหญ
และเมื่อเปนสินคาที่เกี่ยวกับการตกแตงบานแลว ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัวจึงเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองจากเรื่องของคุณภาพและราคา (ตารางที่ 5.4)
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ตารางที่ 5.4 : เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ในสินคา
                     ประเภทวัสดุกอสรางและวัสดุตกแตง

              ปจจัยที่มีอิทธิพล                                                        สินคา
                                        ปูนซีเมนต           กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
   คุณภาพของสินคา      4.68 4.74
   ราคาสินคา                                          4.21         4.30
   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง      3.97            3.24
   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว      3.54 3.95
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : คาเฉลี่ย : 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   4 = คอนขางเห็นดวย   3 = เฉยๆ
                   2 = ไมคอยเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง

ลักษณะทางประชากร กับการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของสินคาปูนซีเมนต สรุปไดวา ลักษณะทาง

ประชากรที่ตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส อาชีพ และรายไดครอบครัวตอเดือน
ไมไดเปนปจจัยที่ทําใหการตระหนักรูของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ของสินคาปูนซีเมนตแตกตางกัน ยกเวน ในเรื่องของระดับการศึกษาสูงสุด กลุมตัวอยางที่
มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จะมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปูนซเีมนตตราเสือ ดีกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอื่นๆ  สวนในปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน ไมไดมีการตระหนักรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตกตางกัน

ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนตทั้ง 2
ตราสินคามีลักษณะคลายคลึงกัน โดยเปนการนําเสนอที่มุงเนนประโยชนและคุณภาพของสินคา
ความมีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับของตราสินคาที่มีมานาน ซ่ึงเปนการนําเสนอที่สามารถเขาใจได
โดยงาย สําหรับผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัย และทุกลักษณะทางประชากร  ยกเวน ในเรื่องของการใช
ตัวแสดงที่เปนตัวแทนของสินคา (Presenter) ซ่ึงปูนซีเมนตตรานกอินทรีไดใชตัวแสดงซึ่งเปนที่
รูจักของคนทั่วไปอยางกวางขวาง คือ คุณคํารณ หวางหวังศรี  นอกเหนือจากการใชผูแสดงเปน
ชางปูน ในขณะที่ปูนซีเมนตตราเสือใชตัวแสดงซึ่งเปนบุคคลทั่วไป นําเสนอในลักษณะของผูมี
ประสบการณในการใชสินคา (Testimonial Advertising)  ซ่ึงถือเปนกลยทุธการสื่อสารการตลาด
อีกลักษณะหนึ่ง  อาจเปนสาเหตุที่ทําใหกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มี
ความเขาใจและเกิดการตระหนักรูตอการสื่อสารในลักษณะดังกลาว ไดดีกวากลุมที่มีการศึกษา
สูงสุดต่ํากวาระดับปริญญาตรี  ทั้งนี้ ในกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับที่สูงกวาปริญญาตรี  ซ่ึง



143

จากผลการทดสอบ มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูต่ํากวากลุมที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีนั้น
เนื่องมาจากกลุมตัวอยางดังกลาว มีจํานวนนอยเพียงรอยละ 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด จึงอาจทํา
ใหมีความแตกตางของการตระหนักรูอยางมีนัยสําคัญ

ในสวนของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สรุปไดวา กลุมตัวอยางเพศชาย หรือ
เพศหญิง มีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้องเซรามิคไม
ตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตในลักษณะทางประชากรอื่นๆ ไดแก อายุ สถานภาพการสมรส และ
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ตางกัน กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานของกระเบื้องเซรามิคคอตโตตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 35 ป ขึ้นไป มีการ
ตระหนักรูมากกวากลุมที่มีอายุระหวาง 25 –29 ป   กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส และกลุมที่
แยกกันอยูหรือหยา มีการตระหนักรูที่ดีกวากลุมที่เปนโสด  นอกจากนี้ กลุมที่มีการศึกษาสงูสุด
ในระดับปริญญาตรี และอนุปริญญาหรือเทียบเทา มีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับมัธยมตนหรือ
เทียบเทา  และระดับปริญญาตรีก็ยังมีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับที่สูงกวาปริญญาตรีอีกดวย ทั้ง
นี้  อาจเนื่องมาจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิคคอตโต เนนใน
เร่ืองการนําเสนอถึงความสวยงามแบบทันสมัย โดยใชตัวแสดงในแนวภาพเหมือนจริง เนน
แฟชั่นและมีภาพหองตางๆ ที่ปูกระเบื้องเปนสวนประกอบ ผานสื่อโฆษณาหลักแบบมวลชน
(Mass Media) ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร และส่ือกลางแจง  รวมทั้งวัสดุสง
เสริมการขาย ณ จุดขาย  ซ่ึงลักษณะของงานการสื่อสารการตลาดเหลานั้น รวมถึงกลยุทธในการ
ใชส่ือ ไดครอบคลุมไปยังกลุมเปาหมาย โดยเนนที่กลุมคนทํางานซึ่งสมรสแลว และมีการศึกษา
ตั้งแตระดับอนุปริญญาขึ้นไป  ซ่ึงสอดคลองกับผลการทดสอบความแตกตางของการตระหนักรู

สําหรับการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของกระเบื้องเซรามิค
อารซีไอนั้น สรุปไดวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ในกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูง
สุดที่ตางกัน กลาวคือ กลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีการตระหนักรูที่ดีกวาระดับ
ที่ต่ํากวาปริญญาตรี และกลุมที่มีการศึกษาสูงสุดในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ก็มีการ
ตระหนักรูที่ดีกวาระดับมัธยมตนหรือเทียบเทาอีกดวย  นอกจากนี้แลว ในกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
รับราชการหรือรัฐวสิาหกิจ และพนักงานบริษัท ก็มีการตระหนักรูที่สูงกวากลุมที่มีอาชีพรับจาง
ทั่วไป  ซ่ึงสอดคลองกับความแตกตางทางดานรายไดครอบครัวตอเดือนของกลุมตัวอยางดวย
ซ่ึงถาพิจารณาจากงานการสื่อสารการตลาดของกระเบื้องเซรามิคอารซีไอแลว จะเห็นวา เนนใน
เร่ืองของความสวยงามหรูหรา โดยส่ือผานงานศิลปะ และสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญในตาง
ประเทศ ผานสื่อส่ิงพิมพ และส่ือวิทยุ เปนสวนใหญ  เปนการเนนการสื่อสารเฉพาะกลุมเปาหมาย
โดยเฉพาะผูที่คอนขางมีความรู และทํางานบริษัทหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงสอดคลองกับ
ลักษณะทางประชากรดังที่ไดกลาวมาแลว
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ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา
จากผลการวิจัยในบทที่ 4 สรุปไดวา เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  ทั้งในสวนของสินคา

ปูนซีเมนต และ สินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  โดยท่ีคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Attitude toward the IMC) กับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
(Attitude toward the Brand) ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง มีคาสูงกวาของสินคาปูน
ซีเมนต

จากความสัมพันธดังกลาว สามารถอธิบายไดโดยอาศัยความสัมพันธของทัศนคตทิี่มีตอ
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad )  ดังที่ไดกลาวมาแลววา ความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ
โฆษณา และความรูสึกที่มีตอโฆษณา ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานั้น จะนําไปสู
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่โฆษณา
(Beliefs about the Brand) ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ใน
ที่สุด  สอดคลองกับที่ Assael (1998) ไดอธิบายวา การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก
(Positive Cognitive Response) ตองานโฆษณา จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองาน
โฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจในงาน
โฆษณานั้นมากขึ้น และนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่โฆษณา (Positive Attitude
toward the Advertised Brand) ในที่สุด เรียกวา ปฏิกิริยาสงผานทัศนคติตองานโฆษณาไปสู
ทัศนคติตอตราสินคาโดยรวม (Transformational Effect) นั่นเอง

และการที่คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
กับทัศนคติตอตราสินคาของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สูงกวาปูนซีเมนตนั้น (ดูตารางที่ 4.29
และ 4.30) เนื่องมาจากลักษณะของงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง ที่ถือเปนสินคาเกี่ยวกับความพอใจ จึงเนนการสื่อสารที่เกี่ยวกับเรื่องของ
ความรูสึกและอารมณเปนสวนใหญ งานการสื่อสารการตลาดเหลานั้น จึงดูมีความนาสนใจ โดด
เดน และแตกตางไปจากงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต ที่เนนใน
เร่ืองของคุณภาพและประโยชนใชสอยเปนหลัก   และความนาสนใจของงานการสื่อสารการ
ตลาดเหลานั้นนั่นเอง ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในงานการสื่อสารการตลาดของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังมากขึ้น ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติในเชิงบวกที่มีตองานโฆษณา และ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคามากขึ้น ตามกันเปนลําดับ

การตระหนักรูของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
จากผลการวิจัย (สมมติฐานขอที่ 3) ในสวนของสินคาปูนซีเมนต สรุปไดวา ความ

สัมพันธระหวางการตระหนักรูที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาปูนซีเมนตตราเสือ เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  แตในสวนของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
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การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของปูนซีเมนตตรานก
อินทรีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดานสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สรุปไดวา การตระหนักรูที่มีตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคทั้ง 2 ตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา

