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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี ก็ดวยความชวยเหลือจากผูมีพระคุณหลายทานที่
ไดเสียสละเวลาอันมีคา ใหความชวยเหลืออยางดียิ่ง โดยทานแรก คือ รองศาสตราจารยรุงนภา 
พิตรปรีชา อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ที่คอยใหคําแนะนําปรึกษา มอบความรูและแกไข
ขอบกพรองตางๆ ใหกับวิทยานิพนธเลมนี้ สําเร็จออกมาได และตองขอพระขอบคุณทาน
คณะกรรมการสอบที่ใหคําแนะนําเปนอยางดี จาก รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ รองศาสตราจารย ดร.บุษบา สุธีธร และ อาจารยดร.           
สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม กรรมการสอบวิทยานิพนธในครั้งนี้ รวมไปถึงขอบคุณคณาจารยที่คณะ
นิเทศศาสตรที่คอยใหความรู และพี่ๆ เจาหนาที่ ที่คอยชวยเหลือตลอดมาตั้งแตเรียนปริญญาตรี 
จนจบปริญญาโทใบนี้ 

ขอพระขอบคุณผูบริหารทุกทาน คุณศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธและ 
ดร. ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา รองกรรมการผูจัดการใหญสายงานการตลาด บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา 
จํากัด ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ
ภายนอกศูนยการคามาบุญครอง คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ 
ศูนยการคาเกษร และคุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาดศูนยการคาสยาม
พารากอน ที่สละเวลามาใหสัมภาษณพรอมใหคําแนะนําเกี่ยวกับศูนยการคาในประเด็นตางๆ ที่มี
คุณคายิ่งสําหรับวิทยานิพนธเลมนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณบุคคลที่สําคัญที่ชวยใหขาพเจามีวันนี้ไดก็คือ พอปานศักดิ์-แมถนอม 
คงยิ้มละมัย และพี่สาวที่คอยใหความรัก เลี้ยงดูอบรม ปลอบใจ และใหกําลังใจจนฟนฝาอุปสรรค
จากการเรียนและการทํางานไดตลอดมา ผลักดันใหขาพเจามีความสําเร็จจนวันนี้ ขอบคุณพอ
สมพงษ-แมกรรณิการ วงศสวัสดิชาติ กับความหวงใยที่มีใหมาไมขาดสาย และพี่ๆ ที่ชวยดูแลเร่ือง
เทคโนโลยีใหในทุกเวลาเดือดรอน ขอบคุณทุกความชวยเหลือจากพี่ชายที่แสนดี ที่คอยใหกําลังใจ
อยูเคียงขางมาตลอดระยะเวลาที่เรียนปริญญาโท พรอมคอยปลอบใจใหคําแนะนําทุกเวลาที่มี
ปญหา ขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ นองๆ ในออฟฟตทั้งที่เซ็นทรัลพัฒนา พริสไพออริตี้และที่โรงพยาบาล
กรุงเทพ ที่ใหโอกาสไดเรียนในเวลาทํางาน ใหหยุดพักมาทําวิทยานิพนธ พรอมคอยใหกําลังใจ 
และมอบความชวยเหลือดวยดีตลอดมา 

 สุดทายนี้ ก็ตองเอยคําขอบคณุ และขอบใจ เพื่อนๆ พี่ๆ ทัง้หลาย ที่ใหคาํแนะนํา คาํชม คํา
เตือนและคําปลอบใจ แถมดวยน้ําใจความเปนเพื่อนและพี่นองอยางลนเหลือ ในทุกชวงเวลาที่
เรียนมาจนถึงวันนี้   และตองขอบคุณความอดทนที่ชวยผลักดันวทิยานิพนธเลมนี้จนสําเร็จ.. 
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บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 
 

ประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงมากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพของสังคมและ
เศรษฐกิจ ที่มีการแขงขันกันสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด และดูเหมือนวาจะทวีความรุนแรงในการแขงขัน
เพิ่มข้ึนเรื่อยๆ และมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงสิ่งใหมๆอยูตลอดเวลา โดยภาวะการแขงขันระหวาง
ธุรกิจในขณะนี้ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางการตลาดมากมาย โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการตางๆ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากที่เปนการซื้อแบบ “เหลือใช” มา
เปนการซื้อแบบ “พอใช” เนื่องจากปญหาเศรษฐกิจ จึงทําใหมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการ
ตางๆ ในการดํารงธุรกิจใหอยูรอด ในขณะที่ธุรกิจใหญๆ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง  การ
ประชาสัมพันธจึงเปนเครื่องมือสําคัญในการถายทอดความคิด โดยการนําเสนอทั้งขาวสาร และ
ความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการตางๆ ในการแขงขันในทางตลาด จึงเปนเหตุใหผูผลิตสินคาและ
บริการพยายามที่จะหากลยุทธหรือแนวคิดมาสนับสนุนการประชาสัมพันธสินคาของตนเอง พรอม
ทั้งการสรางภาพลักษณที่ดีของสินคาและบริการเหลานั้นโดยการพยายามสรางสรรคแนวคิดและ
วิธีการใหมๆ ในการประชาสัมพันธเพื่อใหสามารถตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดไดสูงสุด 
โดยการโนมนาวใจผูรับสารตามขาวสารที่นําเสนอไป 

ปจจุบันหางสรรพสินคาและศูนยการคาเขามามีบทบาท  และมีความสําคัญใน
ชีวิตประจําวันของคนในเขตเมืองใหญมากขึ้น โดยสงผลกระทบใหแตละศูนยการคาตอง
เปลี่ยนแปลงกลยุทธการตลาดใหม เพื่อสรางความดึงดูดใจแกบุคคลทั่วไปใหเขามาซื้อสินคาและ
ใชบริการของตนเองมากยิ่งขึ้น  และผนวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของคนไทย  มีการ
เปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากการพัฒนาในดานตางๆ ไมวาจะเปนลักษณะทางธุรกิจ ลักษณะของ
สินคาและบริการ หรือแมกระทั่งการใชชีวิตประจําวันของคนไทย อาทิ ผูหญิงออกไปทํางานนอก
บานมากขึ้น ส่ิงที่เราสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนของสิ่งที่เขามาแทนที่ คือ หางสรรพสินคา 
(Department store) รานสะดวกซื้อ (convenience store) ซุปเปอรมาเก็ต (Supermarket) 
รานคาสินคาเฉพาะทาง หรือแมกระทั่งการซื้อสินคาผานเครื่องขายสินคาอัตโนมัติ รวมทั้งการซื้อ
สินคาทางโทรศัพท ทาง อินเทอรเนต และทางไปรษณีย กิจกรรมเหลานี้ ทําใหเกิดการพัฒนา
ทางการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและผูบริโภค ในดานการประชาสัมพันธ และการโฆษณา  
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พฤติกรรมการจับจายซื้อสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะในเขตเมืองหลวงไดเปลี่ยนจาก
การหาซื้อสินคาในทองตลาด หรือรานขายของชํา มาเปนการซื้อสินคา และการพักผอนใจใน
หางสรรพสินคาและศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

 
ดํารงศักดิ์ ชยัสนทิ (การดําเนนิการรานคาขายปลีก พช. 242. กรุงเทพ, 2525) ให

ความหมายของ ศูนยการคา (Shopping Center) หมายถงึ “อาคารโดดๆ ถือเปนสถานที่รวม
หนวยการขายปลีกชนิดหนึง่ ซึ่งรวบรวมเอารานคาปลีกมากกวา 2 ประเภทขึ้นไปมารวมไวใน
สถานที่เดียวกนั โดยมีการวางแผนและดําเนนิกิจการโดยบริษัทที่เปนเจาของ ซึ่งจะวางแผน 
บริหารพืน้ทีจ่ดัเปนโซนตางๆ ตามลักษณะของสินคาหรือรูปแบบการใชงาน มีรานจาํหนายสนิคา
ตางๆ เชน เสื้อผาสําเร็จรูป เครื่องหนงั เครื่องประดับ รานอาหาร รานเสริมสวย  หรือ
หางสรรพสินคารวมอยูดวยพรอมจัดหาสิง่อํานวยความสะดวกทางดานสินคาและบริการ เชน ที่
จอดรถ ทางเดิน บนัได ลิฟท และอ่ืนๆ ที่จาํเปนตออาคาร ใหแกรานคาปลกีและลูกคาที่จะมาซื้อ
สินคากับรานคาปลีกในอาคารศูนยการคานัน้ๆ” 
 
 การขยายตัวทางธุรกิจมีผลตอการแขงขันทางดานศูนยการคา ถือเปนแหลงรวมความ
ทันสมัย ความสะดวกสบาย  และความครบวงจรในทุกดาน เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันนั้น มีความหลากหลายในความตองการ  และมีความ
หลากหลายในลักษณะทางประชากร  ดังนั้นองคกรทางธุรกิจดานนี้ จึงจําเปนตองแขงขันกันเพื่อ
สรางความพอใจใหกับผูบริโภค และสามารถครองใจผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 
 เมื่อพูดถึงธุรกิจศูนยการคาในประเทศไทย มีเพียงไมกี่บริษัทเทานั้นที่การดําเนิน
บริหารธุรกิจทางดานนี้ ซึ่งคายใหญ ๆ ที่รูจักกันดี เชน เครือเซ็นทรัล กรุป, เครือเดอะมอลล กรุป 
และเครือสยามพิวรรธน บริษัท เอ็ม บี เค เซ็นเตอร สมาคมผูประกอบการยานราชประสงค เปนตน 
โดยในแตละเครือจะบริหารงานศูนยการคาของตนตามลักษณะ ขนาด รูปแบบ ไลฟสไตล และ
พื้นที่ที่ตั้งของศูนยการคานั้นๆ  ซึ่งมีการจัดอันดับ ระดับการลงทุนรวมทั้งความทันสมัยดวย  
 

สําหรับศูนยการคาตางๆ โดยเฉพาะในยานชอปปง สตรีทของกรุงเทพฯ (Shopping 
Street) ตั้งแตสามแยกปทุมวัน ยานราชประสงค ไปจรดถนนสุขุมวิท 31 ถือเปนพื้นที่ยุทธศาสตรที่
สําคัญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พยายามผลักดันใหประเทศไทยกลายเปนชอปปงสตรีทที่
สําคัญของเอเชีย ไมแพจากฮองกง หรือประเทศสิงคโปร (รายงานประจําป 2005 บริษัทเซ็นทรัล
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พัฒนา จํากัด (มหาชน) : 23-24)  โดยเฉพาะยานสยามสแควรและยานราชประสงคมีศูนยการคา
อยูมากมาย อาทิ ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ ศูนยการคาสยาม
เซ็นเตอร ศูนยการคาพารากอน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาเกษร ศูนยการคาเอราวัณ 
และศูนยการคาอัมรินทรพลาซา เปนตน ถือเปนแรงผลักดันที่สําคัญที่ชวยเสริมสรางศักยภาพใน
การขยายธุรกิจคาปลีกสูตางประเทศ กอใหเกิดการหมุนเวียนของเม็ดเงินในจํานวนหลายพันลาน
บาทตอป และสงเสริมใหประเทศไทย เปน “ศูนยกลางการชอปปงของเอเชีย”  
 

ยิ่งไปกวานั้นในปจจุบัน วงการตลาดของธุรกิจศูนยการคามีการแขงขันในเรื่องของตรา
สินคาหรือ      แบรนดกันอยางสูง หลายๆ บริษัทจึงไดลงทุนกับการสรางแบรนดของตน ใหดึงดูด
ใจกลุมลูกคาใหมีความภักดีของแบรนด โดยการคิดกลยุทธที่แตกตางที่จะทําใหไดฐานของลูกคา
มากกวาคูแขง และสามารถดํารงอยูในตลาดใหยาวนานที่สุด รวมทั้งทําใหลูกคาจดจําและมีความ
ประทับใจที่ดีตอองคกร  
 
 การประชาสัมพันธมี 2 ประเภทหลักๆ คือ การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public 
Relations) เปนเครื่องมือที่ชวยในดานการบริหารจัดการ (Management Tool) โดยใชสราง
ภาพลักษณใหแกองคเปนหลัก (Image Building) และการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations) ที่ชวยในดานการตลาด (Marketing Tool) เพื่อเพิ่มยอดขายให
มากข้ึน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นับเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีความนาเชื่อถือ
และยืดหยุนสูง สามารถปรับเขากับสถานการณตางๆ ไดดี และสามารถปรับใหเขาถึงกลุมผูบริโภค
ไดทุกกลุม  
 

ศูนยการคาแตละศูนยการคาจึงจําเปนตองบริหารจัดการศูนยการคาอยางเปนระบบ 
เพราะถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง ที่จะทําใหการดําเนินธุรกิจเปนไปตามเปาหมายที่ตั้งไว ไมวาจะ
เปนเปาหมายระยะสั้น และแผนงานยุทธศาสตรระยะยาวของแตละบริษัทฯ ดังนั้นการพัฒนาการ
บริหารจัดการ จึงตองไดรับการวางแผนและการดําเนินการอยางตอเนื่อง การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเปนเครื่องมือที่สําคัญที่ชวยในการบริหารจัดการธุรกิจในสภาวะที่มีการแขงขันกันอยาง
รุนแรง ไดเขามามีบทบาทอยางมากในการชวยรักษาความเปนผูนําและมาตรฐานในธุรกิจ
ศูนยการคาของประเทศ บริหารจัดการศูนยการคาดําเนินงานไปไดอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน อีกทั้งในแตละบริษัทฯ มีวัตถุประสงคใหศูนยการคาตอบสนองความ
ตองการของลูกคาทั้งที่เปนผูเชาพื้นที่(Tenant) และผูเขามาใชบริการภายในศูนยการคา 
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(Shopper) ไดอยางครบถวนสมบูรณ เพื่อใหลูกคามีความสุขสนุกเพลิดเพลิน ความสะดวกสบาย
และรูสึกประทับใจทุกครั้งในการเขามาใชบริการภายในศูนยการคา  

วิ รัช  ลภิรัตนกุล  (2544) กลาวถึงการประชาสัมพันธการตลาดไววา  “ เปนการ
ประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด หรือเรียกวา Marketing Communication ซึ่งเกิดขึ้น
เนื่องจากการปรับสภาพการแขงขันเสรีของโลกปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว 
องคกรตองปรับกลยุทธการประชาสัมพันธและการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะของโลก” 

 
โทมัส เอส แฮรรีส (Thomas S. Harris, 1993) กลาววา “นักวิชาการสาขาตางๆ 

พัฒนาการประชาสัมพันธและการตลาด ใหมีความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้น และมีการ
เปล่ียนแปลงองคประกอบของทั้ งสองแนวคิด  จนกลายเปนแนวคิดใหมที่ เ รียกวาการ
ประชาสัมพันธการตลาด ซึ่งคาดวาจะเกิดจากประเด็นตางๆ ที่สงผลกระทบตอกลยุทธการตลาด” 
ดังนี้ 

1. การแตกตัวของตลาดระดับมหภาค (Mass Market) ที่มีขนาดใหญ ไปเปน
ลักษณะของการตลาดสําหรับกลุมของผูบริโภคที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน (Segment) 

2. ความสามารถในการเลือกรับขอมูล และความหลากหลายของขอมูลสําหรับ
ผูบริโภค ทั้งโทรทัศน วิทยุและส่ือส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีทางการตลาดที่
ทันสมัย 

3. การแขงขันทางการตลาดที่มีความเขมขนมากขึ้น 
4. ความลมเหลวของเครือขายการโฆษณา ที่เกิดจากการที่คนสวนใหญนิยมดู

ภาพยนตรจากเครื่องเลนวิดีโอทีไมมีโฆษณา และราคาของคาโฆษณาทางโทรทัศนที่สูงขึ้น 
 

โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris, 1993) ยังไดศึกษาถึงความสําคัญของการ
ประชาสัมพันธการตลาดไว ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธการตลาดเปนทางเลือกใหมที่มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) และการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness) และใน
ปจจุบันบริษัทที่ปรับแนวความคิดนี้มาใชตางยอมรับถึงประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ
การตลาด 

2. คนสวนใหญเชื่อวา การประชาสัมพันธการตลาดในปจจุบันนั้น ถือเปนสวนหนึ่งของ
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และควรจะทําควบคูไปกับการโฆษณา ถึงแมวาจะมีการ
ประเมินผลที่ยากกวา แตก็เปนสิ่งสําคัญเพราะเปนที่ยอมรับมากกวาการโฆษณา เนื่องจากชวย
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สรางความคุมคาของงบประมาณการใชส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายและมี
เนื้อหาที่เขาใจงายกวาโฆษณา 

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญ
กับการประชาสัมพันธการตลาดมากที่สุด โดยนิยมจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัวตราสินคา 
และกิจกรรมที่สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 

4. บริษัทที่ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธในอเมริกาสวนใหญ คือ ประมาณ 74% มี
กลยุทธการประชาสัมพันธภาพรวมขององคกรมากกวาประชาสัมพันธตัวผลิตภัณฑ จึงมีการนํา
แนวความคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธการตลาดมาประยุกตใชในแผนงานมากกวาใชการ
โฆษณาหรือสรางกิจกรรมทางการตลาดเพียงอยางเดียว 
 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นับเปนการสื่อสารการตลาดที่ตองทําอยางตอเนื่อง 
เพราะนอกจากจะเปนสวนชวยสื่อสารเพื่อขายสินคาและบริการแลว ยังชวยสรางภาพลักษณและ 
สรางชื่อเสียงใหเกิดขึ้น บริษัทตางๆ จึงใหความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธการตลาด
มากข้ึน เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรร
งบประมาณในการจัดกิจกรรมตามแนวคิดนี้เพิ่มข้ึน ถือเปนการปฏิวัติที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินธุรกิจในปจจุบันที่เห็นไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 
ศูนยการคาถือเปนองคกรทางธุรกิจที่มีขนาดใหญ ที่ตองมีการพัฒนาใหมีความทนัสมยัอยู

ตลอดเวลา เนื่องจากการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจ ทําใหเห็นรูปแบบการซื้อขายสินคา
เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ศูนยการคาตองอาศัยการสื่อสาร และสื่อ
ตางๆในการประชาสัมพันธและสนับสนุนกิจกรรมใหมีประสิทธิภาพ เชน การประชาสัมพันธ การ
โฆษณา กิจกรรมสงเสริมการขาย ฯลฯ ซึ่งมีสวนในการผลักดันและดึงดูดใหลูกคาเขามาใชบริการ
มากยิ่งขึ้น ดังนั้นในการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคาจําเปนตองทําทั้งเชิงรุกและเชิง
รับเพื่อชวยรักษาภาพลักษณของศูนยการคาฯ ใหดีตลอดเวลา และพัฒนาใหกาวหนาสูความเปน
สากล ทั้งดานการบริหารและการบริการ 
 

ประชาชนที่ไดเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคาจากใชการประชาสัมพันธ อาศัย
กระบวนการการสื่อสารเขามาสนับสนุนกิจกรรมทางการประชาสัมพันธสินคาและบริการ ผูบริโภค
ไดรับทราบขาวสารขอมูลของศูนยการคาในหลายรูปแบบ ทั้งจากสื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ ตลอดจน
ส่ือบุคคล ซึ่งขาวสารเหลานั้นกอใหเกิดการโนมนาวใจและการดึงดูดใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ให
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มาใชสินคาหรือมาใชบริการตางๆ จากตนและทําหนาที่ในการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ที่จะ
เกิดขึ้นเพื่อการสงเสริมการขาย การสื่อสารจึงเขามามีบทบาทอยางมาก อยางไรก็ตามความ
เปล่ียนแปลงในสังคมมนุษยเกิดจากการเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี วิทยาการ
สมัยใหม รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทางดานรสนิยม ภาวะทางรางกายและทางดานจิตใจตลอดจน
สภาพแวดลอมอ่ืนๆ ลวนแตมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ศูนยการคาจึงเปนสิ่งจําเปนที่ตอง
ศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลง แลวนําขอมูลมาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อใหเหมาะกับสังคมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป เพื่อใหมีความหลากหลายมากขึ้นในการผลิตสินคาและการ
ใหบริการที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีมากขึ้นทุกวัน 