จากความสัมพันธดังกลาว สามารถอธิบายไดวา ในกรณีของสินคาปูนซีเมนต ซ่ึงเปน
สินคาที่มุงเนนประโยชน  จึงนําเสนองานการสื่อสารการตลาดในลักษณะที่ใหขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา และส่ือถึงความนาเชื่อถือของตราสินคาเปนหลัก โดยนําเสนอในลักษณะที่งายตอการเขา
ใจ และจดจําตราสินคา มากกวาจะเนนในเรื่องของอารมณและความรูสึก ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่
มีตองานโฆษณา และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  ดังจะเห็นไดจากคาความสัมพันธของ
ปูนซีเมนตตราเสือที่มีคอนขางต่ํา (ดูตารางที่ 4.41)  แสดงใหเห็นวา การสรางใหเกิดการตระหนัก
รูในลักษณะดังกลาวเพียงอยางเดียว ไมไดจูงใจใหเกิดพฤติกรรมซื้อได กลุมตัวอยางอาจมีความ
ตั้งใจซื้อจากปจจัยอ่ืน เชน มีความรูสึกชอบและมั่นคงในตราสินคาอยูกอนแลว เนื่องจากสินคา
ปูนซีเมนตเปนสินคาที่มีอายุมานาน นอกจากนั้น อาจมีปจจัยในเรื่องของคุณภาพและราคาสินคา
(Product-related attributes) เขามาเกี่ยวของดวย  และเมื่อพิจารณาถึงปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตแลว ก็อาจสรุปไดวา การที่ผูบริโภคตระหนักรูตอการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปูนซีเมนต แตมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตคอนขางต่ํานั้น เนื่องมา
จากผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพและราคาเปนหลัก (ตารางที่ 4.41) ซ่ึงปูนซีเมนต
ตราเสือก็ไดเนนการสื่อถึงการเปนผลิตภัณฑคุณภาพเยี่ยมจากเครือซีเมนตไทย เปนกลยุทธการ
ตลาดที่สําคัญ นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังที่ไดกลาวมาแลว  ในทาง
เดียวกัน การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปูนซีเมนต
ตรานกอินทรี แตไมมีความตั้งใจซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรีนั้น  ก็สามารถอธิบายไดดวยเหตุผล
ในเรื่องของปจจัยอ่ืนๆ เชนเดียวกัน

สวนในกรณีของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังนั้น ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู
ที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อของทั้ง 2 ตราสินคานั้น เปนไป
ตามความสัมพันธระหวางความเชื่อและทัศนคติ  ซ่ึง (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz,
1991) ไดอธิบายไวเกี่ยวกับทฤษฎีการเรียนรูในรูปของแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ
(Multi-attribute Attitude Model) วา ผูบริโภคจะมีการประเมินคุณสมบัติตางๆ ที่สําคัญของตรา
สินคา และสรางเปนความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติเหลานั้น กอเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาโดย
รวม  ซ่ึงจะนําไปสูความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมซื้อตอไป  เมื่อพิจารณาจากงานการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงเปนสินคาที่เกี่ยวกับความพอใจ จึงมี
การนําเสนอในรูปแบบที่เนนถึงความรูสึกและอารมณตางๆ (Non-product related attributes) ได
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แก การสื่อถึงความสวยงาม ความทันสมัย การใชงาน ผานการสรางสรรคงานที่มีคุณลักษณะที่
โดดเดนและแตกตาง  ทําใหกลุมตัวอยางมีการประเมินคุณสมบัติตางๆ เหลานั้น และสรางเปน
ความเชื่อในคุณสมบัติของแตละตราสินคา เชน กระเบื้องเซรามิคคอตโตมีความสวยงามทันสมัย
ในขณะที่กระเบื้องเซรามิคอารซีไอมีความสวยงามหรูหรา เปนตน  ทําใหเกิดเปนทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาโดยรวม ซ่ึงนําไปสูความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้นๆ ในที่สุด  ดังจะเห็นไดจากคาความ
สัมพันธที่สูงกวาคาความสัมพันธของสินคาปูนซีเมนต (ตารางที่ 4.41 และ 4.42)

ทัศนคติของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา กับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ในดานทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน สรุปไดวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ทั้งในสวนของสินคาปูนซีเมนตและสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ในดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา ก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเชนเดียวกัน

เมื่อพิจารณาในสินคาแตละประเภทแลว คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน กับความตั้งใจซื้อสินคาปูนซเีมนต จะมีคาต่ํากวาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับความตั้งใจซื้อ (ดูตารางที่ 4.33 และ 4.34)  เนื่องจากงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต เนนที่ขอมูลเกี่ยวกับสินคา และการสื่อถึง
ความนาเชื่อถือของตราสินคาเปนหลัก ดังที่ไดกลาวมาแลว  ทําใหเกิดการตอบสนองทางดาน
ความรูเกี่ยวกับงานโฆษณา (Cognitive Response) ตามแนวคิดของ Assael (1998) และเกิดเปน
ความเชื่อในตราสินคา  ซ่ึงจะนําไปสูทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและตอตราสินคา  ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด  ดังนั้น คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคา กับความ
ตั้งใจซื้อ จึงมีคาที่สูงกวา

ในขณะที่งานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-
บุผนัง เนนการสื่อถึงอารมณและความรูสึกตางๆ  ทําใหเกิดการตอบสนองทางดานความรูสึก
(Affective Response) นอกเหนือไปจากการตอบสนองทางดานความรู ตามแนวคิดของ
Schiffman และ Kanuk (2000)  ซ่ึงความรูสึกที่มีตองานโฆษณานี้ จะทําใหเกิดทัศนคติที่มตีองาน
โฆษณาและตอตราสินคา ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  การตอบสนองทางดานความรูสึกที่
มากกวาการตอบสนองทางดานความรูนี้เอง ทําใหคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน กับความตั้งใจซื้อ  มีคาที่สูงกวาคาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่
มีตอตราสินคา กับความตั้งใจซื้อ (ดูตารางที่ 4.35 และ 4.36)
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อิทธิพลของการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอตราสินคา  ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

จากผลการวิจัยเพิ่มเติม สรุปไดวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว ไดแก การตระหนักรูตอการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติตอ
ตราสินคา ของทั้งสินคาปูนซีเมนต และสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อสินคาในแตละประเภท ไดไมถึงรอยละ 50  โดยตัวแปรอิสระดังกลาว ของสินคา
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อสินคาไดมากกวาสินคาปูน
ซีเมนต  ซ่ึงอาจอธิบายไดวา จากการที่ปูนซีเมนตเปนสินคาที่มุงเนนประโยชน ผูบริโภคจึงให
ความสําคัญในเรื่องของปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากกวา เชน เร่ืองคุณภาพ และ
ราคาของสินคา ดังที่ไดกลาวแลวในขางตน

นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระแตละตัว ที่มีตอความตั้งใจซื้อ
สินคา  สามารถสรุปไดวา ในสวนของสินคาปูนซีเมนต ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา มี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับการอภิปรายผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลว ที่
วา ปูนซีเมนตเปนสินคามุงเนนประโยชน งานการสื่อสารการตลาดของสินคาประเภทนี้ เนนที่
การสื่อถึงคุณภาพและการยอมรับในตราสินคาซึ่งมีอยูในใจผูบริโภคอยูกอนแลว  ดังนั้น ทัศนคติ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จึงเปนสิ่งสําคญัที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  ในขณะที่การตระหนักรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปูนซีเมนต มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา
ในเชิงลบ ซ่ึงสนับสนุนการสรุปผลที่วา ทัศนคติตอตราสินคาปูนซีเมนตเปนตัวแปรสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ การทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูอาจเปนเพียงการชวยตอกย้ําใหผูบริโภคเกิด
การจดจําและระลึกถึงตราสินคาไดเทานั้น ในทางตรงขาม ถาทําการตอกย้ําในระดับที่มากเกินไป
อาจทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย (Wear-out Effect)  และอาจสงผลในเชิงลบตอพฤติกรรม
การซื้อได ดังที่ไดกลาวไวในเรื่องกระบวนการไดรับและจัดการขอมูลของผูบริโภค

ในสวนของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง อาจสรุปไดวา ตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคา คือ ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงสอดคลองกับผล
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ที่วา งานสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคากระเบื้อง
เซรามิคปูพื้น-บุผนัง มีความนาสนใจ และเนนการตอบสนองดานอารมณ ซ่ึงจะทําใหเกิดทัศนคติ
ในเชิงบวกตองานโฆษณาและตราสินคา นําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด สวนการทํา
ใหเกิดการตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคากระเบื้องเซรามิคนั้น
อาจชวยเพียงการตอกย้ําการรับรูของผูบริโภค  แตไมมีอิทธิพลโดยตรงที่ทําใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อได  นอกจากนี้ งานการสื่อสารการตลาดดังกลาว เนนในเรื่องความรูสึกและอารมณ  มี
ความโดดเดน และแตกตาง จึงทําใหผูบริโภคมีความสนใจตองานเหลานั้น และมีโอกาสที่จะเกิด
Wear-out  ในงานโฆษณานอยกวาของสินคาปูนซีเมนต
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อยางไรก็ดี จะเห็นไดวา ในการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ในแงมุมตางๆ นั้น  โดยสวนใหญมี
ประสิทธิผลในเชิงบวก ทั้งในดานการสรางการตระหนักรู และการสรางทัศนคติ  จะแตกตางกัน
ที่ระดับของการตระหนักรู และระดับของทัศนคติ  อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในประเภท
ของสินคาที่ตางกัน  ซ่ึงก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางการตลาดของนักการตลาด นักโฆษณา และ
เจาของสินคานั้นๆ  กลาวคอื ถาเปนสินคาประเภทวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต ซ่ึงผูบริโภคมักไม
ใหความสนใจในลักษณะภายนอกของสินคาที่ไมคอยมีความแตกตางกัน นักการตลาด นัก
โฆษณา และเจาของสินคา จึงมักนําเสนองานการสื่อสารการตลาดที่เนนในเรื่องของการตอกย้ํา
ตราสินคา และภาพลักษณของสินคาและองคกร โดยไดมีการใชกลยุทธอ่ืนๆ ทางการตลาดเปน
ส่ิงสนับสนุนหลัก อาทิ การใชนโยบายราคา หรือการเนนที่คุณภาพของสินคา เปนตน  ในขณะที่
ถาเปนสินคาวัสดุตกแตง – กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซ่ึงมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด
ในแงของขนาด ลวดลาย สีสัน รวมถึงคุณสมบัติ และการนําไปใชงาน เปนตน  ดังนั้น นักการ
ตลาด นักโฆษณา และเจาของสินคา จึงมักใหความสําคัญกับการสื่อสารใหผูบริโภคทราบถึง
ความแตกตางกันของสินคา ผานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนหลัก   ผลการวัด
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตอพฤตกิรรมการซื้อของสินคากระเบื้อง
เซรามิค จึงอยูในระดับที่สูงกวาสินคาปูนซีเมนต   อยางไรก็ตาม การใชการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ก็เปนไปตามวัตถุประสงคที่นักการตลาด หรือ
เจาของสินคาตองการ

ขอจํากัดในการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ
สินคาอุตสาหกรรม 2 ประเภท ไดแก สินคาวัสดุกอสราง – ปูนซีเมนต  และสินคาวัสดุตกแตง –
กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง  ซ่ึงไมใชสินคาสําหรับการบริโภค (Consumer Products) ทําใหมี
ขอจํากัดในการวิจัยหลายดานดวยกัน  กลาวคือ ในแงของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มีอํานาจในการซื้อ และเปนผูที่ตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาดัง
กลาว ซ่ึงในปจจุบัน แมวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเปลี่ยนไป โดยผูบริโภคหันมาใหความสน
ใจในการเลือกซ้ือวัสดุที่เกี่ยวกับการกอสรางและตกแตงบานมากขึ้น แตในสินคาวัสดุกอสราง
ประเภทปูนซีเมนตนั้น ผูบริโภคโดยสวนใหญยังใหความสําคัญกับคําแนะนํา และประสบการณ
ในการใชสินคาของผูรับเหมาหรือชาง  ทําใหการเลือกสุมกลุมตัวอยางตองใชเวลามากและ
ลําบากขึ้น เพราะตองเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมทั้ง
2  ประเภท เทานั้น



149

ในแงของการกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดเฉพาะที่รานตัวแทน
จําหนายหลักของสินคาอุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท เนื่องจากไมใชสินคาที่มีวางจําหนายตามราน
คาหรือหางสรรพสินคาทั่วๆ ไป โดยทําการสุมตัวอยางตามวิธี Stratified Sampling เพื่อใหไดพื้น
ที่ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานตัวแทนจําหนายหลัก จํานวน 6 กลุมพื้นที่ และเลือกเขตถนน 6 เขต ในแต
ละกลุมพื้นที่นั้น ซ่ึงเปนที่ตั้งของรานคอนขางหนาแนน  จากนั้น จึงกําหนดสัดสวนของกลุม
ตัวอยางในแตละเขตถนนที่เลือกดวยวิธี Quota Sampling  และใชวิธี Purposive Sampling ในการ
เลือกรานตัวแทนจําหนาย โดยคํานึงถึงรานที่มีปริมาณความหนาแนนของประชากรที่เขารานเปน
จํานวนมาก (ดูบทที่ 3)  แตในทางปฏิบัติ เมื่อเลือกรานตัวแทนจําหนายตามวิธีดังกลาวไดแลว
อาจไมไดรับความรวมมือจากทางราน ในการอนุญาตใหแจกแบบสอบถามและเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง ซ่ึงถือเปนลูกคาของราน ไมใชเปนผูบริโภคที่เดินซื้อสินคาทั่วไป ทําใหตองเลือก
รานใหม ซ่ึงอาจมีความหนาแนนของประชากรที่เขารานไมมากเพียงพอ ตองไปทําการเก็บขอมูล
หลายวัน จึงตองเสียเวลาและคาใชจายในการเก็บขอมูลมากขึ้น

นอกจากนี้ ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จะกระทําภายหลังจากที่กลุมตัวอยางเลือก
ซ้ือสินคาเสร็จแลว และอยูระหวางรอรับสินคา  แตในทางปฏิบัติ เมื่อเลือกซ้ือสินคาเสร็จแลว
กลุมตัวอยางอาจใหทางรานจดัสงสินคาใหหรือกลับมารับสินคาใหม ประกอบกับหลายรานไม
ไดมีที่นั่งพัก และไมไดจัดรานในลักษณะเหมือนหางสรรพสินคาทั่วไป ทําใหกลุมตัวอยางมักเรง
รีบออกจากรานเพื่อไปทําธุระอื่น การเก็บขอมูลจึงทําไดไมสะดวกนัก

ในแงของแบบสอบถาม ซ่ึงถูกออกแบบใหมีการถามถึงการระลึกไดและการจดจําได
ของทั้งตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาทั้ง 2 ประเภท  แตเนื่องจาก
สินคาดังกลาวเปนสินคาอุตสาหกรรม ทําใหบางครั้งกลุมตัวอยางไมสามารถระลึกหรือจดจําตรา
สินคา และการสื่อสารการตลาดเหลานั้นไดทันที ทําใหตองใชเวลาในการตอบแบบสอบถามแต
ละชุดคอนขางมาก  และในบางครั้ง กลุมตัวอยางก็เกิดความสับสนในประเภทของสินคา ทําให
ตอบไมตรงคําถาม หรือไมสมบูรณ อาจเปนผลใหคําตอบที่ไดคลาดเคลื่อนไปจากความจริง

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  

ในการทําวิจัยในอนาคต ควรมีการวิจัยในกลุมประชากรที่อาศัยในตางจังหวัด ซ่ึงถือเปน
สัดสวนตลาดที่ใหญ เมื่อเปรียบเทียบกับสดัสวนการขายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยควรกระจายไปยังจังหวัดใหญๆ ในแตละภาค ที่ถือเปนพื้นที่การขายหลัก เพื่อใหไดตัวแทน
ของประชากรทั้งประเทศ และเพื่อเปรียบเทียบผลระหวางการเปดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซื้อสินคา ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กับประชากรในตางจังหวัด
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ในแงของกลุมเปาหมาย นอกจากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) แลว  ควรที่จะมี
การวัดในกลุมของคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย (Middle-man หรือ Dealer) ดวย เนื่องจากสินคา
อุตสาหกรรมทั้ง 2 ประเภท ตองผานชองทางการจําหนายหลักเหลานั้น ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในการ
ผลักดันสินคาไปสูผูบริโภค