 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาเปนเครื่องมือพื้นฐานที่ใชไดในทุก

สถานการณ  เร่ืองภาพลักษณในจิตใจของประชาชนก็เปนสิ่งสําคัญ ในยามที่องคกรมีปญหา ก็
สามารถออกมาทําการประชาสัมพันธเชิงรุก เชน เมื่อเกิดภาพลักษณในเชิงลบ กับตัวสินคาหรือ
องคกร องคกรจะตองออกมาแกไขสถานการณในทันที ซึ่งหากผูบริโภคไดรับขาวสารทางลบก็จะ
เกิดทัศนคติที่ไมดี หรือหากไดรับขาวสารทางบวกก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอศูนยการคา ดังนั้น
สาระสําคัญในขาวของศูนยการคา จึงตองรักษาระดับมาตรฐานและความนาเชื่อถือไวตลอด ซึ่งใน
บางครั้งสังคมหรือคูแขงอาจทําใหมีผลกระทบทางลบเกี่ยวกับศูนยการคา ซึ่งเมื่อเกิดภาพลักษณ
ทางลบ ทางศูนยการคาฯ จําเปนตองแกไขและสรางภาพใหเปนบวก เพื่อรักษาภาพลักษณของ
ศูนยการคาทางดีไวดวย 

 
วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา “ในยุคของการสื่อสารไรพรมแดนดังเชนทุกวันนี้ การ

ส่ือสารในรูปแบบตางๆ แพรกระจายสูกลุมประชาชนในหลากหลายสื่อและมากมายหลายชองทาง
อยางไมเคยปรากฎในยุคใดมากอน ขอมูลขาวสารตางๆเหลานี้ยอมมีผลกระทบตอหนวยงานทั้ง
ทางตรงและทางออมแนนอน ขาวสารยอมมีทั้งดานดีและดานราย ทางดานดียอมชวยสงเสริม
ชื่อเสียง  และภาพลักษณของหนวยงาน ตลอดจนความเชื่อถือศรัทธาจากมหาชนใหเพิ่มพูนยิ่งขึ้น 
ในทางตรงกันขาม ขอมูลขาวสารทางดานไมดีหรือดานลบก็มีสวนทําลายศรัทธามหาชนใหมลาย
ส้ินในพริบตาไดเชนกัน” 

 
ดวยความเจริญกาวหนาของรูปแบบการสื่อสารตางๆ ที่ทําใหประชาชนสามารถเปดรับ

ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและมากมายนี้เอง ทําใหสังคมในยุคนี้ส่ือมวลชนสามารถนําเสนอ
ขาวไดอยางทันเหตุการณและมีอิสระมากขึ้น ซึ่งหากเปนขาวทางดานลบยอมสงผลกระทบตอ
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ภาพลักษณของศูนยการคาได ดังนั้นดวยอิทธิพลของการสื่อสารของยุคที่การสื่อสารไรพรมแดน
นั้นสงผลใหภาพลักษณของแตละศูนยการคากําลังมีการเปลี่ยนแปลง การประชาสัมพันธจึงมี
บทบาทสําคัญอยางยิ่งในการนําเสนอขอมูล และตรวจสอบขอมูลที่เผยแพรออกไปทางสื่อตางๆ ซึง่
หากมีผลกระทบตอภาพลักษณของศูนยการคาฯ ตองรีบแกไขอยางรวดเร็วผานสื่อตางๆดวย
เชนกัน 

 
ศูนยการคาแตละแหงจึงจําเปนตองทําประชาสัมพันธเชิงรุกดวยเพื่อแขงขันกับศูนยการคา

อ่ืนๆ เนื่องจากในปจจุบันศูนยการคามีอยูมากมาย และตั้งอยูใกลบาน ทําใหประชาชนมีสิทธิเลือก
ที่จะเลือกใชบริการในศูนยการคาอ่ืนๆ และสาขาใดๆ ก็ได ดังนั้นแตละแหงจึงตองคิดหากลยุทธ
รูปแบบใหมในการนําเสนอ สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
ในภาวะการแขงขันที่ดุเดือด และรักษาภาพลักษณที่ดีของบริษัทไวดวยเชนกัน โดยประเด็น 
สําหรับเปนแนวทางในการศึกษาเรื่องของศูนยการคาแบงออกเปน 5 ประเด็น ดังนี้ 

1. การบริหารงานของศูนยการคา 
2. ลักษณะทางกายภาพ หรือภาพลักษณภายนอกของศูนยการคา 

- ทําเลที่ตั้ง 
- การตกแตงสถานที่ / สภาพแวดลอม 
- จํานวนรานคา /ความหลากหลายของสินคา 

3. การบริการลูกคา การอํานวยความสะดวก 
4. กิจกรรม / การสงเสริมการขาย โปรโมชั่นของศูนยการคา 
5. พฤติกรรมของลูกคา 
 
จากประเด็นที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานครวาเปน
อยางไร และความคิดเห็นดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา ซึ่ง
ผลการวิจัยจะชวยใหขอมูลแกบริษัทฯ ผูบริหารศูนยการคา ในการพัฒนาการประชาสัมพันธ
เผยแพรขาวสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อประโยชนตอการพัฒนาบริหารธุรกิจขององคกร
ตอไป รวมทั้งจะเปนประโยชนสําหรับหนวยงานที่มีลักษณะเดียวกัน จะไดนําไปศึกษาและ
พิจารณาการสื่อสารตอไปอีกดวย 
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วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีทที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 

3. ความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในศูนยการคายานชอป
ปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  อยางไร 

4. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อ ในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร 
 
สมมติฐาน 
 

1. คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหา 
นครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพท 
  

ศูนยการคา (Shopping Center) หมายถึง อาคารโดดๆ ถือเปนสถานที่รวมหนวยการ
ขายปลีกชนิดหนึ่ง ซึ่งรวบรวมเอารานคาปลีกมากกวา 2 ประเภทขึ้นไปมารวมไวในสถานทีเ่ดยีวกนั 
โดยมีการวางแผนและดําเนินกิจการโดยบริษัทที่เปนเจาของ ซึ่งจะวางแผน บริหารพื้นที่จัดเปนโซน
ตางๆ ตามลักษณะของสินคาหรือรูปแบบการใชงาน มีรานจําหนายสินคาตางๆ เชน เสื้อผา
สําเร็จรูป เครื่องหนัง เครื่องใชตางๆ รานอาหาร รานเสริมสวย หรือหางสรรพสินคารวมอยูดวย
พรอมจัดหาสิ่งอํานวยความสะดวกทางดานสินคาและบริการ เชน ที่จอดรถ ทางเดิน บันได ลิฟท 
และอื่นๆ ที่จําเปนตออาคาร ใหแกรานคาปลีกและลูกคาที่จะมาซื้อสินคากับรานคาปลีกในอาคาร
ศูนยการคานั้นๆ 
 

หางสรรพสินคา (Department Store) หมายถึง หนวยการขายปลีกชนิดหนึ่ง ซึ่งทําการ
ขายสรรพสินคามากมายหลายชนิด เชน เสื้อผาสําเร็จรูป สุภาพบุรุษ สุภาพสตรีและเด็ก สินคา
เบ็ดเตล็ดทั่วไป เครื่องประดับ ตลอดจนสินคาตกแตงบานทุกรูปแบบ โดยสินคาเหลานี้ จะถูก
แบงแยกการขายออกเปนแผนกตางๆ อยางมีระเบียบ เพื่อประโยชนในดานการสงเสริมการขาย 
การใหบริการ การจัดการสินคาคงคลัง และการควบคุมทางดานบัญชี ทั้งนี้เราอาจกลาวไดวา 
หางสรรพสินคานั้น มีลักษณะเหมือนกับรานคาปลีกเฉพาะอยาง มาอยูภายใตรานคาเดียวกัน
นั่นเอง (ลัดดาวัลย โกวิทสิทธิพันธ, ไดมารู กาวไปในโลกราชดําริ : 5) 
 

ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร (Shopping Street) หมายถึง พื้นที่ยุทธ
ศาสตรทางการคาที่สําคัญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พยายามผลักดันใหประเทศไทย
กลายเปนชอปปงสตรีทที่สําคัญของเอเชีย คือต้ังแตแยกปทุมวัน แยกราชประสงค จนไปถึงถนน
สุขุมวิท 31 โดยเฉพาะยานสยามสแควรและยานราชประสงคมีศูนยการคาอยูมากมาย อาทิ 
ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
ศูนยการคาพารากอน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาเกษรพลาซา ศูนยการคาเอราวัณ และ
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ศูนยการคาอัมรินทรพลาซา เปนตน เปนแรงผลักดันที่สําคัญ ชวยเสริมสรางศักยภาพในการขยาย
ธุรกิจคาปลีกสูตางประเทศ กอใหเกิดการหมุนเวียนของเม็ดเงินในจํานวนหลายพันลานบาทตอป  
 
 ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดที่มีตอศูนยการคา ภาพ
ในใจนี้ เกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ บวกกับความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือ
ภาพในใจที่บุคคลรับรูตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ สถาบันและสถานที่ตางๆ ในที่นี้คือ ภาพลักษณที่
เกิดขึ้นตอศูนยการคาในยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณนี้ อาจเปลี่ยนแปลงได
ตามสภาวะและเวลาที่ผานไป 
 
 สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง เครื่องมือหรือ ส่ือดานการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของศูนยการคาจากสื่อตางๆ และหมายรวมถึง พฤติกรรมการเปดรับส่ือของ
ศูนยการคา ความบอยครั้งในการติดตอส่ือสารหรือแลกเปลี่ยนขาวสาร แสวงหา หรือไดรับขาวสาร 
จากศูนยการคา จากสื่อดังนี้ 

 ส่ือบุคคล ไดแก  บุคลากรของศูนยการคา, สมาชิกในครอบครัว,  เพื่อน, คนรูจัก, 
ดารา, เซเลบริตี้ เปนตน   

 ส่ือมวลชน ไดแก  หนังสือพิมพ , นิตยสาร , วิทยุ , โทรทัศน  เปนตน 
 ส่ืออินเทอรเน็ต  ไดแก  เว็บไซต , จดหมายขาวอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
 ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณา, แผนพับ , โปสเตอร , ใบปลิว , เปนตน 
 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ ไดแก การโฆษณาประชาสัมพันธ (wrap up) รถประจํา

ทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ เปนตน 
 ส่ือกิจกรรมพิเศษ  ไดแก  การเปดตัวสินคา, นิทรรศการ, การจัดกิจกรรมการ

ประกวด เปนตน 
 ส่ือประชาสัมพันธกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก โปรโมชั่น การลดราคา เปนตน 

 
ผูบริโภคของศูนยการคา หมายถึง ลูกคาที่มาใชบริการในดานตางๆ อาทิ ศูนยอาหาร 

สปา โรงภาพยนตร รานตัดผม เรียนหนังสือ ฯลฯ หรือซ้ือสินคาตางๆ ภายในศูนยการคา  
 



                            
11 

 

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของลูกคา เกี่ยวกับ การใชจายเฉลีย่
ตอครั้งในการมาใชบริการที่ศูนยการคา ความถี่ในการมาเดินที่ศูนยการคา และระยะเวลาที่มาใช
บริการที่ศูนยการคา  

 
ความคิดเห็นในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา หมายถึง 

ความคิดเห็น ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอดานตางๆ ในศูนยการคาและมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและมาใชบริการในศูนยการคา เชน การบริหารงานของศูนยการคา ความหลากหลาย
ของรานคา ทําเลที่ตั้ง การใหบริการของพนักงาน รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียงของ
ศูนยการคา เปนตน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
 จากการศึกษาครั้งนี้ คาดวาจะกอใหเกิดประโยชนจากการนําขอมูลที่ไดไปเปนประโยชน
ดานการพัฒนาการเผยแพรขอมูลขาวสารกิจกรรมทางการตลาดและการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เนื่องจากผลวิจัยที่ไดนี้ เปนขอมูลเกี่ยวกับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะชวย
ใหบริษัทที่บริหารงานเกี่ยวกับศูนยการคาทราบถึง การประชาสัมพันธทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาด พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในปจจุบัน และสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการ
กําหนดทิศทางของแนวนโยบายและการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
เพื่อสรางศูนยการคาเปนที่นิยม   เกิดภาพลักษณที่ดีในสายตาของลูกคา อันจะนําไปสูการสราง
ความเชื่อมั่นรวมทั้งความพึงพอใจใหกับลูกคาของศูนยการคา  รวมทั้งยังสามารถนําขอมูลไป
วิเคราะหและวางแผนทางการตลาด เพื่อดึงลูกคาใหมากขึ้น และเพื่อรักษาระดับมาตรฐานของ
ธุรกิจดานศูนยการคาของประเทศ นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ สามารถนําไป
เปนแนวทางในการศึกษาดานปจจัยทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดขององคกรอื่นๆ 
ตลอดจนนําผลการวิจัยไปเปนขอมูลเพื่อใชเปนเอกสารอางอิงทางวิชาการตอไป 



 

 
บทที่ 2 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎี 
 

เพื่อใหการศึกษาเรื่อง “ส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอการมาใชบริการใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีความนาเชื่อถือและสมบูรณ
มากยิ่งขึ้น ผูวิจัยจึงไดอาศัยกรอบแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อมาสนับสนุนเนื้อหา
ตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ 
2. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
3. แนวคิดเรื่องการตลาดและการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคิดเรื่องทัศนคติของผูบริโภค 
5. ทฤษฎีการเลือกเปดรับและแสวงหาขาวสาร 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ 

นิยามของการประชาสัมพันธ 

คําวา การประชาสัมพันธ แปลมาจากคําในภาษาอังกฤษ คือ Public Relations โดยคําวา 
Public แปลเปนภาษาไทยคือ ประชา ซึ่งหมายถึง หมูคน และคําวา Relations แปลเปนภาษาไทย
คือ สัมพันธ ซึ่งหมายถึง การผูกพัน ดังนั้นคําวาการประชาสัมพันธเมื่อแปลตามตัวอักษร ก็จะได
ความหมายวา “การเกี่ยวของผูกพันกับหมูคน” 

สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (The International Public Relations 
Association) ซึ่งเปนสมาคมของนักประชาสัมพันธ ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับประชาสัมพันธไววา “การ
ประชาสัมพันธ” คือ ภาระ หนาที่ของฝายบริหารซึ่งตองอาศัยการวางแผนที่ดี มีการกระทําอยาง
ตอเนื่อง สม่ําเสมอ เพื่อสรางสรรคและธํารงรักษาความเขาใจอันดีกับกลุมประชาชนที่เกี่ยวของ
โดยองคการจะตองใชวิธีการวัด ประเมินผลถึงประชามติ แลวนํามาใชเปนแนวทางในการพิจารณา
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กําหนดเปนแผน และนโยบายขององคการ เพื่อใหสอดคลองกับความเห็นและความตองการของ
ประชาชน พรอมทั้งใชวิธีการเผยแพร กระจายขาวสารสูประชาชน เพื่อใหเกิดความรวมมือ และ
บรรจุถึงผลประโยชนรวมกันทั้ง 2 ฝาย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2529) 
 

“การประชาสัมพันธ” เปนความพยายามที่มีการวางแผน ในการที่จะมีอิทธิพลเหนือกวา
ความคิดจิตใจของสาธารณชนที่เกี่ยวของ โดยกระทําตอส่ิงที่มีคุณคาตอสังคมเพื่อสาธารณชน
เหลานั้น มีทัศนคติที่ดีตอหนวยงานองคกร หางราน หรือสมาคม ตลอดจนภาพพจนที่เกี่ยวกับ
หนวยงานตางๆเหลานั้น  เพื่อใหหนวยงานได รับการสนับสนุน และความรวมมือที่ดีจาก
สาธารณชนที่เกี่ยวของในระยะยาวตอเนื่องกับไปเร่ือยๆ (เสรี วงมณฑา, 2517) 

 
บุญเลิศ  ศุภดิลก  ได ใหคําอธิบาย  ตลอดจนอธิบายถึงขอบเขตหนาที่ ของการ

ประชาสัมพันธวา “การประชาสัมพันธ” หมายถึง การดําเนินงานอยางมีแผน โดยอาศัยการสื่อสาร 
2 วิธี เพื่อโนมนาวมติมหาชนใหเขาใจและยอมรับนโยบาย การปฏิบัติงานของสถาบันที่เกี่ยวของ  
 

นอกจากนี้ ยังมีสมาคม สถาบัน ตลอดจนนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานการ
ประชาสัมพันธอีกเปนจํานวนมาก ตางก็ใหความหมายและคําจํากัดความของการประชาสัมพันธ
ไวอยางหลากหลาย ซึ่งสวนใหญจะมีความแตกตางกันในถอยคําและรายละเอียดปลีกยอย แต
แนวความคิดและความหมายจะอยูในแนวเดียวกันทั้งสิ้น ดังนั้นกลาวโดยสรุป “การประชาสัมพันธ 
คือ การเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดี ระหวางองคกรหรือสถาบันกับกลุมประชาชน
ที่เกี่ยวของ เพื่อหวังผลในความรวมมือและสนับสนุนจากประชาชนนั่นเอง” (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2529) 
 
วัตถุประสงคทั่วไปของการประชาสัมพันธ 
 
 วิรัช ลภิรัตนกุล กลาววา การประชาสัมพันธโดยทั่วไป มีวัตถุประสงคและความมุงหมายที่
สําคัญพอสรุปได 3 ประการ ดังนี้ 
          1. เพื่อสรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชน (Positive steps to achieve good will) 
ความนิยม (Good will) จากประชาชนเปนสิ่งสําคัญซึ่งจะสงเสริม สนับสนุนการดําเนินงานและ
ความอยูรอดขององคการ สถาบัน วัตถุประสงคประการหนึ่งของการประชาสัมพันธ สถาบันจึงทํา
เพื่อสรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชนหรือกลุมคนที่เกี่ยวของ 
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วัตถุประสงคขอนี้จึงประกอบไปดวย การปลุกกระตุน(Arousing) เพื่อสรางและธํารงไวซึ่ง
ความนิยม เชื่อถือ ศรัทธาจากประชาชน ใหประชาชนเกิดความนิยม เลื่อมใส ศรัทธาในนโยบาย
และการดําเนินกิจการของสถาบันรวามทั้งผลงานที่ไดทํามาแลว ทําใหการดําเนินงานของสถาบัน
สะดวกราบรื่นและบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมาย การไดรับความนิยมศรัทธาจากประชาชนจึง
เปนสิ่งสําคัญอันดับแรกที่ตองคํานึงถึง ดวยเหตุผลงายๆ ที่วา หากองคการสถาบันใด ปราศจาก
ความนิยมและแรงศรัทธาสนับสนุนจากกลุมประชาชนแลว องคการสถาบันนั้นจะดําเนินงานดวย
ความยากลําบาก และไมบรรลุวัตถุประสงคตามความตองการได 
          2. เพื่อปกปองและรักษาชื่อเสียง สถาบันไมใหเสื่อมเสีย (Action to safeguard reputation) 
ชื่อเสียงขององคกรสถาบันนับวาสําคัญมาก หนวยงานสถาบันบางแหงยอมเสียสละผลประโยชน
บางประการใด เพื่อและกับการรักษาชื่อเสียง ทั้งนี้ เพราะชื่อเสียงของสถาบันมีสวนเกี่ยวพัน
เชื่อมโยงไปถึงภาพลักษณขององคกรสถาบันดวย หากองคกรสถาบันมีชื่อเสียงไปทางดานลบ 
ภาพลักษณที่ประชาชนมีตอสถาบันยอมเปนไปในทางลบเชนกัน 

องคการหรือสถาบันทุกแหงจึงตองพยายามปกปองรักษาชื่อเสียงของตนไวใหดีเสมอ 
รวมทั้งการแสดงออกถึงความมีสวนรวมตอสังคมสวนรวมและการไปมีสวนรวมในการแกปญหา
สังคมตางๆ เปนตน ส่ิงเหลานี้ นับเปนสวนหนึ่งที่กระทําขึ้นเพื่อช่ือเสียงและภาพลักษณแหง
สถาบันของตน องคการสถาบันทุกแหงจะตองใหความสนใจเปนพิเศษ เกี่ยวกับชื่อเสียงของ
หนวยงาน โดยพยายามรักษาช่ือเสียงที่ดีไวไมใหมัวหมอง หลีกเลี่ยงการกระทําที่จะนําความเสื่อม
เสียชื่อเสียงมาสูสถาบันของตน 
          3. เพื่อสรางความสัมพันธภายใน (Internal Relations) ในที่นี้ หมายถึง ความสัมพันธของ
กลุมประชาชนในหนวยงาน โดยทั่วไป การประชาสัมพันธ อาจแบงตามลักษณะงานกวางได 2 
ประเภท คือ 
               1. การประชาสัมพันธภายใน (Internal Public Relations)  คือการสรางความเขาใจและ
ความสัมพันธอันดีภายในสถาบันใหเกิดความรักใครกลมเกลียวในหมูเพื่อนรวมงาน รวมทั้งดาน
การเสริมสรางขวัญและความรักใครผูกพัน จงรักภักดีตอหนวยงาน 

การประชาสัมพันธภายในมีความสําคัญมาก การประชาสัมพันธภายนอกองคกรจะดีไป
ไมไดเลยหากการประชาสัมพันธภายในไรประสิทธิภาพ เพราะความสัมพันธอันดีภายในหนวยงาน
ยังเอื้ออํานวยใหการบริหารและดําเนินงานขององคการสถาบัน เปนไปดวยความราบรื่นและเตม็ไป
ดวยประสิทธิภาพ รวมทั้ง การที่พนักงานมีความเขาใจในนโยบายก็จะเปนกําลังสําคัญในการสราง
ประสิทธิภาพแกการประชาสัมพันธภายนอกดวย 
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 สําหรับส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธภายในนั้น อาจติดตอส่ือสารดวยวาจาและซึ่งหนา 
หรือ อาจใชส่ิงพิมพภายในองคกร เชน หนังสือเวียน วารสารภายใน เปนตน 
 2. การประชาสัมพันธภายนอก (External Public Relations) คือ การสรางความเขาใจอัน
ดีกับประชาชนทั่วไป เพื่อใหกลุมประชาชนเหลานี้ เกิดความรู ความเขาใจตอตัวสถาบัน และโดยที่
การประชาสัมพันธภายนอก เกี่ยวของกับประชาชนจํานวนมาก จึงอาจใชเครื่องมือส่ือสารตางๆ 
เขามาชวย ไดแก ส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ วิทยุ  โทรทัศน ฯลฯ) 

องคประกอบของการประชาสัมพันธ 
 
 องคประกอบที่สําคัญของการประชาสัมพันธ ประกอบดวย (ภนิดา พิจิตรคดีพล, 2547 
:16-17)  

1. องคกร  เปนฝายเริ่มตนงานประชาสัมพันธ เปนผูกําหนดแนวนโยบาย งบประมาณ 
และบุคลากรของงานประชาสัมพันธ เนื่องจากงานประชาสัมพันธเปนกลไกที่สําคัญอยางหนึ่งของ
ฝายบริหารขององคกรในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีของ
องคกรตอสาธารณชน ดังนั้นองคกรจึงเปนสิ่งสําคัญในการทํางานประชาสัมพันธเพราะเปน
ตัวกําหนดวางานประชาสัมพันธจะตองเปนรูปแบบใด 

2. นักประชาสัมพันธ  ในองคกรตางๆ อาจจะเรียกแตกตางกันไป เชน ประชาสัมพันธ 
เจาหนาที่ประชาสัมพันธ ซึ่งนับวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะทําใหงานประชาสัมพันธของ
องคกรดําเนินไปไดดีหรือไม เพราะนักประชาสัมพันธเปนผูปฏิบัติงานและสรางสรรคงาน
ประชาสัมพันธนั้นๆ ใหดําเนินไปไดบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว มีความรู ความสามารถ รูเทคนิควิธี
ตางๆ ของงานประชาสัมพันธเปนอยางดี และตองเปนบุคคลที่อดทนตอสถานการณตางๆ ฉลาด มี
ไหวพริบ ขยัน มีความรูและความเขาใจในเรื่องเศรษฐกิจการเมือง วัฒนธรรม และรูจักสื่อมวลชน
เปนอยางดีอีกดวย 

3. ขาวสารการประชาสัมพันธ   เนื่องจากงานเผยแพรขาวสารเปนงานหลักที่สําคัญของ
งานประชาสัมพันธ ดังนั้นขาวสารจึงเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่ง ขาวสารตางๆ ที่ใชในการ
ประชาสัมพันธแกประชาชนอาจเปนไดหลายลักษณะทั้งที่ เปนขอความ  คําพูด  เอกสาร 
เครื่องหมาย สัญลักษณ ภาพ ส่ิงพิมพ หรือส่ืออ่ืนๆ เชน เทปบันทึกเสียง วีดิทัศน เพื่อใหประชาชน
ไดทราบเนื้อหาขาวสารตางๆ เนื้อหาขาวสารนั้นจะตองมีความชัดเจน ไมขัดแยงกับคานิยมของคน
ในสังคมนั้นๆ งายแกการรับรูและเขาใจ โดยยึดหลัก 4 ขอของขาวสารในการประชาสัมพันธ ดังนี้ 
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1 เนื้อหาจะตองเขาถึงกลุมเปาหมายผูรับสาร โดยผูสงสารตองทราบถึงสื่อที่จะ
เขาถึง คาดการณไดถึงปจจัยอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้นและปองกันลวงหนา 

2 เนื้อหาขาวสารจะตองเปนที่นาสนใจของผูรับสาร จะตองใชกลวิธีสรางความ
สนใจใหเกิดขึ้นแกประชาชนโดยคํานึงถึงผลประโยชนสวนรวมของประชาชนเปน
หลัก 

3 เนื้อหาขาวสารควรเปนเรื่องที่ผูรับสารมีประสบการณรวมและเขาใจความหมาย
ในสารนั้น เกิดการปฏิบัติมีปฏิกิริยาสะทอนกลับ 

4 เนื้อหาขาวสารตองจัดทําขึ้นเฉพาะเจาะจงกับสถานการณ เวลา สถานที่ และผูรับ
สารเพื่อใหไดผลในการเผยแพรขาวสาร 

4    เครื่องมือส่ือสารเพื่อการประชาสัมพันธ  ในการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้น การ
เผยแพรกระจายขาวสารไปสูกลุมเปาหมายเปนงานสําคัญอยางหนึ่ง ซึ่งอาจทําไดหลายวิธี โดย
ผานชองทางการสื่อสารตางๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร ภาพนิ่ง แผน
พับ โทรศัพท โทรสาร อินเทอรเน็ต ส่ือตางๆ เหลานี้สามารถชวยในการดําเนินงานประชาสัมพันธ
ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น แตขอสําคัญก็คือ ผูปฏิบัติงานในดานนี้ตองศึกษาใหมีความรูและความ
เขาใจถึงลักษณะของสื่อประเภทตางๆ ที่จะตองนํามาใชในงานประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับงาน   
แตละประเภท 

            5.    กลุมเปาหมายหรือผูรับสาร ในกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธโดยทั่วไป คือ 
ประชาชนที่เปนเปาหมายในการสื่อสารประชาสัมพันธที่ตองการใหไดรับขาวสารที่เผยแพรแลวเกิด
ความเขาใจที่ถูกตอง กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธแบงออกเปน 2 ประเภท คือ กลุม
ประชาชนภายในองคกร และกลุมประชาชนภายนอกองคกร 

 

กระบวนการประชาสัมพันธ 
 
 การประชาสัมพันธจึงเปนการดําเนินงานที่มีกระบวนการที่ตองทําตอเนื่องกัน 4 ข้ันตอน 
คือ  (กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2544 : 5-6) 

1. การศึกษาขอมูล (Research – Listening)  เปนการหยั่งความคิด ทัศนคติ และปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของกับการกระทําและนโยบายของสถาบัน และประเมินคา เปนการหาความจริง
เกี่ยวกับวา “อะไรคือปญหาของเรา” 
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2. การวางแผน (Planning – Decision Making)  เกี่ยวของกับการนําเอาทัศนคติ ความ
คิดเห็น ความคิด และปฏิกิริยาตางๆ มาพิจารณาวางนโยบายของสถาบันจะไดแผนงานที่ได
ประโยชนทุกฝาย เปนขั้นที่จะตองตัดสินใจวา “จะสามารถทําอะไรไดบาง” ถือเปนขั้นตอนสําคัญ
ของงานประชาสัมพันธ เพราะเปนการกําหนดแนวทางตามขั้นตอนตางๆ คือ กําหนดวัตถุประสงค
ของงานประชาสัมพันธ กําหนดกลุมเปาหมาย กิจกรรมและสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ 
กําหนดเวลา งบประมาณ และวิธีการประเมินผล 

3. การปฏิบัติงาน – การสื่อสาร (Communication – Actions)  เกี่ยวของกับการอธิบายใหผู
ที่อาจไดรับผลกระทบ หรือผูที่เราตองการสนับสนุน เปนการบอกวา “เราทําส่ิงตางๆ เหลานี้ไป
ทําไม” โดยหนวยงานจะดําเนินการสงขาวสารตางๆ ตามที่ไดวางแผนไว ผานสื่อไปยัง
กลุมเปาหมาย โดยหนวยงานจะตองเปนผูเลือกสื่อ เลือกเทคนิควิธีการเพื่อส่ือสารผานไปยัง
กลุมเปาหมาย ทั้งนี้ตองคํานึงถึงความคิดเห็นหรือปฏิกิริยาสะทอนกลับ (Feedback) จาก
กลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารนั้นๆ กลับมายังหนวยงาน การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากนอย
เพียงไรตองพิจารณาจาก 

 ส่ือตางๆ ของหนวยงานวามีส่ืออะไรบาง และมีความพรอมหรือไม 
 ส่ือมวลชน 
 ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อแตละประเภท ซึ่งการเลือกสื่อจะตอง
พิจารณา เนื้อหาสาระ กลุมเปาหมาย และพฤติกรรมการรับขาวสาร บุคลากรที่มีอยู 
เวลา งบประมาณ และสภาพเหตุการณส่ิงแวดลอม 

4. การประเมินผล (Evaluation) เปนการประเมินผลดูวาแผนงานที่เราไดวางไว และเทคนิคที่
เราทําไดผลเพียงไร “เราทํางานไดผลอะไรบาง”  

อนึ่งในขั้นตอนที่สามของวิธีดําเนินงานการประชาสัมพันธ คือ การปฏิบัติงาน นั้น ตอง
อาศัยส่ือเปนเครื่องสนับสนุนในการเผยแพรแนวคิด หรือกิจกรรมตางๆ ที่ไดกําหนดไวไปยังกลุม
ประชาชนเปาหมายที่เกี่ยวของ 

การเลือกใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
 

ไซมอน (Simon, 1984) ไดนําแนวความคิดเรื่องการเลือกสื่อมวลชนของ เดวิด เค เบอรโร 
(David K.Berlo) มาประยุกตใชในงานประชาสัมพันธ โดยไดกลาวถึงหลักการพิจารณาเลือกสื่อ
เพื่อการประชาสัมพันธ ไวดังนี้ 
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1.  ส่ือไหนที่จะใชไดบาง 
2.  ส่ือไหนที่จะรับไดโดยประชาชนกลุมใหญที่สุด 
3.  ส่ือไหนที่จะทําใหไดรับผลกระทบมากที่สุด 
4.  ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับสารไดมากที่สุด 
5.  ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับเนื้อหาของขาวสารไดดีที่สุด 
 
นั่นคือ การเลือกสื่อประชาสัมพันธ จะตองเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูสงสารหรือ

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ และเหมาะสมกับเนื้อหาของสาร 
 
วาสนา  จันทรสวาง (2534: 42) ไดอธิบายถึงวิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธไว

ดังนี้ 
1.  การย้ําหรือการซํ้า (Repeating) การใชส่ือย้ําหรือซํ้าบอย ๆ ติดตอกันไป จะเตือน

ความจําและความสนใจอยูตลอดเวลา แตตองดูกาลเทศะและดูความเหมาะสมวาชวงเวลาใดควร
ย้ําหรือซ้ํา ควรมีชองเวนหางอยางไร ใชความถี่เทาใด เพราะถาซ้ํามากไปและชวงตอเนื่องมากไป 
ผูรับจะเกิดความชาชินและเบื่อหนาย ควรซ้ําเพื่อใหผูรับเกิดความสนใจจําไดแมนยํา แลวเวน
ระยะหางออกไป พอใกลที่จะลืมก็ควรซ้ําไดอีก ชวงจําของบุคคลนั้นแตกตางไปตามเพศ วัย 
การศึกษา ฐานะและอาชีพ แตโดยทั่วไปจะจําไดพอสมควรในชวงระยะเวลาประมาณ 2-4 สัปดาห 

 
2.  การมีสวนรวม  (Participation) การมีสวนรวมจะกระตุนใหผูรับสนใจ และติดตาม 

เชน รายการโทรทัศนจะมีผูสนใจติดตามถาเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวมในรายการดวย หรือการ
เปดคอลัมนใหผูอานไดแสดงความคิดเห็นในหนาหนังสือพิมพ 

 
3.  การไดรับผลประโยชนทั้งโดยตรงและโดยออม การไดรับผลประโยชนทางตรง  

เชน ไดรับรางวัลจากการใชส่ือนั้น  การตอบปญหาชิงรางวัล การชิงโชค เปนตน หรือการไดรับ
ประโยชนทางออม เชน การไดรับความรู หรือความบันเทิง จากการเปดรับส่ือนั้น ซึ่งจะทําให
วิธีการใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธไดผลมากขึ้น 
 
ขอควรพิจารณาการเลือกใชสื่อแตละประเภทในการประชาสัมพันธ   

 การจะเลือกใชส่ือใดในการประชาสัมพันธ ควรพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
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1.  วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ   ไมวาจะเปน การสราง
ความสัมพันธอันดี การสรางชื่อเสียง ศรัทธา สงเสริมและสนับสนุนใหรวมมือ หรือการแกไขความ
เขาใจผิด จะตองพิจารณาเลือกใชส่ือที่เหมาะกับวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธที่กําหนดไว  

2.   กลุมเปาหมาย ประชาชนกลุมเปาหมายเปนประชาชนกลุมที่ตองการเขาถึงในการ
ดําเนินการประชาสัมพันธ 

3.    ความเหมาะสม    ในการเขาถึงกลุมเปาหมายนั้น ๆ  โดยพิจารณาถึงคุณสมบัติ
และลักษณะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ซึ่งจะสงผล
กระทบตอการสื่อสารในสังคม และมีอิทธิพลตอคุณภาพ ของสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ 

4.   ศักยภาพของหนวยงาน หมายถึง ความพรอมในเรื่องบุคลากร งบประมาณ และ
การบริหารจัดการ ซึ่งการเลือกใชส่ือนั้นจะตองเหมาะสมตามกําลังความสามารถ 

 
ประเภทของสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
 

สก็อต เอ็ม คัทลิป และ แอลเล็น เอช เซ็นเตอร (Cutlip and Center, 1978:4) ไดแบงสื่อ
เพื่อการประชาสัมพันธออกเปน 3 ประเภท คือ 

 
1. สื่อสิ่งพิมพ (The Printed Media) ซึ่งครอบคลุมถึง  

     -   ส่ิงพิมพที่หนวยงานพิมพเผยแพรเอง 
     -   หนังสือหรือสมุดคูมือตาง ๆ  
    -   จดหมายและประกาศตาง ๆ /ปายประกาศ โปสเตอร 
         -    Information Racks หมายถึง เอกสาร นิตยสาร วารสาร ซึ่งรวมไวบนชั้น เพื่อ 

เปนแหลงที่พนักงานสามารถหยิบอานเพื่อเกิดความรู ความเขาใจ และศึกษา
คนควา  

      -   Insert and Enclosure–Stickers เชน ใบแทรก สต๊ิกเกอรที่สอดใสไวใน วารสาร 
จดหมายขาว หรือจดหมาย 

          -  การโฆษณาสถาบัน      เรื่องการแจงความหรือโฆษณาที่หนวยงานซื้อเนื้อที่หรือ
เวลาในสื่อมวลชน 

2. สื่อคําพูด (The Spoken Media) ซึ่งครอบคลุมถึง 
     -   การประชุม 
     -   การแสดงปาฐกถาหรือการบรรยายในวาระตาง ๆ 
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     -   การกลาวสุนทรพจน การพูดในที่ชุมชน 
    -   การซุบซิบ 
 
3.  สื่อที่เปนภาพและเสียง 
     -   วิทยุ 
     -   โทรทัศน 
     -   ภาพยนตร ฟลมสไลด 
     -   โทรทัศนวงจรปด 
    -   การแสดงและนิทรรศการ 
     -   เทศกาลตาง ๆ วันสําคัญตาง ๆ ทั้งของหนวยงานและสังคม 
 
พรทิพย พิมลสินธุ (2543: 219-220) ไดแบงสื่อที่ใชเพื่อการประชาสัมพันธออกเปน 2 

ประเภท คือ 
 
1.  สื่อที่ควบคุมได   หมายถึง  ส่ือที่นักประชาสัมพันธสามารถควบคุมไดตั้งแตการผลิต 

ทั้งปริมาณและคุณภาพของตัวสื่อ สามารถควบคุมไดในการเผยแพร ปกติส่ือประเภทนี้ ไดแก  
-   สิ่งพิมพ  ซึ่งรวมถึง   แผนพับ แผนปลิว จดหมายขาว วารสารพนักงาน  วารสาร

ลูกคา  รายงานประจําป และโปสเตอร ประกาศตามบอรด เปนตน 
-   สื่อบุคคล ไดแก บุคคลที่ไดรับเลือกเปนผูแทนของหนวยงานในอันที่จะใหขอมูล

ขาวสารในเรื่องนั้น ๆ ซึ่งอาจออกมาในรูปของการใหสัมภาษณ  การประชุม
แถลงขาว การอภิปราย ชี้แจง และการสัมมนาหรือการฝกอบรม เปนตน 

-    สื่อโสตทัศน ไดแก  สไลด   วีดีทัศน   ภาพยนตร  และโทรทัศนวงจรปดเปนตน 
-   สื่อกิจกรรม  อาจเปนการจัดนิทรรศการ  การเปดใหเยี่ยมชมโรงงาน การจัด

กีฬา การประกวดตางๆ  โครงการเพื่อสาธารณประโยชน  เปนตน 
-   สื่ออื่นๆ อันไดแก การใหการสนับสนุนทางการเงิน  การจัดทําของชํารวย การ

จัดทําปายขางรถ เครื่องแบบพนักงาน หรือแมแตการโฆษณา เปนตน 
 

2.  สื่อที่ควบคุมไมได  หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธไมสามารถควบคุมไดทั้งการผลติ
และการเผยแพร  แตมีความสําคัญตองานประชาสัมพันธ  เพราะเปนหนาที่หลักของนัก
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ประชาสัมพันธที่จะตองวางระบบติดตามถึงเนื้อหาขาวสารที่ส่ือเหลานี้เผยแพรออกไป หากมขีอมลู
ที่คลาดเคลื่อนไปจากความจริงก็ตองรีบแกไข ปกติส่ือที่อยูในกลุมนี้มีอยู 2 ประเภท คือ 