นอกจากนี้ ควรไดมีการศึกษาและวิจัยในดานปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค ไดแก คุณภาพ ราคา คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง ความคิด
เห็นจากบุคคลในครอบครัว และประสบการณการใชสินคา เปนตน นอกเหนือจากการใชการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ดังที่ไดแสดงผลในการวิจัยครั้งนี้   เพื่อจะไดนําผลลัพธที่ไดไปใช
ประโยชน ในแวดวงการสื่อสารการตลาดของสินคาอุตสาหกรรมไดอยางสมบูรณมากขึ้น

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภคในแงมุมตางๆ  ซ่ึงนักการตลาด
นักโฆษณา และเจาของสินคาสามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผนการตลาดได  ไมวาจะเปน
ในดานของการตระหนักรู และดานทัศนคติของผูบริโภค  ซ่ึงจะตองพยายามตอกย้ําการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานใหอยูในระดับที่เหมาะสม และมากพอที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึก
ได และจดจําตราสินคาอยูในใจ รวมทั้งตองพยายามสรางสรรคการนําเสนองานการสื่อสารการ
ตลาดเหลานั้น โดยเฉพาะงานการสื่อสารของสินคาวัสดุกอสรางที่มุงเนนในดานประโยชนของ
สินคา ใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางดานอารมณมากขึ้น  นอกเหนือไปจากการตอบสนอง
ทางดานความรู เพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น  และ
นําไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

นอกจากนั้นแลว ในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรม ไมวาจะเปนวัสดุ
กอสรางหรือวัสดุตกแตงก็ตาม การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนเพียงปจจัยเสริมในเชิง
บวกที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมซื้อ  ซ่ึงปจจัยหลักอ่ืนๆ ไดแก เร่ืองคุณภาพและราคาของ
สินคา ยงัคงมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ  รวมไปถึงประสบการณที่ดีในการใช สินคาที่
ผานมา คําแนะนําจากผูรับเหมาหรือชาง ในกรณีที่เปนสินคาวัสดุกอสราง และคําแนะนําหรือ
ความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัว ในกรณีที่เปนวัสดุตกแตง  ซ่ึงเปนสิ่งที่นักการตลาด นัก
โฆษณา และเจาของสินคาไมอาจละเลยได  และที่สําคัญที่สุด ในการวางแผนกลยุทธทางการ
ตลาดนั้น ไมอาจเลือกใชเครื่องมือหรือปจจัยใดปจจยัหนึ่งเพียงอยางเดียวได  ควรคํานึงถึงการ
ผสมผสานกันอยางเหมาะสม  ไมจํากัดเฉพาะเรื่องการสื่อสารการตลาดเทานั้น  แตยังตองรวมถึง
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กลยุทธการบริหารการตลาดอื่น เชน    กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ กลยุทธทางดานราคา โดยส่ือ
ผานกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ  เพื่อเปาหมายสําคัญในการสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคา (Brand Equity) ใหครองอยูในใจผูบริโภคไดมากและนานที่สุด
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เลขที่……
แบบสอบถาม

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
อุตสาหกรรมของผูบริโภค

วันที่สัมภาษณ……………………       ชื่อผูสัมภาษณ…………………………………..
ชื่อรานที่ทําการสัมภาษณ…………………………       เขตถนน……………………….
แนะนําตัว    :  สวัสดีคะ  ดิฉันช่ือ…………………………..เปนเจาหนาที่อิสระที่ทําการสํารวจความ
                       เห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาปูนซีเมนต และกระเบื้องเซรามิค ปูพ้ืน-
                       บุผนัง ซึ่งการสํารวจความคิดเห็นครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิต

       ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ซึ่งผลการสํารวจที่ไดจะนํา
       ไปใชประโยชนสําหรับการศึกษา  จึงใครขอความรวมมือจากทาน กรุณาสละเวลาให
        ความคิดเห็นดวยคะ  ขอบคุณคะ

สวนท่ี  1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
1. เพศ

1  (     )  ชาย 2  (     )  หญิง
2.   อายุ

1  (     )  25-29  ป 2  (     )  30-34  ป
3  (     )  35-39  ป 4  (     )  40-44  ป

3.  สถานภาพทางครอบครัว
1  (     )  โสด 2  (     )  สมรส
3  (     )  แยกกันอยู/หยา

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด
1  (     )  มัธยมตนหรือเทียบเทา 2  (     )  มัธยมปลายหรือเทียบเทา
3  (     )  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 4  (     )  ปริญญาตรี
5  (     )  สูงกวาปริญญาตรี

5.  อาชีพ
    1  (     )  นิสิต/นักศึกษา 2  (     )  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ

3  (     )  พนักงานบริษัท 4  (     )  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
5  (     )  รับจางทั่วไป 6  (     )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……

…………………………..
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6.  รายไดครอบครัวตอเดือน
1  (     )  10,000 บาท หรือต่ํากวา 2  (     )  10,001-20,000 บาท
3  (     )  20,001-30,000 บาท 4  (     )  30,001-40,000 บาท
5  (     )  40,001-50,000 บาท 6  (     )  50,001 บาทขึ้นไป

*************************************************
สวนท่ี  2 คําถามเกี่ยวกับสินคาวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต
ตอนที่  1  :   การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1.