 
-   สื่อมวลชน  โดยธรรมชาติแลว ส่ือมวลชนนั้นมีอิสระ มีดุลยพินิจในการจะ

เผยแพรขาวประชาสัมพันธใหแกหนวยงาน หรือไมเปนของสื่อมวลชน ถาขาว
นั้นมีคุณคาหรือมีประโยชนตอสังคมสื่อมวลชนก็จะเผยแพรให แตอยางไรก็
ตามการมีความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชนจะมีสวนชวยใหเกิดความรูจัก
หนวยงานและใหความรวมมือในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธดีข้ึน 

-   สื่อบุคคล    ในที่นี้หมายถึง  บุคคลที่มิใชผูแทนของหนวยงานในการใหขอมูล
ขาวสารตาง ๆ แตเปนบุคคลที่บุคคลอื่นเชื่อวาบุคคลนี้มีขอมูลสาระในเรื่องนั้น 
โดยสื่อบุคคลนี้จะเปนแหลงขอมูลและใหขอเท็จจริงแกบุคคลทั่วไป ซึ่งอาจ
เปนไดทั้งพนักงานของหนวยงาน หรือบุคคลอื่น 

 
สารประชาสัมพันธ 

 
สาร หมายถึง ผลผลิตของผูสงสารที่ถายทอดความคิด ความรูสึก ความตองการ ขาวสาร

และวัตถุประสงคของตน ที่ปรากฏออกมาในรูปของรหัส (Berlo, 1960) สารจะประกอบดวย 
 
1.  รหัส  (Code)   คือ ภาษาหรือสัญลักษณหรือสัญญาณที่ใชแสดงออกแทนความคิด

เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ  
2.   เนื้อหา (Content) คือ ส่ิงที่ตองการจะถายทอดหรือแลกเปลี่ยน 
3.  การจัดสรร (Treatment)  คือ การเรียบเรียงสารใหมีคุณสมบัติในการเลือกสื่อสารให

ตรงกับความตองการของผูสงสาร 
 
ทั้งนี้ในรหัสสาร เนื้อหาสาร และการจัดสรร จะประกอบดวยสวนยอย 2 ประการ คือ 

สวนประกอบ (Elements) และโครงสราง (structure) 
 
ขาวสารประชาสัมพันธ (Message) คือเนื้อหาสาระเรื่องราวหรือสัญลักษณ ภาษา 

สัญญาณตางๆ รูปภาพ เครื่องหมาย ฯลฯ ที่สามารถสื่อความหมายหรือนําไปตีความความหมาย 
(interprets) เปนที่รูและเขาใจกันได (เสกสรร สีสายสด, 2542:200) 
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ขาวสารตาง ๆที่หนวยงาน องคการ สถาบัน ใชในการประชาสัมพันธแกประชาชนจึงอาจ

เปนขอความ คําพูด เอกสาร เครื่องหมาย สัญลักษณ ภาพ ส่ิงพิมพ ฯลฯ เพื่อใหประชาชนไดทราบ
ในรายละเอียดหรือเนื้อหาสาระของขาวสารนั้นตามหนวยงาน องคการ สถาบันตองการ 

 
การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารลักษณะหนึ่ง ดังนั้น สารการประชาสัมพันธจึงเปนองค 

ประกอบสําคัญประการหนึ่ง โดยในการดําเนินการประชาสัมพันธ จําเปนที่ผูเกี่ยวของจะตองสง
ขาวสาร (Massage) ไปยังกลุมประชาชนเปาหมาย ดวยการถายทอดกําลังความคิดเปน
ตัวหนังสือ คําพูด เสียง เปนตน สารประชาสัมพันธจึงเปนความสําคัญในการสรางความเขาใจซึ่ง
กันและกัน ระหวางสถาบันที่เกี่ยวของในฐานะผูสงสาร - ผูรับสาร ขาวสารที่กอใหเกิดความเขาใจ
ไดดี คือ ส่ิงที่เปนประโยชนรวมกัน หากเปนในทางธุรกิจ อาจหมายถึงคุณภาพของการบริการ  

ในการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้น เนื้อหาสาระของขาวสารจะตองมีความหมายตอผูรับ
เสมอ และตองสอดคลองไมขัดแยงกับระบบคานิยม (value system) ของประชาชน เพราะโดย
ปกติหากขาวสารใดขัดแยงตอระบบคานิยม ความเชื่อถือหรือปทัสถานของกลุม (group norms) 
ประชาชนผูรับสารก็อาจปฏิบัติหรือไมปฏิบัติตามก็ได นอกจากนี้ขาวสารตาง ๆ ที่หนวยงาน 
องคการ สถาบัน ประชาสัมพันธสูกลุมประชาชนจะตองมีความชัดเจน (clarity) ซึ่งอาจกระทําได
โดยการใชภาษาหรือถอยคําที่งายแกการเขาใจสําหรับประชาชนผู รับสาร หากขาวสารที่
ประชาสัมพันธมีความสลับซับซอน หนวยงานจะตองพยายามทําใหงาย (simplified) แกการรับรู
และความเขาใจ 

 
โดยสรุปอาจกลาววา การประชาสัมพันธเปนสิ่งที่ชวยทําใหสาธารณชนที่เกี่ยวของมอง

หนวยงานหรือองคกรในทางที่ดี มีศรัทธา แลวเกิดความรูสึกยินดีที่จะใหการสนับสนุน และให
ความรวมมือกับกิจกรรมตางๆ ของหนวยงานหรือองคกรนั้น ทําใหการดําเนินงานขององคกร
เจริญกาวหนาไปอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ องคประกอบที่สําคัญในการประชาสัมพันธใหเขาถึง
กลุมเปาหมาย ก็คือ การสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธ ฉะนั้นจึงตองคํานึงถึงการเลือกใชสื่อประ
ประชาสัมพันธใหเหมาะกับวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพื่อใหการประชาสัมพันธนั้นสัมฤทธิ์ผล 
เพราะถาหากเลือกสื่อไมเหมาะสมแลวก็อาจทําใหการประชาสัมพันธในเร่ืองนั้นๆ ประสบความ
ลมเหลว ไมบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวได ดังนั้นสื่อประชาสัมพันธจึงเหมาะแกการนํามาศึกษาวิจัย 
เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบในการนําเสนอ เนื้อหาของขาวสาร และองคประกอบตางๆ ที่สําคัญตอไป 
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2. การประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) 
 
ความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) กลาวถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและ
การโฆษณาวา “ตางเปนองคประกอบสําคัญของกิจกรรมการตลาด พรอมใหแนวคิดเกี่ยวกับ
ความหมายของการะประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา เปนแนวคิดที่เร่ิมมีข้ึนตั้งแตชวงป ค.ศ. 1980 
เปนตนมา และมีแนวโนมที่จะไดรับความนิยมอยางมากในอนาคต” 

ในปจจุบัน แนวคิดและกิจกรรมดานการประชาสัมพันธมีการพัฒนาที่รวดเร็วมาก เพราะ
บริษัทตางๆ ตางใหความสําคัญ และตระหนักดีวาการโฆษณานั้น ไมใชทางเลือกที่ดีที่สุดสําหรับ 
กิจกรรมทางการตลาดอีกตอไป บริษัทตางๆ จึงพยายามรวมเอาแนวคิดของการประชาสัมพันธเขา
กับแนวคิดทางการตลาด ซึ่งสามารถพัฒนารวมกันไดหลากหลายรูปแบบ และการสรางสรรค
ผลงานที่เกิดจากการรวมแนวคิดทั้งสองนั้น ก็เปนไปอยางดียิ่งทั้งในปจจุบันและอนาคต 

ดร. เสรี วงศมณฑา กลาวไววา “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การ
ประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Value added) 
ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อตราสินคานั้นๆ ในปจจุบัน การประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด มีความสําคัญมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณามีราคาแพงแตสรางความนาเชื่อถือได
นอย ดังนั้น สินคาที่มีความสลับ ซับซอนที่ตองใชเวลาในการอธิบายมาก จึงไมสามารถใชการ
โฆษณาได ธุรกิจจึงตองใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดรวมกับการใชเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดอื่นๆ รวมกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ไมวาจะเปนการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ” 

วิรัช ลภิรัตนกุล กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา “เปนการประชาสัมพันธ
เพื่อสนับสนุนการตลาด หรือเรียกวา Marketing Communication ซึ่งเกิดขึ้นเนื่องจากการปรับ
สภาพการแขงขันเสรีของโลกปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว องคกรตองปรับกลยุทธ
การประชาสัมพันธและการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะของโลก” 

โทมัส เอส แฮรรีส (Thomas S. Harris) กลาววา “นักวิชาการสาขาตางๆ พัฒนาการ
ประชาสัมพันธและการตลาด ใหมีความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้น และมีการเปลี่ยนแปลง
องคประกอบของทั้งสองแนวคิด จนกลายเปนแนวคิดใหมที่เรียกวาการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด ซึ่งคาดวาจะเกิดจากประเด็นตางๆ ที่สงผลกระทบตอกลยุทธการตลาด” ดังนี้ 
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5. การแตกตัวของตลาดระดับมหภาค (Mass Market) ที่มีขนาดใหญ ไปเปน
ลักษณะของการตลาดสําหรับกลุมของผูบริโภคที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน (Segment) 

6. ความสามารถในการเลือกรับขอมูล และความหลากหลายของขอมูลสําหรับ
ผูบริโภค ทั้งโทรทัศน วิทยุและส่ือส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีทางการตลาดที่
ทันสมัย 

7. การแขงขันทางการตลาดที่มีความเขมขนมากขึ้น 
8. ความลมเหลวของเครือขายการโฆษณา ที่เกิดจากการที่คนสวนใหญนิยมดู

ภาพยนตรจากเครื่องเลนวิดีโอทีไมมีโฆษณา และราคาของคาโฆษณาทางโทรทัศนที่สูงขึ้น 
 
ในปจจุบัน บริษัทตางๆ ตางใหความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

มากข้ึน เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรร
งบประมาณในการจัดกิจกรรมตามแนวคิดนี้เพิ่มข้ึน ถือเปนการปฏิวัติที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินธุรกิจในอเมริกาและระดับโลก จนนักวิชาการดานการประชาสัมพันธ การโฆษณาและ
การตลาดตางใหความสนใจ 
 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส
ทางการตลาดมากกวา คอยแกปญหาที่จะเกิดขึ้นเพียงอยางเดียว ในภาวะการแขงขันทาง
การตลาดอยางรุนแรง การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุกมีความจําเปนอยางมาก เพราะมุง
วัตถุประสงคทางการตลาดเปนสําคัญ 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาที่
เกิดขึ้นกับสินคาหรือบริษัท อันเปนการทําลายชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การ
ใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับ
ภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนตน 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถนําไปใชในหลาย ๆ วัตถุประสงค ดังนี้ คือ  
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1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตื่นตัว และรับรู (Raise Awareness) ซึ่งขอนี้นับวาเปน
ส่ิงสําคัญที่สุดในเบื้องตน 

2. เพื่อบอกกลาว และใหความรู (Inform & Educate) 
3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี (Gain Understanding) 
4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 
5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 
6. เพื่อใหเหตุผลประชาชนสําหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 
7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of  Consumer 

Acceptance) 
 
ประโยชนของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 ผลจากการสํารวจของ The Golin/Harris – Ball State (Harris, 1993: 7 – 8) ชี้วานักการ
ตลาดไดตระหนักวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีประโยชนมากมาย และยังชวยเพิ่มคุณคา
ใหกับโครงการการตลาดในดานตาง ๆ ไดหลายประการดังนี้ คือ 

 เพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทเปนผูนํา และผูเชี่ยวชาญ 
 เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น และผูเชี่ยวชาญ 
 เพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 เพื่อสรางคุณคาใหม วางตําแหนงการขายใหม ในผลิตภัณฑเกาที่ยอดขายคงที่ 
 เพื่อส่ือสารใหทราบถึงประโยชนในแนวทางใหมของผลิตภัณฑเกา 
 เพื่อสงเสริมการใชผลิตภัณฑเกาในรูปแบบใหม 
 เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหตองเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 เพื่อสราง และธํารงความสนใจในประเภทของผลิตภัณฑ 
 เพื่อเจาะตลาดใหม 
 เพื่อใหเขาถึงตลาดอันดับสอง 
 เพื่อขยายการเขาถึงกลุมผูบริโภคของการโฆษณา 
 เพื่อแกไขการตอตานโฆษณาของผูบริโภค 
 เพื่อสรางขาวกอนการเผยแพรโฆษณา 
 เพื่อทําใหการโฆษณามีคุณคามากขึ้น 
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 เพื่อสงเสริมสนับสนุนการโฆษณาโดยการสื่อสารถึงผลประโยชนอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ 
 เพื่อบอกถึงเรื่องราวของผลิตภัณฑอยางลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 เพื่อสรางการเปดรับตอผลิตภัณฑในแงมุมที่การโฆษณาไมสามารถกระทําไดใน

โทรทัศน 
 เพื่อเพิ่มยอดผูชมในรายการโทรทัศนที่บริษัทสนับสนุนรายการอยู 
 เพื่อสรางการมีอิทธิพลตอผูนําทางความคิดเห็น 
 เพื่อเพิ่มการรับรูใหมากขึ้นนอกเหนือจากการใชส่ือโฆษณา 
 เพื่อทดสอบแนวความคิดทางการตลาด 
 เพื่อเสริมย้ําการรณรงคสงเสริมการขาย 
 เพื่อใหเขาถึงตลาดที่จัดแบงตามหลักชีวสังคม (Demographic) และหลักจิตวิทยา 
 เพื่อประชาสัมพันธบริษัท และผลิตภัณฑ 

 
ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ชวยใหแผนการสื่อสารการตลาดบรรลุเปาหมายมากขึ้น 

เชน TOYOTA ใชแบรด พิทท และ บริทนีย สเปยรส มาเปนเซเลบริตี้ใหกับตัวสินคาเพิ่มระดับ
ความสนใจและการรับรูในตัวสินคามากขึ้น สําหรับสินคาฟุตบอลอยาง Adidas ไดปรับเปลี่ยน
รูปแบบการจัดหนาราน ทําการสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เพื่อหวังผล
ใหขายสินคาไดจํานวนมากกอนที่จะมีการโฆษณาทางโทรทัศนเสียอีก (นิตยสารแบรนดเอจฉบับ
เขมขนพิเศษ เดือนสิงหาคม 2550 : หนา 106) 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ เอ็มพีอาร ชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ให
กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความตื่นตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ 
กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซื้อ ซึ่งผลลัพธที่ไดอาจจะไมไดเกี่ยวของและสัมพันธกับ
การประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวยเพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคกรและความ
นาเชื่อถือในตัวสินคา ซึ่งเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไมสามารถทําได ขอบเขตของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดมีดงันี้ 

 
1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning 

and Management) อาจกลาวไดวาเปนการบริหารจัดการภาพรวมของเอ็มพีอารทั้งหมด ซึ่ง
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รวมถึงการวางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการกําหนดวัตถุประสงค 
ระบุกลุมชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ จัดเวลาการบริหารขั้นตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการ
ประเมินผลงาน เมื่อส้ินสุดแผนงานแลว 

2. สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดโดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยงไปสูความมั่นใจ
เพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดสิ่งที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธของบุคคล 
ระหวางนักประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตอกันใน
แงบวก 

3.  การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ 
หลักการสําคัญของการประชาสัมพันธโดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวแจก
เพื่อชวยกระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัดผลกระทบที่เกิดขึ้นในกรณี
ที่ใหขอมูลขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดีของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพที่จะเปนรูปแบบการสื่อสารที่มี
อํานาจ ซึ่งเปนผลจากความนาเชื่อถือและสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นได 

4. การผลิตสิ่งพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญของการ
เผยแพรขาวสาร ความหลากหลายของสิ่งพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมายแจงขาว 
รายงานการเงินไปยังลูกคาหรือบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจสินคาและตราสินคา 

5. การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ประกอบไปดวยการ
วางแผนองคกร การจัดการภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกร ชุมชนสัมพันธสรางและคง
สภาพความสัมพันธทั้งในระดับทองถิ่น ชาติ และระหวางชาติที่เกี่ยวพันกันเพื่อประโยชนของการ
ดําเนินธุรกิจ การติดตอกับรัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาล 

6. การล็อบบี้ (Lobbying) เกี่ยวของกับชุมชนและการสรางความสัมพันธกับส่ือ 
เพื่อที่จะสรางและคงสภาพความสัมพันธที่ดีกับผูนํากลุม ผูออกกฎหมายและขาราชการ เพื่อชักจูง
โนมนาวและงายตอการเจรจาตอรองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนกระบวนการบริหารกับ
สถานการณหรือเหตุการณรายๆ ที่ไมเคยประสบมา กอนที่จะเกิดผลกระทบกับองคกรตั้งแตระดับ
ต่ําจนถึงขั้นรุนแรง ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไวลวงหนาเพื่อเผชิญกับ
สถานการณที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต 
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8. การวิจัยและวิเคราะห (Research and Analysis) เปนการเก็บรวบรวมและ
วิเคราะหขอมูลเพื่อชวยในการบริหาร วางแผนการปฏิบัติ ประเมินคาและควบคุมข้ันตอนตางๆ ให
เปนไปอยางรวดเร็ว ถูกตองและงายตอการนําไปปฏิบัติ 

9. กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations Audience) การรูและเขาใจกลุมเปาหมายเปนสิ่งสําคัญที่จะผลักดันใหแผนเอ็มพีอาร
เกิดผลสําเร็จทางการตลาด โดยผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่จําเปนตองทําความรูจักก็คือ ผูมีอิทธิพล 
(influences) กับกลุมเปาหมาย 

10. การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Implementing 
Marketing Public Relations) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีขอบเขตที่กวาง จึงมีกิจกรรม
มากมาย เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ควรใชหลายกิจกรรมรวมกัน เพื่อใหกิจกรรมเหลานั้น ทําหนาที่
สนับสนุนและสงเสริมกัน อันเปนผลใหบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว 
 

การวางแผนจะใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกจากขอบเขตตางๆ ที่ไดกลาว
มาแลว ควรตองคํานึงถึงเกณฑสําคัญ เพื่อใหกิจกรรมตางๆ สนับสนุนและสงเสริมซึ่งกันและกัน 
อันเปนผลใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ซึ่งเกณฑที่ตองพิจารณามีดังนี้ 

 
1. เกณฑดานความเหมาะสม (Suitability Criteria) เปนเกณฑที่ตองคํานึงถึง

กิจกรรมของเอ็มพีอารนั้นๆ วามีความเหมาะสมในประเด็นยอยๆอยางไร ดังนี้ 
1.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสรางสรรคนั้นมีความเหมาะสมมากนอย

เพียงใด 
      1.2 กิจกรรมเอ็มพีอารเหมาะสมและเขากันได (Compatibility) กับเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ
หรือไม และที่สําคัญตองเหมาะสมกับภาพลักษณขององคกรดวย 

1.3   กิจกรรมนั้นตองชวยสรางจุดแข็งและเพิ่มโอกาสในการขายสินคาได 
1.4 ตองเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความนาเชื่อถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอกลุมลูกคา
เปาหมาย 
1.5 ตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี 
 

2. เกณฑดานความเปนไปได (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในดานกิจกรรม
เหลานั้นวาสามารถนําไปปฏิบัติได ภายใตขอจํากัดดานตางๆ ขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย 

  2.1 ความเปนไปไดกับงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 
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  2.2 สามารถใชกับเทคโนโลยีขององคกรที่มีอยูไดเปนอยางดี 
  2.3 มีผูเชี่ยวชาญเพียงพอในการใชกิจกรรมดังกลาวมากนอยเพียงใด 
  2.4 สามารถจัดสรรเวลาใหเหมาะสมกับการใชเครื่องมือหรือไม 
  2.5 กิจกรรมนั้นทําไดจริงและชวยใหแผนงานบรรลุเปาหมายไดหรือไม 
 

3. เกณฑดานการยอมรับ (Acceptable Criteria) เปนการประเมินวากิจกรรมและ
ผลลัพธที่ได เปนที่ตองการและยอมรับขององคกรหรือไม โดยมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังตอไปนี้ 

    3.1 กิจกรรมดังกลาวเปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมายในแตละระดับหรือไม 
    3.2 มีวิธีการควบคุมการใชกิจกรรมตางๆ อยางไร และเปนที่ยอมรับหรือไม 
    3.3 มีความเสี่ยงตอความลมเหลวหรือไม 
    3.4 ชวยสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับแผนงานและกลยุทธมากนอยเพียงใด 

 
หนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 หนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น จะเกี่ยวของกับการสงเสริมผลิตภัณฑและ
การสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท ดังนั้น งานประชาสัมพันธจึงตองสนับสนุนสวน
ประสมทางการตลาด ตามสาเหตุดังตอไปนี้ 

1. สินคามีความทัดเทียมกันมากขึ้นในดานการตลาด ดังนั้น การใชการประชาสัมพันธเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกสินคาไดงายยิ่งขึ้น 

2. ขอมูลที่จะใชสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคานั้นมีมาก ดังนั้น ขอมูลเหลานี้ตองถูกนําเอา
มาใชเพื่อสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสนคาในรูปแบบตางๆ ของส่ือ เพื่อการประชาสัมพันธ เพื่อให
สินคาเปนที่ยอมรับมากขึ้น 

3. ภาพลักษณกลายเปนปจจัยหนึ่งที่จะสรางความสัมพันธระหวางราคากับคุณคา (Price-
Value relationship) ที่จะทําใหผูบริโภคมองวาสินคามีคาคูควรกับราคาที่ทางบริษัทเสนอขาย 
ดังนั้น สินคาตางๆ จึงตองใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ 

4. ปจจัยผูบริโภคไมคอยจะมีความภักดีในตราสินคาเทาใดนัก เพราะสินคาใหมๆ ออกมา
มากและมีการสงเสริมการขายที่จูงใจผูบริโภคใหเปลี่ยนใจไปลองของใหมไดงาย สินคาที่มี
ภาพลักษณที่ดี สามารถที่จะสรางความภักดีได ทําใหคูแขงไมอาจจะแยงผูบริโภคไดงายๆ ดังนั้น 
ผูบริหารการตลาดจึงตองอาศัยการประชาสัมพันธสรางความภักดีใหกับสินคา 
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5. ปจจุบันนี้ การโฆษณามีภาพลักษณที่ไมคอยจะดีนัก ดังนั้น เพื่อเสริมความนาเชื่อถือ
ใหกับการโฆษณา จึงมักมีการกําหนดเนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับสินคาเพื่อนําเสนอในรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ เชน บทความหรือการใหสัมภาษณพิเศษ เพื่อที่จะทําใหผูบริโภคเชื่อขอความตางๆ 
ที่นักการตลาดใชในการจูงใจผูบริโภค 

6. อัตราคาสื่อโฆษณาที่แพงขึ้น ทําใหผูบริหารการตลาดตองหาทางสรางกิจกรรมที่มีคาควร
แกการเปนขาว หรือหามุมตางๆ ที่นาสนใจสําหรับสินคาและผูบริหารในบริษัทเพื่อใหไดการ
เผยแพรที่ไดเปลา (Free media coverage) ซึ่งเปนการลดคาใชจายในการเผยแพรสินคา 

7. ในปจจุบันนี้ การตลาดเชิงสังคม (Social marketing) มีความสําคัญขึ้นเรื่อยๆ บริษัทธรุกจิ
ตางๆ ถูกเรียกรองใหมีความรับผิดชอบตอสังคม คืนกําไรใหสังคม และตองชวยผลักดันการพัฒนา
สังคมมากขึ้น บริษัทตางๆ จึงตองทําใหตนเปนประชากรที่ดี (Good corporate citizen) ของสังคม 
เพื่อสรางความปรารถนาดี ที่จะชวยผลักดันสินคาในระยะยาวดวยความรูสึกที่ดีของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทและสินคาของบริษัท 

8. สังคมในปจจุบันเต็มไปดวยคนที่ตองการรักษาสิทธิสวนบุคคลเอาไว เพราะยุคนี้เปนยุคที่
ผูคนใหความสําคัญกับเร่ืองของสิทธิมนุษยชน ดังนั้น บริษัทตางๆ ตองไมกระทําการใดๆ ที่ลวง
ละเมิดสิทธิของผูบริโภค ไมวาจะทําอะไรก็ตองสรางความเขาใจ สรางการยอมรับ และใหบริษัทถูก
มองวาไปละเมิดสิทธิมนุษยชนไมได หากเปนเชนนั้น บริษัทจะไดรับความเกลียดชังจากผูบริโภค 
ซึ่งสงผลทําใหพวกเขาไมยินดีที่จะสนับสนุนสินคาของบริษัท เพราะการทําธุรกิจทั้งปวงตั้งอยูบน
รากฐานของความเอาใจใสดูแลสังคมดวยความจริงใจ 

9. ปจจุบันนี้ผูบริโภคใชขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนกันมากขึ้น ดังนั้น บริษัทธุรกจิตางๆ ตอง
จะตองหาโอกาสใหสินคาของตนปรากฏในสื่อตางๆใหไดมากที่สุด เพื่อใหผูบริโภคไดรูจักและ
คุนเคยกับตราสินคา ใหเกิดความเชื่อมั่น หากผูใดไมใชส่ือมวลชนใหเปนประโยชน ก็จะเสียเปรียบ
คูแขงขันที่มีเร่ืองราวปรากฏอยูในสื่อเปนประจํา ปจจุบันเปนยุคที่ visibility leads to success 
หรือ การนําเสนอใหมีคนพบเห็นนั้น เปนที่มาแหงความสําเร็จ หากสินคาขอบริษัทใด มีเร่ืองราว
ปรากฏในสื่อมวลชนนอย ก็จะไมสามารถสูบริษัทที่มีขาวคราวอยูเปนประจํา 

10. อิทธิพลของสื่อมวลชนมีมาก ดังนั้น แตละบริษัทจะปลอยใหเร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัทและ
สินคาของตนปรากฏในขาวโดยไมใหความสนใจไมได ตองมีการบริหารขาวเชิงยุทธเพื่อใหได
เร่ืองราวที่ดีที่สุดของบริษัท สินคาและผูบริหารของบริษัท ออกปรากฏสูสายตาของประชาชนอยาง
ถูกเรื่องถูกประเด็น ถูกกาละเทศะ อันจะเปนประโยชนสูงสุดกับธุรกิจของบริษัท 
 
องคประกอบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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ในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น มีจุดประสงคที่สําคัญคือการขาย โดยมุงเนนที่จะ

ทําใหเกิดคุณคา เพิ่มเติมใหกับสินคา เพื่อที่จะทําใหผูบริโภคยินดีจายในราคาที่เราตองการ รวมทั้ง
ใหผูบริโภคมีความภักดีและความภูมิใจที่จะใชสินคา เร่ืองราวของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดนั้นมักจะมีเนื้อหาสาระดังตอไปนี้ 

1. การคนควาวิจัยเพื่อการผลิตและการออกแบบสินคา 
2. กระบวนการผลิตสินคาที่ทันสมัย 
3. คุณภาพโดยรวมของสินคา 
4. คุณสมบัติพิเศษของสวนผสมของสินคา 
5. กิจกรรมทางการตลาดของสินคา 
6. ความกาวหนาและความสําเร็จของสินคา 
7. เร่ืองราวและตํานานที่นาจดจําที่นาทึ่งเกี่ยวกับสินคา 
8. การขยายตลาดของสินคา 
9. การเปลี่ยนแปลงในตัวสินคา 
10. การออกสินคาใหม 
11. ลักษณะพิเศษของการขายและบริการของสินคา 
12. ความนิยมของสินคาในประเทศ และตางประเทศ 

 
 ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 จิม ดาวลิ่ง (Jim Dowing) ผูบริหารของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ (Burson 
Marteller) ใหแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา “มีความสําคัญอยางยิ่งกับการ
แนะนําสินคาใหม ไมวาสินคานั้นจะเปนอาหาร ยา เสื้อผา เครื่องใชในครัว รวมทั้งกิจกรรมตางๆ 
ในธุรกิจบันเทิง เพราะมีบทบาทสําคัญในการตอกย้ําจุดเดนของสินคาที่มีอยูในตลาด ชวยประตุ
นกระแสการสงเสริมการขาย และชวยขยายตลาดใหครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมากขึ้น” 
 โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris) ศึกษาถึงความสําคัญของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดและใหความหมายที่แตกตางกันไว ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนทางเลือกใหมที่มีประสิทธิภาพในการสราง
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
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Awareness) และในปจจุบันบริษัทที่ปรับแนวความคิดนี้มาใชตางยอมรับถึงประสิทธิภาพ
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

2. คนสวนใหญเชื่อวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในปจจุบันนั้น ถือเปนสวนหนึ่งของ
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และควรจะทําควบคูไปกับการโฆษณา ถึงแมวา
จะมีการประเมินผลที่ยากกวา แตก็เปนสิ่งสําคัญเพราะเปนที่ยอมรับมากกวาการโฆษณา 
เนื่องจากชวยสรางความคุมคาของงบประมาณการใชส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
หลากหลายและมีเนื้อหาที่เขาใจงายกวาโฆษณา 

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญ
กับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากที่สุด โดยนิยมจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัว
ตราสินคา และกิจกรรมที่สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 

4. บริษัทที่ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธในอเมริกาสวนใหญ คือ ประมาณ 74% มี
กลยุทธการประชาสัมพันธภาพรวมขององคกร มากกวาประชาสัมพันธตัวผลิตภัณฑ จึงมี
การนําแนวความคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาประยุกตใชในแผนงาน
มากกวาใชการโฆษณาหรือสรางกิจกรรมทางการตลาดเพียงอยางเดียว 

 
เทคนิคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 เทคนิคหรือวิธีการในการจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลากหลาย การ
เลือกใชวิธีใดจะตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการ ประกอบกับความเหมาะสมของบริษัทผูจัด
ดวย โดยในที่นี้ ขอนําวิธีที่ โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris) แนะนําแบบเรียงลําดับตาม
ตัวอักษรภาษาอังกฤษไวดังนี้ 
A: Award  สนับสนุนการประกวดที่อยูในความสนใจของประชาชน 
B : Books จัดทําคูมือการใชสินคา 
C : Contest สนับสนุนการประกวด 
D : Demonstration จัดกิจกรรมสาธิตในศูนยการคาเพื่อเปนการแนะนําสินคา 
E : Exhibition จัดนิทรรศการใหขอมูลในรายละเอียดของสินคา 
F : Fan Clubs ตั้งกลุมสมาชิกและจัดกิจกรรมที่เปนสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก 
G : Grand Opening พิธีเปดตัวสินคาใหมหรือเปดบริษัทใหม 
H : Hotline  จัดโทรสายตรงเพื่อรับขอมูลและความคิดเห็นจากผูบริโภค 
I : Interview จัดสัมภาษณผูบริหารระดับสูง เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา 
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J : Junkets  ใหขอมูลกับส่ือมวลชนในลักษณะการจัดกิจกรรมเยี่ยมชมโรงงาน 
K : Key Issues กําหนดประเด็นเปาหมายเปนจุดยืนในการเปนขอมูล 
L : Luncheons  เชิญสื่อมวลชนรวมสังสรรคกับผูบริหาร 
M : Meeting สนับสนุนการจัดงานสัมมนาที่เกี่ยวของกับสินคา 
N : Newsletters  สงขาวแจกเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคาอยูเสมอ 
O : Official endorsements ขอความรวมมือใหนักวิชาการสนับสนุนสินคา  
P : Product Placement ทําสินคาพิเศษคูกับสินคาหลักเพื่อดึงดูดความสนใจ 
Q : Questionnaires  ทําแบบสอบถามเพื่อรับทราบความคิดเห็นจากผูบริโภค 
R : Road Show  นําเสนอสินคาในพื้นที่ตางๆ 
S : Sampling Product  จัดสงสินคาใหผูบริโภคเพื่อเปนตัวอยางใหทดลองใช 
T :Tours  จัดกิจกรรมเยี่ยมชมหรือเผยแพรสถานภาพในบริษัท 
U : Underwriting  ใหการสนับสนุนในกิจกรรมที่คาดวาผูบริโภคใหความสนใจ 
V : Vehicles  สรางความสนใจโดยใชส่ือเคลื่อนที่รูปแบบตางๆ 
W : Week  กําหนดใหเปนสัปดาหพิเศษลักษณะเฉพาะกิจเพื่อสงเสริมการขาย 
Y : Youth Programs  จัดกิจกรรมเกี่ยวกับเยาวชน 
Z : Zone Programs  กําหนดกิจกรรมพิเศษที่เหมาะสมกับทองถิ่น 
 นอกจากนี้ อารต สตีวเวน (Art Stevens) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการจัดกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไวในนิตยสาร Harvard Business Review วาสามารถพัฒนาได
หลายรูปแบบ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ งานฉลองครบรอบตางๆ กิจกรรมรักษาสิ่งแวดลอม 
สนับสนุนการแขงขันกีฬา หรือแมแตการจัดนิทรรศการศิลปะ 
 
ขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

โดยปกติการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีศักยภาพในการสรางทั้งภาพลักษณ ความ
เชื่อถือศรัทธาและยอดขายในเวลาเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพ แตอยางไรก็ตาม การทําเอ็มพีอาร
เองก็มีขอจํากัดที่นักกลยุทธไอเอ็มซีตองทราบ และเขาใจเพื่อจะทําใหแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี
ใหบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว ซึ่งผูเขียนจะขอสรุปทั้งขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดเปน 4 ดาน ดวยกัน ดังนี้ 
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1. ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนดานที่ชวยสงเสริมและสนับสนุน
เครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไดเปนอยางดี ดังนั้นการทําประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดในดานความ
นาเชื่อถือมีรายละเอียด คือ 

 ทําใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากขึ้น 
 สามารถเนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน 
 ชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการขายสินคา 
 กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคาและองคกร จนทําใหเกิดเปนความผูกพัน
ในที่สุด 

 ชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดี และขจัดความรูสึกเชิงลบใหกับสินคาและองคกร 
2. ดานการรับรูและเขาถึง (Visibility and Reach) ดานนี้เนนการรับรูและการ

เขาถึงกลุมลูกคา เปาหมาย โดยการใชกิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ชวยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งในแงการเขาถึงกลุมเปาหมาย 
ลดการสูญเปลาและความสับสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

 สามารถสรางการรับรู และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุมเปาหมาย และผูนํา
ทางความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตราสินคาเปนหลักในการสื่อสาร
เนื้อหาไปยังกลุมเปาหมาย 

 สินคาบางประเภทไมสามารถทําโฆษณาได ก็สามารถใชการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดแทน ซึ่งใหผลตอสินคาและองคกรไดไมแตกตางกัน 

3. ดานคาใชจาย (Cost) ดูเหมือนวาจะเปนขอดีของการทําประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เนื่องจากเหตุผล ดังนี้ 

 คาใชจายในการทําเอ็มพีอารคอนขางต่ําเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืน 
 สามารถปรับใชไดกับองคกรขนาดเล็ก องคกรการกุศล หรือแมองคกรที่ไม
แสวงหากําไร ที่มีงบประมาณนอยก็สามารถใชเอ็มพีอารเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดไดเปนอยางดี 

 กิจกรรมของเอ็มพีอารมีทั้งเสีย และไมเสียคาใชจาย ดังนั้นจึงสามารถเพิ่มความถี่ 
ขยายเวลา และการเขาถึงไดตามความตองการภายใตงบประมาณที่จํากัด 

4. ดานการควบคุม (Control) ทั้งในแงการเผยแพรขาวสาร และควบคุมการดําเนิน
กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีขอดีและขอจํากัด ดังนี้ 
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 ควบคุมการเผยแพรเนื้อหาขาวสาร ไดต่ํา ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและความ
พอใจของสื่อมวลชนในแขนงตางๆ 

 ไมสามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรตามที่ตองการ
ได 

 ควบคุมเวลาและพื้นที่ไดยาก อาจมีการเปลี่ยนแปลงจากผูมีอํานาจที่ควบคุมส่ือ
ตางๆ ซึ่งไมเหมือนกับการทําโฆษณาที่ควบคุมไดมากกวา 

 กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไมสามารถรับรองผลไดวาจะมี
ประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด เนื่องจากขาดความสามารถในการควบคุมนั่นเอง 

 
การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด มี 3 วิธีใหญๆ คือ 
 

1. วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง เชน ดูจากจํานวนของสื่อที่ปรากฏ ขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาและองคกร ตําแหนงของขาวสาร ประเภทและเกรดของสื่อ เนื้อหาของขาวมีผลตอ
ภาพลักษณมากนอยเพียงใด จํานวนของการเขาถึง กลุมเปาหมาย เปนตน 

2. วัดผลจากความคิดของกลุมเปาหมาย เชน วัดจากการตระหนักรูและทัศนคติ
ของกลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารและกิจกรรมตางๆ 

3. วัดผลจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน พิจารณาจากการเขารวม
กิจกรรมและการซื้อสินคา ของกลุมเปาหมาย เปนตน 
 
การใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชวยสรางคุณคาเพิ่มใหผลิตภัณฑ และบริการของ
บริษัท 
 
 ในบริษัทตางๆ ไดมีการนําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือการประชาสัมพันธ
เพื่อสนับสนุนการตลาดมาใชใหเปนประโยชนแกการดําเนินงานประชาสัมพันธ ซึ่งกอนหนานีเ้ปนที่
รูจักกันในชื่อวา “การสื่อสารการตลาด” การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังทําหนาที่ในการ
นําเสนอความแตกตางของผลิตภัณฑสินคา (Product Differentiate) ทั้งทางดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ และดานจิตวิทยา (Psychology) ไปสูผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นถึงคุณคา 
(Value) ของผลิตภัณฑบริษัทเรา 
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 นอกจากนี้การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ยังทําหนาที่สราง “คุณคาเพิ่ม (Value 
Added)” ใหแกผลิตภัณฑดวย เชน คุณคาทางดานจิตวิทยา (Psychological Value Added) เปน
ตน 
 