1.1 เมื่อกลาวถึงปูนซีเมนต คุณนึกถึงหรือรูจักยี่หอ/ตราอะไรบาง (ใหเอยเอง โดยเรียง
       ลําดับ 1-3)

      1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

1.2  เมื่อกลาวถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสงเสริมการขาย ของสินคาปูน
       ซีเมนต คุณจะนึกถึงงานใดบาง (ใหเอยเอง โดยเรียงลําดับ 1-3)

1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

       (คําถามขอ 1.1, 1.2 ถาไมมีคําตอบเกี่ยวกับตราเสือ/นกอินทรี  ใหถามตอในขอ  2)
2.  

2.1 คุณเคยรูจักหรือจําสินคาปูนซีเมนตตราเสือ/นกอินทรี ไดหรือไม
       ปูนซีเมนตตราเสือ

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
      ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

  1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
2.2  ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได  ถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสง

เสริมการขาย เกี่ยวกับสินคาปูนซีเมนตตราเสือ/นกอินทรี บางหรือไม
       ปูนซีเมนตตราเสือ

1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได
       ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได
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3.  (ใหผูสัมภาษณแสดงตัวอยางภาพชิ้นงานโฆษณา ภาพชิ้นงานประชาสัมพันธ และภาพ
       งานสงเสริมการขายสินคาปูนซีเมนตที่ไดจัดเตรียมไวอยางละเทา ๆ กัน ใหผูตอบแบบ
       สอบถามดู กอนตอบคําถามขอนี้)

       คุณมีความเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของงานโฆษณา  งานประชาสัมพันธ
       และงานสงเสริมการขาย ของสินคาปูนซีเมนตตามที่คุณไดเห็น

ปูนซีเมนตตราเสือ

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ตอนที่  2  :   ทัศนคติตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1. เมื่อคุณไดเห็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ของสินคาปูน

ซีเมนตแลว คุณมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารและตราสินคานั้น
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ปูนซีเมนตตราเสือ

ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวาปูนซีเมนตตราเสือเปนตราสินคา
      ที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอปูนซีเมนตตราเสือ
7.   เมื่อคุณนึกถึงปูนซีเมนตตราเสือ คุณจะนึก
      ถึงงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และ
      งานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย

ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน

 ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา
5.   คุณรูสึกวาปูนซีเมนตตรานกอินทรีเปน
      ตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอปูนซีเมนตตรา
      นกอินทรี
7.   เมื่อคุณนึกถึงปูนซีเมนตตรานกอินทรี คุณ
      จะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ
      และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย
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ตอนที่  3  :    พฤติกรรมการซื้อ
1. ใสเครื่องหมาย  (  /   )   ในชองที่ตรงกับความเห็นของคุณมากที่สุด

ปูนซีเมนตตราเสือ

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตราเสือ
     ภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของปูนซีเมนตตราเสือแลว คุณมีความ
     สนใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตราเสือ
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของปูนซีเมนตตราเสือ
     ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรา
     นี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของปูนซีเมนตตราเสือ ทําให
     คุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรานี้ได โดย
     ไมตองคํานึงปจจัยอื่น
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ปูนซีเมนตตรานกอินทรี

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตรานก
     อินทรีภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของปูนซีเมนตตรานกอินทรีแลว คุณมีความ
     สนใจที่จะซื้อปูนซีเมนตตรานกอินทรี
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของปูนซีเมนตตรานก
     อินทรี ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนต
     ยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของปูนซีเมนตตรานกอินทรี
     ทําใหคุณตัดสินใจซื้อปูนซีเมนตยี่หอ/ตรานี้
     ไดโดยไมตองคํานึงปจจัยอื่น
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2. คุณมีความเห็นวา ในการซื้อสินคาปูนซีเมนต แหลงขอมูลหรือปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของคุณ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล มากที่
สุด

คอน
ขางมาก

ปาน
กลาง

คอยขาง
นอย

นอยท่ีสุด

1.   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
2.   ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน
3.   คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน
4.   คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร
5.   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง
6.   ประสบการณการใชสินคาที่ผานมา
7.   งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
      สงเสริมการขาย ของสินคา
8.   ราคาสินคา
9.   คุณภาพของสินคา
10. คุณลักษณะเดนที่แตกตางจากตราสินคาอื่น

********************************************



165

สวนท่ี  3 คําถามเกี่ยวกับสินคาวัสดุตกแตง-กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง
ตอนที่  1  :   การตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1.

1.1 เมื่อกลาวถึงกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง คุณนึกถึงหรือรูจักยี่หอ/ตราอะไรบาง (ใหเอย
เองโดยเรียงลําดับ 1-3)

      1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

1.2  เมื่อกลาวถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดสงเสริมการขาย ของสินคา
             กระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง คุณจะนึกถึงงานใดบาง (ใหเอยเอง โดยเรียงลําดับ
            1-3)

1…………………………………………………………………..
2…………………………………………………………………..
3…………………………………………………………………..

       (คําถามขอ 1.1, 1.2 ถาไมมีคําตอบเกี่ยวกับกระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ ใหถามตอในขอ 2)
2.