การสรางความไววางใจ และภูมิใจในตัวผลิตภัณฑ และบริการของบริษัท 
 
 ทุกวันนี้ผลิตภัณฑสินคาในทองตลาดที่มีลักษณะเหมือนกัน หรือลักษณะที่ใชงานได
คลายคลึงกัน หรือใกลเคียงกันมีอยูมากมายหลายยี่หอ บริษัทตาง ๆ จึงตองใชกลยุทธในการตลาด
เขาชวยสนับสนุนเพื่อประชาสัมพันธใหผลิตภัณฑสินคานั้นมีภาพลักษณที่ดี หรือภาพลักษณที่
สูงสง นอกเหนือไปจากการใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทซึ่งไดปฏิบัติ
อยูแลว 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกภาคภูมิใจในการ
เปนเจาของผลิตภัณฑนั้น หรือเปนผูใชผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น เมื่อถึงจุดนี้แลวประชาชน
ผูบริโภคยอมไมสนใจ และไมคํานึงถึงเรื่องราคาของผลิตภัณฑ ที่อาจสูงกวา หรือแพงกวา
ผลิตภัณฑบริษัทคูแขงขันเพราะผูบริโภคมีความเชื่อมั่นเสียแลววา ผลิตภัณฑของบริษัทเราเปนที่
นาเชื่อถือไววางใจกวาของบริษัทอื่น หรือบริษัทคูแขงขัน ซึ่งแมผลิตภัณฑของบริษัทคูแขงขันอาจมี
ราคาถูกกวาของบริษัทเราก็ตาม 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีสวนชวยเอื้ออํานวยอยางมากในดานภาพลักษณ
ของตราหรือยี่หอ ทําใหตราหรือยี่หอนั้น ๆ มีคุณคาในความรูสึกของผูบริโภค และชวยสรางความ
แตกตางในดานภาพลักษณของบริษัท และผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาดีกวา หรือ
คุณภาพสูงกวา และเมื่อผูบริโภคซื้อแลวเกิดความรูสึกภาคภูมิใจ และเชื่อถือมากกวาผลิตภัณฑ
ของบริษัทคูแขง ทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑนั้นอาจมีคุณภาพที่ใกลเคียงกัน หรือไมแตกตางกันเลย 
 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กับการสื่อสารการตลาด 

นักประชาสัมพันธในปจจุบันจําเปนตองเปนผูที่มีทักษะองคความรู สามารถพัฒนา
ความสามารถของตนเองทางดานการวางแผนและการปฏิบัติการใหเหมาะสม รวมถึงตองมี
พัฒนาการทางดานการประชาสัมพันธที่ไมหยุดยั้ง 

 นอกจากนี้ นักประชาสัมพันธจําเปนตองเปนผูรอบรู และสามารถใชเครื่องมือหรือชองทาง
หนึ่งของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพื่อสราง
ตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นความสําคัญของการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ก็คือ การประสมประสานเครื่องมือดานตาง ๆ ของการสื่อสาร
การตลาดเขาดวยกันอยางกลมกลืนเปนหนึ่งเดียวอยางสม่ําเสมอ และคงที่ เพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ของตราสินคาที่กําหนดไวอยางมีประสิทธิภาพ  

 ดังนั้นจะเห็นไดวา เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางการรับรูในตราสินคาผาน
การโฆษณาแตละประเภท ก็ทําหนาที่แตกตางกัน ทั้งนี้โฆษณาจะทําหนาที่ในการสรางการรับรูใน
ตราสินคาเพื่อตองการจะนําเสนอใหกับลูกคาเปาหมายไดรับทราบและจดจําในตราสินคานั้น ๆ 

 สวนหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือในตราสินคา จะเปนหนาที่ของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด  เมื่อโฆษณาทําหนาที่สรางการรับรูในตราสินคาในชวงเวลาเดียวกัน การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็ทําหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณของตราสินคา
ใหปรากฏตอสายตาและความรูสึกของลูกคาเปาหมาย และประชาชนโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความ
นิยมชมชอบนั่นเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนเครื่องมือทางดานการสื่อสาร
การตลาดหลักที่จะชวยใหเกิดการสื่อสารสองทาง และเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่การโฆษณาไม
สามารถลงรายละเอียดเนื้อหาสาระไดครบถวน 
 
3. แนวคิดเรื่องการตลาดและการสื่อสารการตลาด (Marketing and Marketing 
Communication) 
 

การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการวางแผน (Planning) และการบริหาร
แนวความคิด (Executing the conception) การกําหนดราคา (Pricing) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจัดจําหนายความคิด สินคาและบริการ (Distribution of idea, goods and 
services) เพื่อสรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลง (Exchange) ที่สนองความพึงพอใจของแตละบุคคล 
(Satisfy individual) และบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Organizational objectives)  

ในการประยุกตใชกลยุทธทางการตลาดของสินคาหรือการใหบริการในปจจุบันนั้น จะตอง
มีการวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic marketing planning) ซึ่งหมายถึงการกําหนดวัตถุประสงค 
การเลือกตลาดเปาหมายและการพัฒนากลยุทธและโปรแกรมการตลาด (ซึ่งประกอบดวย กลยุทธ
และโปรแกรมดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา และการสงเสริมการตลาด) โดยมี
จุดมุงหมายก็คือ การวางแผนระยะยาวใหเกิดความอยูรอด กําไร ความเจริญเติบโตและความ
มั่นคงตลอดไป        (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 35)  
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การกําหนดกลยุทธทางดานการตลาด จําเปนตองคํานึงถึงสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Strategy Determination) ซึ่งคําวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
ในตลาดเปาหมาย (Kotler. 1994 : 98) เครื่องมือการตลาด ซึ่งปจจุบันมีถึง 5 ประการ ไดแก  

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place of Distribution) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
5. การวางตําแหนงสินคา (Position) 

 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 

 ผลิตภัณฑหมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช(Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
หรือความจําเปน (Kotler. 1994 : 98) การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการจะไดรับ
อิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวจึง
นํามากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตางๆ คือ  

1.1 ขนาด รูปราง ลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
1.2 ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ 
1.3 ลักษณะการบริการที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
1.4 การรับประกันของผลิตภัณฑ 
 
2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 
ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา 

(Stantion and Futrell. 1987: 650) ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามรถของ
การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อ ก็ตอเมื่อมูลคามากกวาราคาสินคา 
 
 3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place of Distribution Strategy) 
 การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย คน
กลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสม กับลูกคาเปาหมาย  โดยสรางอัตถ



                                                                                                                 
                                   

            

 

39

ประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ (McCarthy and Perreault. 1990 : 526) การจัด
จําหนายถือเปนกลยุทธสําคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกซื้อสินคาไดงายดายและสะดวกสบายที่สุด 
 
 4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ 
เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) (McCarthy and 
Perreault. 1990 : 730) วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือน
ความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษัทและการสงเสริมการตลาด กลยุทธในการสงเสริม
การตลาด มี 5 กลยุทธดังนี้ 
 4.1 กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
 4.2 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.3 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion Strategy) 
 4.4 กลยุทธการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and PR Strategy) 
 4.5 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing Strategy) 
 สําหรับกลยุทธที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดนี้ เมื่อวิเคราะหดูแลว ก็จะเห็นวา เปน
กลยุทธที่เกี่ยวของกับการสื่อสารอยางชัดเจน ดังนั้น เราอาจเรียกกลยุทธประเภทของการสงเสริม
การตลาดนี้วาเปนกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดก็ได 
 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารตลาด (Marketing Communication) 
 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย 
สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษกะพันธ. 2530 : 55)  

การสื่อความหมาย เปนความพยายามของธุรกิจในอันที่จะถายทอดความคิดเกี่ยวกับ
สินคาและการบริการที่ตนเสนอออกไปขายอยูในทองตลาด เพื่อวัตถุประสงคในการสรางความ
เขาใจและกระตุนใหผูบริโภคยอมรับในสินคาและบริการนั้นๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซื้อใน
ที่สุด 

ในกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับ
ขาวสาร ซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสาร และเมื่อผูรับขาวสารไดรับขาวนั้นๆ ถาหากผูสง
ขาวสาร สามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร โดยอาจจะใช
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วิธีการโนมนาวใจ กระตุนความตองการเพื่อใหผูรับขาวสารไดเกิดการรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
และมีผลไปถึงการเปลยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับ 

ในอีกดานหนึ่ง คือทัศนคติของผูบริหารที่มองการสื่อสารการตลาดวามีความนาสนใจใน
ประเด็นเหลานี้ (วัชราภรณ ชีวโศภิษฐ และผูรวมงาน. 2527 : 62-70) คือ 

1. ในกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆ ไปสู
ผูบริโภค ซึ่งเปนเปาหมายทางการตลาด (Target market) โดยมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง
จากผูบริโภคกลุมนั้น ในลักษณะการที่คาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนาที่เรียกวา ปฏิกิริยา
ตอบสนองที่คาดหมาย (Desired response) ซึ่งเปนการกระตุนให 

ก. ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจสินคานั้น 
ข. ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูสินคานั้นดวยความรูสึกในดานดี เกิดความชื่นชม หรือพอใจ 

ไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 
ค. ชวยใหผูบริโภคเกิดความจดจําสินคาไดแมนยํา 
ง. ชวยย้ําควมเชื่อมั่นที่มีตอสินคานั้น ทําใหเพิ่มพูนความรูสึกและพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิม

และตลอดไป 
2. การกําหนดชองทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังตลาดเพื่อรวบรวมขอมูลขาวสารจาก

ผูบริโภคในตลาดนํามาตีความ (Interpret) ประกอบในการดําเนินงานตอไป  และหาชองทางใหม 
หรือโอกาสในการสื่อสารคราวตอไปที่ดีกวาเดิม 
องคประกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ 8 ประการ 

1. ผูสงขาวสาร (Sender) คือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่สงขาวสารไปยังอีกฝาย  

2. การใสรหัส (Encoding) คือกระบวนการแปลงความคิดใหอยูในรูปของสัญลักษณ 

3. ขาวสาร (Message) คือ ภาพ การเคลื่อนไหว แสง สี คําพูด ตัวอักษร  

4. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channels) คือส่ือสารที่ผูสงขาวสารใชในการ
สงผานขาวสารไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งแบงออกเปน ชองทางการสื่อสารที่ใชบุคคล 
(Personal Communication Channel) และชองทางการสื่อสารที่ไมใชบุคคล (Non-
personal Communication Channel)  

5. การถอดรหัส (Decoding) คือ กระบวนการที่ผูรับขาวสารใชในการแปลความหมายของ
ภาพ การเคลื่อนไหว แสง 
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6. ผูรับขาวสาร (Receiver) คือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ไดรับขาวสาร ซึ่งสงมาจากอีกฝาย 

7. การตอบสนอง(Feedback) คือ รูปแบบของการตอบกลับจากผูรับขาวสารไปยังผูสง
ขาวสาร 

8. ตัวรบกวน (Noise) คือ ตัวบิดเบือนหรือตัวรบกวน ซึ่งไมไดคาดคิดมากอนวาจะเกิดขึ้นใน
ระหวางกระบวนการสื่อสาร 

บทบาทของสวนผสมทางการตลาดตอการสื่อสารการตลาด 
 ในกระบวนการของการสื่อสารดานการตลาด (The Marketing Communication 
process) องคประกอบทุกประการของสวนผสมทางการตลาด ซึ่งไดแก สินคาและบริการ ราคา 
สถานที่จัดจําหนายสินคา และกิจกรรมดานการสงเสริมการตลาดตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่
เปนสัญลักษณ เพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย (สุวัฒนา วงษ
กะพันธ : 76) 
 
 บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด  
 

สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกัน ที่จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะ
ถายทอดความคิดกับผูบริโภค สวนประกอบดังกลาวนี้ คือ ขนาด รูปราง การออกแบบ สีที่เลือกใช 
เนื้อวัสดุที่นํามาผลิต การออกแบบหีบหอ ซึ่งเปนภาพรวมของสินคาองคประกอบหรือสวนผสมของ
สินคาและบริการดังกลาวขางตน สินคาและบริการแตละประเภทนั้น จะแสดงบทบาทเปน
สัญลักษณที่จะส่ือความหมายหรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย แตสินคาชนิด
เดียวกัน ตางยี่หอกันจะแสดงบทบาททางการสื่อสาร โดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภค
แตกตางกัน แตถาพิจารณาในดานบทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคแลว ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นได 2 กรณี คือความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ 
(Physical satisfaction) นั้นๆ และความพึงพอใจทางดานความจิตวิทยา (Psychological 
satisfaction) 
 กลาวคือความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการนั้น เปนความพึงพอใจในทางที่สินคานั้น
สามารถที่จะชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนแกผูบริโภค คุมคาเงินที่ตองจายไปในการซื้อสินคา
หรือบริการนั้นๆ แตในพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคนั้น ความพึงพอใจทางดาน
จิตวิทยาก็มีบทบาทไมนอยเลยทีเดียว สินคาหลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพื่อที่จะสรางความ
พึงพอใจทางดานจิตวิทยาใหกับผูบริโภค ดังเชน ในการเสนอขายเครื่องสําอาง แฟชั่นเสื้อผาไมวา
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จะเปนการขายโดยพนักงานขายหรือการขายโดยการโฆษณาก็ดี ลักษณะของสารในการสื่อ
ความหมายกับผูบริโภคนั้น จะไมเนนที่คุณสมบัติของตัวสินคามากนัก ซึ่งลักษณะการเลือกใชสาร
ในลักษณะนี้เปนความพยายามที่จะตอบสนองความตองการทางดานจิตใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี้แลว บรรจุภัณฑยังมีบทบาททางการสื่อสารการตลาดดวย จะเห็นไดวา หีบหอ
มีบทบาทหนาที่หลายประการดวยกัน คือสะดุดตา เพื่อที่จะจับความตั้งใจของผูบริโภค จะตอง
ออกแบบใหมีความเดนที่แตกตางไปจากคูแขงขัน กระตุนใหเกิดความตองการซื้อ ชวยใหสารและ
ความรูกับผูบริโภคเปนพนักงานขายในตัวเอง 
 ดังนั้น ในการออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อการสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพนั้น 
จะตองคํานึงถึงทั้งความกวาง ความลึก ความหนา ความสูง การลาด การโคง เพราะบรรจุภัณฑจะ
ส่ือความคิดที่ไมเหมือนกัน ซึ่งจะมีผลตอความรูสึกและความเขาใจในความหมายของผูบริโภค 
 สีสันของบรรจุภัณฑก็ยังมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาดเชนเดียวกัน ทั้งนี้เพราะสีแตละ
สีนั้นจะใหความรูสึกกับผูบริโภคไมเหมือนกัน กลาวคือ สัน้ําเงินหรือมวง จะใหความรูสึกถึงความ
ขรึม สงบเงียบ มั่นคง ไมเปลี่ยนแปลง สีเหลือง ใหความรูสึกอบอุน ตื่นตัวและสดชื่น การเลือกใชสี
ในการออกแบบบรรจุภัณฑและตัวสินคานั้น ที่สําคัญที่สุด คือ สีนั้นตองใหเหมาะสมกับกลุมผุ
บริโภคเปาหมายดวย เพราะกลุมผูบริโภคเปาหมายแตละเพศ วัย เชื้อชาติ ศาสนา และวัฒนธรรม
จะมีความรูสึกตอความหมายของสี ไมเหมือนกัน 
 เนื้อวัสดุหรือวัตถุดิบที่นํามาใชผลิตบรรจุภัณฑ มีบทบาทตอการสื่อสารการตลาด เมื่อ
ผูบริโภคไดสัมผัสดูแลว จะใหความรูสึกที่ไมเหมือนกัน 
 ประการสุดทายที่เปนองคประกอบสําคัญของบรรจุภัณฑและสินคาก็คือ ตราหรือยี่หอของ
สินคา เปนสัญลักษณในการถายทอดความคิด จึงตองมีลักษณะที่สะดุดตา เมื่อพบเห็นจดจําได
งาย เมื่อเปนเชนนี้แลว ตราหรือยี่หอของสินคา จึงมีบทบาทหนาที่ทางการสื่อสารหลายประการ
ดวยกัน คือ สามารถที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ อธิบายความหมายของสินคาและ
บริการ ขนาดของตราหรือยี่หอควรมีขนาดพอเหมาะ ที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน ตามขนาดของ
บรรจุภัณฑ หรือรูปรางของสินคา สามารถที่จะสรางความนาเชื่อถือในตัวสินคา เหมาะสมกับ
ประเภทของสินคาโดยสามารถที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาและที่ขาดไมไดคือ ตรายี่หอ
ของสินคานั้น ถาเปนไปได จะตองทันสมัยและเขาถึงกลุมผูบริโภคไดเปนอยางดี  
 
 บทบาทของราคาตอการสื่อสารการตลาด 
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 ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาดในฐานะที่แสดงบทบาทตอ
ความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการนั้นๆ ไมวาจะเปนความพึง
พอใจในตัวสินคาหรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม 

ปจจัยในการกําหนดราคามีสวนชวยในการสื่อความหมายดานคุณภาพของสินคาและ
บริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยแบงประเด็นในการพิจารณาออกเปน 2 ประเด็นหลัก คือ 
ปจจัยคุณลักษณะของสินคาและบริการ และปจจัยคุณลักษณะของผูบริโภค 

 
1. คุณลักษณะของสินคาและบริการ 

 การรับรูที่แตกตางกันไปในดานคุณภาพของสินคาการบริการ จะมีผลตอการ
กําหนดราคาที่แตกตางกันได สินคาประเภทเดียวกัน แตมกีารกําหนดราคาที่แตกตางกัน สินคาที่มี
คุณภาพที่ต่ํากวาก็จะตั้งราคาใหถูกกวา เพราะถึงแมวาจะตั้งราคาที่เทากัน แตถาผูบริโภครับรูใน
คุณภาพที่แตกตางกันแลว ก็จะเลือกยี่หอที่มีคุณภาพที่ดีกวา ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภครับรูวา
สินคาและบริการนั้น ไมวาจะเปนยี่หอใดก็ตาม จะมีคุณภาพเหมือนกันหรือคุณภาพเทากัน ผุ
บริโภคก็จะเลือกซื้อยี่หอที่มีราคาถูกกวา 

 สวนผสมพิเศษในสินคาและบริการ เมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมีการเพิ่ม
สูตรพิเศษหรือมีสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืนไมมี จะสามารถที่จะสรางความรูสึกและการรับรูแก
ผูบริโภคไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวา ซึ่งสามารถที่จะกําหนดราคาใหสูงกวาได 

 สินคาที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินคาที่ซื้อเฉพาะในบางโอกาสหรือมี
ขายในชวงใดชวงหนึ่ง หรือโดยปกติแลวมักจะซื้อเพื่อเปนของขวัญ สินคาประเภทนี้จะมีการ
กําหนดราคาคอนขางสูง เชน บัตรอวยพร วิสกี้ เสื้อเชิ้ต ฯลฯ เหตุที่สินคาประเภทดังกลาวตั้งราคา
ไวสูงนั้น ในความรูสึกและการรับรูของผูบริโภคแลว เพื่อเปนการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้เพราะการซื้อสินคาที่เปนของขวัญนั้น ผูใหก็ตองการอยากใหสิ่งที่ดีที่สุดแกผูรับ 

 ชื่อหรือยี่หอสินคา ถาเปนสินคาหรือบริการที่เปนที่ รูจักและยอมรับในกลุม
ผูบริโภคเปาหมายวา เปนยี่หอหรือตราที่ผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือตํ่าแลว การกําหนด
ราคาก็จะกําหนดราคาไปตามคุณภาพของยี่หอนั้นในการรับรูของผูบริโภค กลาวไดวา การกําหนด
ราคาหรือกรวางตําแหนงสินคในใจของผุบริโภคนั้นจะตองกําหนดตั้งแตเมื่อมีการแนะนําสินคาเขา
สูตลาดใหมๆ ทั้งนี้เพราะถาวางตําแหนงสินคาในใจผูบริโภคไปแลว โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงนั้น
เปนสิ่งที่เปนไปไดยาก 

 ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาใหมสูตลาด การวางตําแหนงสินคาในใจ
ผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่สําคัญ และเปนโอกาสที่ดีที่จะกําหนดตําแหนงอยางไรก็มีทางเปนไปไดทั้งนั้น 
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แตจะตองขึ้นอยูกับการตั้งราคาสินคาในชวงแรก กลาวคือ การตั้งราคาสูงไวในชวงแรกก็สามารถที่
จะทําใหผูบริโภครับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง แตถาตั้งราคาต่ําตั้งแตแนะนําสินคาใหมแลว 
ผูบริโภคก็จะเขาใจไปวาเปนสินคาที่มีคุณภาพต่ํา 
 