2.1  คุณเคยรูจักหรือจําสินคากระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ ไดหรือไม
       กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
      กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

1  (     )  เคยรูจัก/นึกได 2  (     )  ไมรูจัก/นึกไมได
    2.2   ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได  ถึงงานโฆษณา ประชาสัมพันธ และการ
            จัดสงเสริมการขาย เกี่ยวกับสินคากระเบื้องเซรามิคตราคอตโต/อารซีไอ บางหรือไม

       กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได

      กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
1  (     )  เคยเห็น/นึกได 2  (     )  ไมเคยเห็น/นึกไมได



166

3.    (ใหผูสัมภาษณแสดงตัวอยางภาพชิ้นงานโฆษณา ภาพชิ้นงานประชาสัมพันธ และภาพ
       งานสงเสริมการขายสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังที่ไดจัดเตรียมไวอยางละเทา ๆ
       กัน ใหผูตอบแบบสอบถามดู กอนตอบคําถามขอนี้)

       คุณมีความเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของงานโฆษณา  งานประชาสัมพันธ
       และงานสงเสริมการขาย ของสินคากระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนังตามที่คุณไดเห็น

กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

การสื่อความหมาย เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.  สามารถเขาใจความหมายไดโดยงาย
2.  สามารถจดจําตราสินคาไดโดยงาย
3.  มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได
4.  มีความนาเชื่อถือ

ตอนที่  2  :   ทัศนคติตอตราสินคาและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
1. เมื่อคุณไดเห็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย ของสินคากระเบื้อง

เซรามิคปูพื้น-บุผนังแลว คุณมีความรูสึกอยางไรตอการสื่อสารและตราสินคานั้น
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กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวากระเบื้องเซรามิคตราคอตโตเปน
      ตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิค
     ตราคอตโต
7.   เมื่อคุณนึกถึงกระเบื้องเซรามิคตราคอตโต
      คุณจะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัม-
      พันธ และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย

กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
ความรูสึกท่ีมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไดแก งานโฆษณา งาน
ประชาสัมพันธ  และงานสงเสริมการขาย

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง
1.   การนําเสนอสามารถดึงดูดใจได
2.   มีความคิดสรางสรรคดี
3.   เปนการนําเสนอที่ทําใหรูสึกสนุกสนาน
4.   เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา

5.   คุณรูสึกวากระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
      เปนตราสินคาที่เหมาะสมสําหรับคุณ
6.   คุณมีความรูสึกที่ดีตอกระเบื้องเซรามิค
     ตราอารซีไอ
7.   เมื่อคุณนึกถึงกระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ
      คุณจะนึกถึงงานโฆษณา งานประชาสัม-
      พันธ และงานสงเสริมการขายเหลานั้นดวย
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ตอนที่  3  :    พฤติกรรมการซื้อ
1. ใสเครื่องหมาย  (  /   )   ในชองที่ตรงกับความเห็นของคุณมากที่สุด

กระเบื้องเซรามิคตราคอตโต

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิค
     ตราคอตโตภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของกระเบื้องเซรามิคตราคอตโตแลว คุณมี
     ความสนใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     คอตโต ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ได โดยไมตองคํานึงปจจัย
     อื่น
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กระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอ

เห็นดวย
อยางยิ่ง

คอน
ขางเห็น
ดวย

เฉย ๆ ไมคอย
เห็นดวย

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.  คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิค
     ตราอารซีไอภายในปนี้
2.  ภายหลังจากที่ไดเห็นงานโฆษณา งาน
     ประชาสัมพันธ และงานสงเสริมการขาย
     ของกระเบื้องเซรามิคตราอารซีไอแลว คุณมี
     ความสนใจที่จะซื้อกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ
3.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
     สงเสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ไดงายขึ้น
4.  งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงานสง
     เสริมการขาย ของกระเบื้องเซรามิคตรา
     อารซีไอ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อกระเบื้อง
     เซรามิคยี่หอ/ตรานี้ได โดยไมตองคํานึงปจจัย
     อื่น
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2. คุณมีความเห็นวา ในการซื้อสินคากระเบื้องเซรามิค ปูพื้น-บุผนัง แหลงขอมูล หรือปจจัย
เหลานี้ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของคุณ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพล มากที่
สุด

คอน
ขางมาก

ปาน
กลาง

คอยขาง
นอย

นอยท่ีสุด

1.   ความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัว
2.   ความคิดเห็น/ คําแนะนําจากเพื่อน
3.   คําแนะนําจากพนักงานขาย/ เจาของราน
4.   คําแนะนําจากสถาปนิก/ มัณฑนากร
5.   คําแนะนําจากผูรับเหมา/ ชาง
6.   ประสบการณการใชสินคาที่ผานมา
7.   งานโฆษณา งานประชาสัมพันธ และงาน
      สงเสริมการขาย ของสินคา
8.   ราคาสินคา
9.   คุณภาพของสินคา
10. คุณลักษณะเดนที่แตกตางจากตราสินคาอื่น

**********************************************************

ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการตอบคําถาม



ภาคผนวก ข

          ตัวอยางงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน





























ประวัติผูเขียน
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