2. คุณลักษณะของผูบริโภค 
คุณลักษณะของผุบริโภคมีสวนสําคัญตอบทบาทของราคาทางการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 

 ประสบการณของผูบริโภคตอสินคาและบริการ ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
นั้น ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ สวนสําคัญตอการกําหนดราคา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ หรือไมมีขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ
นั้นๆ ราคาจะแสดงบทบาทสําคัญเปนอยางมากตอการสื่อสารการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้นๆ 

 ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ผูบริโภค
บางรายจะพิจารณาเลือกซื้อโดยใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เพราะตองการทีจ่ะให
ราคาของสินคาดังกลาว เปนตัวที่แสดงถึงฐานะของตน 
 

บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการสื่อสารการตลาด 
 
สถานที่จัดจําหนายแหงเดียวกัน อาจใหภาพลักษณ (Image) หรือใหความรูสึกในการรับรู

ของผูบริโภคตางกัน ฉะนั้น ในการออกแบบตกแตงรานคาหรือสถานที่จัดจําหนาย ตลอดจนการ
ออกแบบโครงสรางองคกรหรือบริษัท จึงจําเปนจะตองพิจารณารายละเอียดองคประกอบของ
สถานที่จําหนาย ซึ่งจะมีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูอันจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ
ยอมรับ ไมยอมรับ การซื้อ การไมซื้อสินคาหรือบริการได องคประกอบดังกลาวไดแก 

1. การออกแบบการตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย 
2. การออกแบบและการตกแตงภายใน 
3. พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย 
4. การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จําหนาย 
5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ 
6. รูปแบบการโฆษณาและสงเสริมการขาย 
7. ทําเลที่ตั้ง 
8. การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ 
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1. การออกแบบการตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย  เปนจุดเริ่มตนของ
กระบวนการในการถายทอดความคิดทางการสื่อสาร เพราะสิ่งที่ผูบริโภคไดพบเห็นจากการเขาไป
สัมผัสบรรยากาศภายในนั้นเปนอยางไร เชนเดียวกับหีบหอของสินคาที่ทําหนาที่หรือแสดงบทบาท
ทางการสื่อสาร โดยใหสัญญากับผูบริโภควาสินคาภายในนั้นจะเปนอยางไร ฉะนั้น ส่ิงตางๆที่
จะตองพิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบและการตกแตงภายนอก คือ 

 ขนาดของสถานที่จัดจําหนาย ใหความรูสึกแกผูบริโภคในดานของความเดน 
ความหรูหรา และความมั่นคง 

 รูปแบบของสถานที่จัดจําหนาย ไดแก การออกแบบรูปแบบสถานที่จัดจําหนาย
ภายนอก ควรที่จะออกแบบใหมีความสัมพันธกับประเภทของธุรกิจ เชน ธุรกิจการเงิน การธนาคาร 
ควรออกแบบใหเห็นแลวมีความรูสึกและการรับรูวามั่นคง และเชื่อถือได เปนตน 

    การตกแตงหรือการจัดบริเวณดานหนาสถานที่จําหนาย ซึ่งจะเปนสวนหนึ่ง
สรางความประทับใจใหกับผูบริโภคตั้งแตแรกพบ 

 การจัดแสงไฟหนาสถานที่จัดจําหนาย การจัดไฟหนาสถานที่จําหนายจะมี
ความรูสึกดานความสวยงาม อารมณ และภาพลักษณที่ดี เพราะแสงไฟจะเปนสวนที่ชวยเสริม
ความหรูหรา ความบันเทิง สนุกสนาน เราอารมณ หรือบรรยากาศที่ดูเปนกันเอง สบาย ตลอดจน
ความรูสึกทางดานความปลอดภัย 

2. การตกแตงภายใน เมื่อผูบริโภคเปาหมายไดเขามาในสถานที่จัดจําหนายแลว 
การตกแตงภายในจะแสดงบทบาททางการสื่อสารการตลาดตอจากภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิด
ภาพพจน หรือเกิดความรูสึกและการรับรูตามที่คาดหมายไวกอนที่จะเขามาภายในสถานที่
จําหนายดังกลาว ฉะนั้นสิ่งที่ควรคํานึงถึงในการตกแตงภายในคือ สีสัน แสงไฟ เสียง วัสดุอุปกรณ 
อุณหภูมิ กลิ่น จํานวนหรือประเภทของสินคาและบริการ เปนตน 

3. พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย เปนบุคคลที่จะแสดงบทบาทเพื่อสรางความ
ประทับใจ ส่ิงที่พนักงานจะตองมีเพื่อสรางความประทับใจดังกลาวใหลูกคา หรือผูบริโภค ก็คือ 
ความพรอมในดานตางๆ ดังเชน ความพรอมในดานการแตงกายและบุคลิกภาพทั้งภายนอกและ
ภายใน ความพรอมในเรื่องความรูในสินคา ความพรอมทางดานเทคนิค การสรางมนุษยสัมพันธ
กับลูกคา เพราะความพรอมดังที่กลาวมานี้ ถาผูบริหารสถานที่จัดจําหนายนั้นละเลย จะมีผลเสีย
เปนอยางมากตอความรูสึกและการรับรูของผูบริโภค อันจะสงผลใหเกิดภาพลักษณในทางที่ไมดี 
แตถามีความพรอมทุกประการเปนอยางดี ก็สามารถที่จะสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคได 
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4. การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จัดจําหนาย การจัดแสดงสินคาที่เปนการ
ส่ือสารกับผูบริโภคและมีความสัมพันธไปถึงการสรางภาพลักษณของสถานที่จัดจําหนายนั้น ก็คือ 
ประเภทหรือชนิดของสินคาที่เลือกสรรมา ระดับราคา ปริมาณ และคุณภาพ 

5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณของสถานที่จัดจําหนาย
นับวาเปนองคประกอบที่สําคัญอีกประการหนึ่ง เพราะเปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู 
และสรางความทรงจําตลอดจนจะเปนสิ่งที่จะทําใหผุบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้าหรือการ
บอกตอๆกันไป 

6. รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย การโฆษณาเปนการสื่อสารโดยผาน
ส่ือประเภทตางๆ ฉะนั้นสิ่งที่จะตองพิจารณาในเรื่องของการโฆษณาที่จะมีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภค ก็คือ การเลือกภาพในการโฆษณาและการจัดภาพโฆษณาตลอดจนขอความหรือ
บทความโฆษณา เพราะสิ่งเหลานี้จะเปนสิ่งที่ส่ือความหมายวา ภาพลักษณของสถานที่จําหนาย
นั้นๆ เปนอยางไร หรือจัดอยูในระดับใด 

7. ทําเลที่ตั้ง การเลือกทําเลที่ตั้งของหางรานจะมีผลกระทบตอภาพลักษณของ
สถานที่จําหนายใน 2 ทางดวยกัน คือ 

 -  ถาเปนหางรานหรือสถานที่จําหนาย ที่ตั้งอยูในทําเลที่ดี กลุมผูบริโภคมี
รายไดสูง ก็จะทําใหสถานที่จําหนายนั้นมีภาพลักษณดีไปดวย 

 -  ถาสถานที่จําหนายตั้งอยูในทําเลที่ไมดีหรืออยูในกลุมผูบริโภคที่มีรายได
นอย ก็จะทําใหดูเปนสถานที่จําหนายอีกระดับหนึ่ง 

8. การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ การติดตอส่ือสารหลังการซื้อของสถานที่จําหนายใน
แตละแหงนั้นมีวัตถุประสงคเพื่อจะสรางความสัมพันธที่ตอเนื่อง ทั้งนี้เพราะกอใหเกิดความทรงจํา 
เพื่อปองกันการเขาใจผิดบางประการ วิธีที่ใชกันเสมอ ก็คือ ทางจดหมาย โทรศัพท และการ
โฆษณา 

 
ดังที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดในเรื่องของบทบาทของสถานที่จัดจําหนายทางการสื่อสาร

การตลาดนั้น จะเห็นไดวาองคประกอบตางๆ ทั้งภายในและภายนอกสถานที่จัดจําหนายมีผลตอ
การสรางภาพลักษณไดทั้งบวกและทางลบ ดังนั้น ส่ิงที่สําคัญก็คือ ส่ิงที่ผูบริโภคไดพบเห็น
ภายนอกสถานที่จําหนายนั้น จนทําใหผูบริโภคตองเขามาซื้อสินคาในสถานทีจ่ดัจาํหนายจะตองไม
ขัดกัน 

 
บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการตลาด 
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วัตถุประสงคสําคัญที่ธุรกิจสินคาและบริการประเภทตางๆ มีการดําเนินกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด มี 2 ประการคือ (ธงชัย สันติวงษ. 2538) 

1. เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความคิด (modify behavior and thought) 
2. เพื่อเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคง ไมเปลี่ยนแปลง (reinforce 

exiting behavior) 
 
บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการตลาด มีวัตถุประสงคหลักสําคัญ 3 

ประการ คือ  
1. การแจงขาวสารขอมูล (Informing) 
2. การโนมนาวใจ (Persuading) 
3. การสงเสริมเพื่อเตือนความจํา (Reminder Promotion)  
1. การสงเสริมการจําหนายโดยการแจงขาวสาร (Informative Promotion) มักจะมี

การกระทําคอนขางมากในชวงขั้นแรกของวงจรผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพราะการสงเสริมการจําหนายเพื่อ
การแจงขาวสารใหทราบนั้น นับเปนสวนประกอบที่สําคัญยิ่ง ที่จะกระตุนความตองการเบื้องตนให
เกิดขึ้น สาเหตุก็เพราะวาโดยปกติคนจะมักไมซื้อสินคาและบริการ เวนแตวาเขาจะไดเร่ิมมีความรู
ความเขาใจและตระหนักวาเขาควรจะตองทําอะไร และจะไดรับประโยชนอะไรบางจากสินคาและ
บริการนั้นๆ การสงเสริมการจําหนายในรูปแบบของการแจงขาวสารใหทราบนั้นเปนสิ่งสรางสรรคที่
เปนประโยชน อยางนอยรูปแบบก็เปนเรื่องของการใหการศึกษาตอผูบริโภคในตัวมันเองอยูแลว ซึ่ง
เทากับเปนการเสริมหรือเพิ่มความฉลาดใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคาใหมากขึ้น และมี
ทางเลือกจากแหลงผูผลิตไดมากกวาเกา 

2. การสงเสริมการจําหนายโดยการโนมนาวและชักจูงใจ (Persuasive Promotion) 
โดยทั่วไปมักจะออกแบบเพื่อมุงหวังที่จะกระตุนการซื้อ แตในเจตนาที่แทจริงนั้น หนวยงานธุรกิจ
จะมิไดมีความพยายามมุงพฤติกรรมการซื้อในระยะยาวของผูบริโภค วิธีโนมนาวและชักจูงนี้ ดย
ปกติทั้วไปถือไดวาเปนเปาหมายหลักของการสงเสริมการจําหนยโดยเฉพาะสําหรับผลิตภัณฑซึ่ง
กําลังเขาสูข้ันตอนของการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

3. การสงเสริมการจําหนายเพื่อเตือนความจํา (Reminder Promotion) มี
วัตถุประสงคเพื่อที่จะพยายามรักษาชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑใหคงอยูกับความนึกคิดของ
ประชาชน และยังคงอยูในความทรงจําตลอดระยะเวลาของขั้นตอนชีวิตผลิตภัณฑที่อ่ิมตัวเต็มที่
แลว รูปแบบการสงเสริมการจําหนายและเตือนความจํานี้มีขอสมมติฐานเบื้องหลังที่เปนที่เขาใจ
อยูแลววา กลุมเปาหมายที่รับฟงเรื่องราวนั้น เคยถูกชักจูงใจหรือโนมนาวใหเชื่อหรือนิยมคุณภาพีด่ี
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เลิศของสินคาหรือบริการมากอนแลว ดังนั้น การสงเสริมการจําหนายเพื่อเตือนความทรงจําจึง
เทากับมาทําหนาที่งายๆ ในแงของการกระตุนเตือนความทรงจําใหกลับมามีบทบาทอีกครั้งหนึ่ง
เทานั้น 
 

สวนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) 
หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง 

“เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารการตลาดเพื่อแจงขาวสารจูงใจตลาด สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ซื้อของตลาด (ธงชัย สันติวงษ. : 55) 
 

สวนประสมที่เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด ประกอบดวยเครื่องมือ 4 ประเภท ไดแก 
(ธงชัย สันติวงษ. : 55) 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
 
1. การโฆษณา (Advertising)  เปนรูปแบบของการสื่อสารทางเดียวตอมวลชนในเชิง

กวางที่มิไดอาศัยตัวบุคคลเขาดําเนินการ วิธีการโฆษณาอาจจะกระทําโดยการถายทอดขาวสาร
ขอมูลตางๆ ใหผานไปโดยอาศัยสื่อการโฆษณาหลายๆ  ทางดวยกัน  เชน  โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ เอกสาร วารสาร โปสเตอร หรือโดยวิธีการสงไปรษณียทางตรงหรือการทําปาย
ประกาศ การโฆษณาดูเหมือนจะเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพสูงสุดตอการสรางภาวะใหเกิดความ
ตระหนัก หรือมีความรูเกี่ยวกับเร่ืองนั้นๆ ข้ึนไดในระยะแรกเริ่มที่ผูบริโภคเริ่มรับรูวาไดมีส่ิงใหม คือ 
สินคาและบริการใหมๆ เกิดขึ้นแลว 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) โดยทั่วไปธุรกิจสวนมากมักจะใหความ
สนใจเกี่ยวกับภาพลักษณของประชาชนที่มีตอบริษัท และมักจะใชเงินจํานวนหนึ่งคอนขางมาก
เพื่อพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภคซึ่งเรียกวา การทําชุมชนสัมพนัธ เหตผุลที่
ธุรกิจสวนมากสนใจสรางภาพลักษณของตัวใหเปนที่ประทับใจตอผูบริโภคนั้น ก็เพราะองคกรธรุกจิ
จํานวนมาก มักพบเสมอวา การที่อุตสาหกรรมหรือบริษัทมีภาพลักษณที่ไมดีปรากฏขึ้นในสังคม
หรือกลุมผูบริโภคแลว จะนําไปสูการตอตานหรือการผลักดันใหมีการสรางขอจํากัดใหมๆ ออกมา 
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ดังนั้นการประชาสัมพันธจะมีผลสูงในการชวยสรางความตระหนักหรือรูถึงสิ่งตางๆ ทั้งเร่ืองราวของ
บริษัท สินคา หรือบริการได ทั้งในแงดีและไมดี ทางใดทางหนึ่ง 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดทั้ง
ปวงที่นอกเหนือไปจากการใชพนักงานขายหรือใชวิธีการโฆษณา และการทําชุมชนสัมพันธ 
กิจกรรมทางการตลาดที่จะใชสงเสริมการขายนี้ จะกระทําเพื่อพยายามกระตุนการซื้อของผูบริโภค
และเสริมประสิทธิภาพการขายของตัวแทนการจําหนายตางๆ วิธีการประกอบดวย การแสดงสินคา 
การวางสินคาเพื่อเสนอขาย การจัดนิทรรศการการแสดงตางๆ การแจกตัวอยางทดลองใชฟรี การ
ใหคูปอง การแสดงวิธีการใชสินคา การแสดงสินคาในจุดของการซื้อสินคาตางๆ การใหของแถม 
รวมถึงกิจกรรมอ่ืนๆที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซ้ํากันที่เปนความพยายามเพื่อการขาย แตมิใชเปน
การดําเนินงานในรูปแบบงานประจําตามปกติ การสงเสริมการขายนี้จะมีกลไกสรางใหลูกคาเกิด
ความตระหนักในผลิตภัณฑใหมที่ออกมาไดไมยาก ขณะเดียวกันยังเปนกลไกกอใหเกิดความ
ตองการซื้อสินคาดวย 

4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงวิธีการเสนอสินคาโดย
วิธีการพบปะลูกคาตัวตอตัว และมีการพูดคุยระหวางกัน (Oral face-to-face presentation) ทั้งนี้
การเจรจาเพื่อการขายนั้นจะกระทํากับคนบางคน หรือจะกระทําพรอมกันกับกลุมที่อาจจะเปน
ลูกคา หรือกับผูซื้อคร้ังละหลายๆ คนก็ได โดยมีวัตถุประสงคเพื่อขายสินคานั่นเอง การขายโดย
พนักงานขายจะมีประสิทธิภาพมากกวาในการพัฒนาความชอบพอตางๆ และเอาชนะดวยการเกิด
การยอมรับไดมาก 
 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสวนประสมการสื่อสารการตลาด 

1. ประเภทของตลาดผลิตภัณฑ (Type of Product Market) ผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภค 
ทั่ว ๆ ไปนิยมใชการโฆษณาเปนเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมากที่สุด รองลงมาคือการ
สงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ ในขณะที่บริษัทผูผลิตสินคา
อุตสาหกรรมนิยมใชการขายโดยบุคคลมากเปนอันดับ 1 รองลงมา คือ การสงเสริมการขาย การ
โฆษณา และการประชาสัมพันธ 

2. การตัดสินใจ “กลยุทธผลัก” หรือ “กลยุทธดึง” (Push or Pull Strategy) กลยุทธผลัก 
(Push Strategy) คือ การผลักสินคาออกจากโรงงานของผูผลิตผานชองทางการจัดจําหนายไปยัง
ผูบริโภคคนสุดทาย ผูผลิตที่นํากลยุทธผลักมาใชจะเนนการใชการขายโดยบุคคลและการสงเสริม
การขายในสวนของรานคา เพื่อชักจูงใหรานคาสั่งซื้อสินคาจากผูผลิต และจําหนายตอไปยัง
ผูบริโภคในที่สุด  
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สําหรับกลยุทธดึง (Pull Strategy) คือ การใชเครื่องมือเสริมการขาย การโฆษณา หรือ 
เครื่องมือการตลาดโดยตรง เพื่อจูงใจใหผูบริโภคคนสุดทายดึงสินคาออกจากโรงงานของผูผลิต 

3. ระยะความพรอมของผูซื้อ (Buyer-Readiness Stage) 

3.1 ระยะรับรู (Awareness Stage) 
3.2 ระยะเขาใจ (Comprehension Stage) 
3.3 ระยะเชื่อมั่น (Conviction stage) 
3.4 ระยะสัง่ซือ้ (Ordering Stage) 
3.5 ระยะสัง่ซือ้ซํ้า (Reordering Stage) 

การโฆษณาและการใหขาวจะมีประสิทธิภาพตนทุนสูงสุด เมื่อเทียบกับเครื่องมืออีก 2 
ประเภท ในระยะแรกของระยะความพรอมของผูซื้อ เมื่อเขาสูระยะเชื่อมั่น จนมาถึงระยะสั่งซื้อ การ
ขายโดยบุคคลจะมีประสิทธิภาพของตนทุนสูงกวาเครื่องมืออีก 2 ประเภท และเมื่อเขาสูระยะซือ้ซํ้า
แลว การสงเสริมการขายจะมีประสิทธิภาพของตนทุนสูงสุด 

4. ระยะในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product-life-cycle Stage) 

4.1 ระยะแนะนํา เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพของตนทุน คือ การ
โฆษณา รองลงมาคือการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายอาจทําไดบางในรูป
ของการแจก ตัวอยางผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดทดลอง 
4.2 ระยะเติบโต การโฆษณาและการใหขาวยังเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพของ
ตนทนุ 
4.3 ระยะอิ่มตัว ธุรกิจอาจปรับเปลี่ยนผลติภัณฑ (Product Modification) ควบคู
ไปกับการใชเครื่องมือสงเสริมการขาย เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค 
4.4 ระยะถดถอย ควรงดการใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดทุกประเภท อาจใช
เครื่องมือสงเสริมการตลาดเฉพาะกลุม เชน การโฆษณาทางสื่อพิมพเฉพาะ
ประเภท หรือรายการวิทยุบางรายการ 

 

ขั้นตอนการพัฒนาการสื่อการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
1. กําหนดผูรับขาวสารเปาหมาย 
2. กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 
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3. กําหนดขาวสาร 
4. เลือกชองทางการสื่อสาร 
5. การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวม 

5.1 วิธกีําหนดตามความสามารถทีจ่ะจายได (Affordable Method) 
5.2 วิธกีําหนดเปนรอยละของยอดขาย (Percentage of Sales Method)  
5.3 วิธกีําหนดตามคูแขงขัน (Competitive-Parity Method) 
5.4 วิธกีําหนดตามวัตถุประสงคและงานทีต่องทํา 

6. กําหนดสวนประสมการสือ่สารการตลาด 
7. การวัดและประเมินผลของการสื่อสารการตลาด 

 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

 ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes) เปนสิ่งที่สําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการ
ใชสินคาดังกลาว ก็จะมีผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกัน 

 ถาจะกลาวอยางกวางๆ ก็คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้นมีพื้นฐานมาจากทัศนคติของ
แตละคนในขณะที่ทําการซื้อ และขณะเดียวกันทัศนคติตางๆ ก็อาจจะกอตัวหรือเกิดขึ้นในขณะนั้น
ดวยก็ได 

 ทัศนคติ(Attitude) ดังกลาวจะเปนลักษณะของแนวโนมตามปกติของตัวบุคคลในการที่จะ
ชอบหรือเกลียดสิ่งของ บุคคล และปรากฏการณตางๆ กลาวคือ ทัศนคติจะเปนลักษณะของระบบ 
ซึ่งมีแนวโนมที่จะประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ (a system of evaluative orientation) ซึ่งทัศนคติของ
แตละคน ก็คือ โลกแหงความเปนจริงของเขานั่นเอง 

 
ความหมายของทัศนคติ 

 

 ความหมายของคําวา “ทัศนคติ” หรือในภาษาอังกฤษเรียกวา  “Attitude” 
(Webster,1960)  มาจากภาษาลาติน “Aptus” แปลวา โนมเอียงและเหมาะสม นํามาใชใน
ความหมายของคําวา “Attitude” หรือ “ทัศนคติ”  หมายถึง ทาทีที่แสดงออกมาของคนเรา ซึ่งบง
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บอกถึงสภาพจิตใจ อันไดแก ความรูสึกหรืออารมณที่มีตอส่ิงหนึ่ง นอกจากนี้ นักจิตวิทยา และ
นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติไวมากมาย อาทิ 

 คุนเลอร (Kundler, 1974) ใหคําจํากัดความวา ทัศนคติ คือ ความพรอมของบุคคลที่จะ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทาง
สนับสนุน หรือตอตานแนวความคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณบางอยาง 

 กรอส และนิแมน (Gross and Niman, 1953) กลาววา ทัศนคติเปนผลสะทอนที่
แสดงออกโดยพฤติกรรม และความเชื่อที่มีความสัมพันธกับการดําเนินชีวิตในสังคม 

 นิวคอมบ (Newcomb, 1954)  ไดอธิบายวาทัศนคติเปนความโนมเอียงของจิตใจที่มี
ประสบการณที่ไดรับ อาจเปนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ เห็นดวย หรือรูสึกเฉยๆ ไมชอบ ไม
เกลียด 

 โรเจอร (Roger,1976) ไดกลาวถึงทัศนคติวาเปนดัชนีชี้วาบุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไรกับ
คนรอบขาง วัตถุและสิ่งแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนะนั้นมีรากฐานมาจากความ
เชื่อที่อาจสงผลตอพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมินเพื่อแสดงวา ชอบ
หรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมากจากการรับ
สาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 

 เทอรสโต (Turstone, 1969)  กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกี่ยวกับ
ความรูสึก อคติ ความคิด ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง การแสดงออกทางการพูด เปนความคิด
เปนสัญลักษณของทัศนคติ ดังนั้น ถาเราอยากวัดทัศนคติ เราก็ทําไดโดยวัดความคิดของบุคคลที่มี
ตอส่ิงตางๆ ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวก และดานลบที่มีตอส่ิงหนึ่ง 
ซึ่งอาจเปนอะไรไดหลายอยาง เปนตนวา ส่ิงของ บุคคล บทความ องคการ ความคิด ฯลฯ ของ
ความรูสึกเหลานี้ ผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

 
คุณลักษณะของทัศนคติ 

 

 มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลาโดยมนุษยจะมี
ระเบียบของแนวความคิด และความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปในทางหนึ่งทางใดเสมอ คือดีและไมด ี
ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่งคือ คนทุกคนบนโลกนี้ จะไมมีใครเลยที่จะมีใจเปน
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กลาง และเห็นทุกอยางเหมือนกัน เพะราทุกคนมีส่ิงจูงใจและอารมณแตกตางกัน คุณลักษณะของ
ทัศนคติอาจจะสรุปไดดังนี้ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แตละคน 

2. ทัศนคติจะมิใชส่ิงที่เกิดขึ้นมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ 
ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของกับ
ส่ิงภายนอก ทัศนคติเปนผลของการเรียนรู ที่เกิดจากบุคคลนั้นๆ ไดเกี่ยวของกับบุคคลอื่น 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว 
ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
เพราะทัศนคติที่กอตัวนั้น จะมีกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชือ่ 
การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลา เพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคล อิงถึงสิ่งของเสมอ ความหมายคือ ทัศนคติจะไมใช
เกิดขึ้นมาจากภายใน หากเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตน ที่อางอิงถึงได เชน ตัว
บุคคล สถาบัน คานิยม หรือแมแตความคิดตางๆ 
 

องคประกอบทัศนคติ 

 

 องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3 ประการ (Freeman,1970 ) ไดแก  

1. องคประกอบทางความคิด ความเขาใจ (The Cognitive Component) คือสวนที่ประกอบ
เปนความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆทั่วไปทั้งที่ชอบ และไมชอบ หากบุคคลมีความรูหรือคิด
วาส่ิงใดดีมักจะมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น แตหากรูมากอนวาไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
องคประกอบทางความคิด จะชวยประเมินคา สรุปผลสิ่งเราตางๆ ทัศนคติจะแสดงออกมาใน
ลักษณะของความเชื่อวาอะไรถูก อะไรผิด 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ สวนที่เกี่ยวของกับอารมณที่
เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตางๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่เปนคานิยม
ของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือการแสดงออกของบุคคลตอ
ส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง เปนสวนประกอบที่แสดงแนวโนมของบุคคลที่จะประพฤติ เปนความพรอม
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ที่จะกระทํา ทัศนคติจะแสดงออกมาในลักษณะของการยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งเปนผลมาจาก 
องคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก 

การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งตางกัน เนื่องจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก 
หรือมีแนวคิดตางกัน ดังนั้น สวนประกอบดานความคิดหรือความรู ความเขาใจ จึงนับเปน
สวนประกอบขั้นพื้นฐาน ของทัศนคติและเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาใน
รูปแบบตางกันทั้งทางบวกและทางลบ ข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

องคประกอบทั้ง 3 นี้ ไมจําเปนตองสอดคลองสัมพันธกันก็ได เชน บางคนมีความรูนอย
เกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง แตกลับรูสึกรุนแรงเกี่ยวกับเร่ืองนั้น และพยายามกระทําการปกปองหรือ
ตอตานสิ่งนั้นๆ ในทางกลับกัน บุคคลนั้นอาจมีความรูในเรื่องนั้นเปนอยางดี แตความรูสึกและการ
กระทําก็ยังเหมือนเดิม ไมเปลี่ยนแปลงตามความรูที่ไดรับมา เชน รูวาการสูบบุหรี่เปนโทษแลละ
อันตรายตอสุขภาพแตก็ยังคงปฏิบัติอยู คือสูบบุหร่ีอยูทุกวัน เปนตน 

 
การเกิดทัศนคติ 

 

 ไลเคิรท (Likert, 1932) ศึกษาการเกิดทัศนคติของตนเอง เปนผลการศึกษาที่เนนการเกิด
ทัศนคติตามหลักวิชาการดานการศึกษาโดยเฉพาะ ไดขอสรุปวา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากความรู 
จากแหลงทัศนคติตางๆ ที่มีอยูมากมาย และแหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญคือ  

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Special Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดี หรือไมดีตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น (Communication with others) ทําใหเกิดทัศนคติจากการ
รับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได เชน นักเรียนที่เคยไดรับการสอนจากครูวาอยางนี้ดี อยางนั้นไมดี ก็
จะทําใหมีทัศนคติตอการกระทําตางๆ ตามที่ไดรับทราบมา 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเรียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน ลูกที่เชื่อฟง
พอแมจะเลียนแบบการแสดงทาทาง การชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามพอแมไปดวย 
นอกจากนั้น อาจมีการเลียบแบบผูอ่ืนอีกก็ได เชน ผูนําความคิด นักแสดง นักรองผานสื่อตางๆได 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติตอบุคคลหลายอยางเกิดขึ้น
เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบันเปลานี้จะเปน
แหลงที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 
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เมื่อพิจารณาจากแหลงที่มาของแหลงทัศนคติดังกลาวแลว เห็นไดวา องคประกอบสําคัญ
ที่เชื่อมโยงใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ ก็คือ การติดตอส่ือสาร เพราะการสื่อสารจะมีการแทรกอยู
ตลอดเวลา ไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง หรือเกิดจากสิ่งที่เปนแบบอยาง 
หรือเกิดจากการเกี่ยวของกับสถาบัน หรือจากการติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นก็ตาม จึงอาจกลาวได
วา การสื่อสารเปนกิจกรรมที่สําคัญที่มีผลทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 
(Theory of Attitude and Behavior Change)  ของ Zimbado Ebbesen and Mealach,1977 
กลาววา 

 ทัศนคติของบุคคลถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยการรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวนี้
อาจมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากอุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ซึ่งทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ประกอบดวย ทัศนคติดานความรู หรือการรับรู เปนที่เชื่อกันวา ถาสวนประกอบใดสวนหนึ่ง
เปลี่ยนแปลง สวนประกอบดานอื่นก็จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชน ถาสวนประกอบ
ของทัศนคติดานความรูสึกเปลี่ยนแปลงแลว สวนประกอบดานการปฏิบัติก็จะเปลี่ยนแปลงดวย 

แมคกายร ไดอธิบายขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการเปดรับ
ขาวสาร ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ  

1. การใสใจ (attention) 
2. ความเขาใจ(comprehension) 
3. การยอมรับ(Yeilding) 
4. การเก็บเอาไว(Retention) 
5. การกระทํา(Action) 
แมคคายรไดอธิบายเพิ่มเติมวาถากระบวนการสื่อสาร ความหมายหรือการติดตอขาวสาร

จะทําเกิดรับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแลว จะเกิดกระบวนการ คือการใสใจ ความเขาใจ การ
ยอมรับ การเก็บเอาไว และการกระทําในตัวผูรับ การที่ข้ันตอนเหลานี้ จะเกิดในตัวบุคคลหรือไมนัน้ 
ตองอาศัยองคประกอบตางๆ หลายประการ เชน สติปญญา ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา ฯลฯ 
ส่ิงเหลานี้อาจจะมีสวน ทําใหบางขั้นตอนไมเกิดขึ้นได 



                                                                                                                 
                                   

            

 

56

จุมพล รอดคําดี (2533) กลาววา ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งมนุษยมี
กระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู  3 ระดับ คือ 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด ส่ิงที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนี้มาจากขอมูลขาวสารใหม 
ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น 

2. การเปลี่ยนแปลงความรูสึก การเปลี่ยนแปลงระดับนี้ มาจากประสบการณหรือความ
ประทับใจ หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไมมี
ผลตอบุคคล ทําใหตองเปลี่ยนพฤติกรรมเดิมเสียใหม 

การเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีสวนเกี่ยวของโดยตรง ถาความคิดความรูสึก และพฤติกรรม
ถูกกระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบ
ตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณสมบัติของ
ชองทางการสื่อสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ทําใหบุคคลตองเผชิญปญหา เหตุการณตางๆมากมาย บาง
คนเปลี่ยนทัศนคติไดงาย บางคนเปลี่ยนยาก เพราะทัศนคติของบุคคล เมื่อเกิดขึ้นแลว แมจะคงทน
พอสมควร แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได โดยการรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหมๆ แต
จะตองมีความสัมพันธกับบุคคลนั้น 

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทิศทางเดียวกัน จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวามั่นคงกวาที่
จะเปลี่ยนไปคนละทาง ซึ่งทัศนคติของแตละบุคคล สามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี วิธี
หนึ่งคือ การที่บุคคลไดรับขาวสารนั้นอาจมาจากสื่อบุคคล ส่ือมวลชนตางๆ ขาวสารตางๆที่ไดรับนี้ 
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติ ดานความรู หรือดานการรับรู และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ และสวนประกอบดานพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงดวย 
ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับที่แตกตางกัน ยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนม
ของพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปลี่ยนคานิยมของ
บุคคล แตมาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสารซึ่งสัมพันธกับบุคคลนั้น ปจจัยสําคัญอยาง
หนึ่งที่มีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ ส่ือ(Media) ซึ่งอาจเปนสื่อมวลชนหรือส่ือ
บุคคล ซึ่งเปนชองทางในการสงขาวสาร (Message) ใหกับผูรับสาร แตอิทธิพลของขาวสารและสื่อ
จะมากนอยเพียงใด ยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับสารวามีความสอดคลองกันหรือไม ระหวาง
ขาวสารและความรูและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่งอาจทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงก็ได 
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ทัศนคติ (Attitude) 

 เปนความคิดและความรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุหรือส่ิงแวดลอม โดยมีรากฐานมา
จากความเชื่อที่อาจสงผลดานพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงเรา และทัศนคติเปนพรมแดง เชื่อมโยงระหวางความรูและพฤติกรรม ทัศนคติของ
บุคคลถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยใหบุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งอาจมาจากบุคคล
อ่ืนๆ หรืออุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของทัศนคติดาน
ความรูหรือการรับรู เปนที่เชื่อกันวา ถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลง สวนประกอบอื่น 
ก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชนถาสวนประกอบทางดานอารมณเปลี่ยนแปลง 
สวนประกอบดานพฤติกรรมก็จะเปลี่ยนแปลงดวย 

 จากแนวความคิดดังกลาวเชื่อวา เมื่อผูรับสารไดเปดรับขาวสารก็จะเกิดผลทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ทัศนคติในทางบวกหรือลบตอเร่ืองนั้นตามมา และในที่สุดก็จะเกิดผลกระทบตอ
ภาพลักษณขององคกรในที่สุด 

 
5. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 
 

 ในกระบวนการสื่อสารมีองคประกอบที่เกี่ยวของอยู 2 ฝาย คือ ผูสงสาร และผูรับสาร การ
ส่ือสารจะเกิดขึ้นได ก็ตอเมื่อผูสงสารออกไปแลวมีผูรับสาร ดังนั้น ผูสงสารตองคํานึงถึงผูรับสารอยู
เสมอ เพราะผูรับสารเปนตัวกําหนดความสําเร็จ โดยที่ผูรับสารตองสามารถตีความหมายสารตรง
กับความหมายของผูสงสาร ฉะนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําการวิเคราะหผูรับสารวาเปนใครที่
เปนเปาหมายของตน เปาหมายของผูรับสารตองการอะไร มีความพึงพอใจในการเปดรับขาวสาร
หรือไม อยางไร ทั้งนี้เพื่อใหการสื่อสารบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว 

 เมอรริลล และโลเวนสไตน (Merill & Lowenstein, 1971) มีความคิดเห็นในเรื่องผูรับสาร
วา จะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือที่แตกตางกันออกไป โดยมีแรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่งมีการ
เลือกรับส่ือนั้นๆ จะมีผลตอการยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรม อาจเกิดจากปจจัยหลายประการ ดังนี้ 

1. ความเหงา จากเหตุผลทางจิตวิทยา เชื่อวา คนเราไมชอบอยูตามลําพังเนื่องจากความ
กลัวการเมินเฉยจากสังคม ทั้งนี้ หากไมสามารถติดตอกับบุคคลไดโดยตรง ส่ิงที่ดีที่สุด คือการอยู
กับส่ือตางๆที่ใชในการสื่อสารและแทจริงคนบางสวน พอใจอยูกับส่ือมวลชนมากกวาบุคคล เพราะ
ส่ือมวลชนเปนเพื่อนแกเหงาที่ไมสรางแรงกดดันในการสนทนาหรือทางสังคมใหแกตนเอง 
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2. ความอยากรูอยากเห็นเปนสมบัติพื้นฐานของมนุษย โดยสื่อตางๆ ถือเอาความอยากรู
อยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งมนการเสนอขาวสาร ตามปกติแลว มนุษยอยากรูอยากเห็นสิ่ง
ที่อยูใกลตนเองมากที่สุด ไมวาจะเปนวัตถุส่ิงของ ความคิด การกระทํา รวมถึงแงมุมตางๆที่
เกี่ยวกับเหตุการที่มีผลกระทบตอตนเองหรือผูอ่ืน 

3. ประโยชนใชสอยของตนเอง โดยพื้นฐานแลว มนุษย เปนผูที่มีความเห็นแกตัว ในฐานะที่
เปนผูรับขาวสาร จึงตองการแสวงหาขาวสารที่กอใหเกิดประโยชนแกตน ขาวสารเหลานั้น ไมวาจะ
ใหคุณคาในทางปฏิบัติ ทางจรรโลงจิตใจหรือแมแตความคิด ก็สามารถหาไดจากสื่อมวลชนและสือ่
ประเภทอื่นๆ 

4. เปนลักษณะตางๆของสื่อโดยทั่วไป คือนอกจากองคประกอบเกี่ยวกับอายุ เพศ การศึกษา 
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองคประกอบที่ไมสามารถเห็นไดชัด เชน ทัศนคติ ความหวัง 
ความกลัว จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชส่ือ และส่ือแตละอยาง ก็มีลักษณะเฉพาะที่ผูรับ
สารแตละคนจะเขาหาจากสื่อที่สามารถตอบสนองความตองการและทําใหตนเองเกิดความพอใจ 
 

ทั้งนี้ขอเท็จจริงที่วาการเลือกรับส่ือของผูรับสาร มักจะแสวงหาขาวสารที่จะสนับสนุน
ความคิดเห็นที่มีอยูกอนแลว (Preconception) รวมทั้งอคติของตนเองอยางไมรูตัวเสมอ ดังนั้น 
ผูรับสารจึงแสวงหาขาวที่สอดคลองกับทาทางทางจิตใจที่มีอยูกอนแลว (Predisposition)  โดย
ขาวสารที่แสวงหาจะไมขัดแยงกับความเชื่อถือของตน ทั้งนี้ ประสบการณและปรัชญาแหงชีวิต ก็
เปนปจจัยที่สําคัญที่จะกําหนดวา การเลือกสื่อและขาวสารประเภทใด 

มนุษยอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือเพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ
ของตน และเพื่ออยูรวมกับคนอ่ืนในสังคม การสื่อสารเปนพื้นฐานของการติดตอของมนุษย 
ขาวสารเปนสวนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารของมนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการ
แลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู ประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารจะเปนปจจัยสําคัญที่ใช
ประกอบการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะเมื่อเกิดปญหา และความไมแนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ขาวสารก็จะมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น  บุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางที่ผานเขามาสูตนเอง
ทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนที่คิดวามีประโยชนตอตนเองเทานั้น ซึ่งปจจัยที่มีผลตอ
องคประกอบในเรื่องตัวผูรับสารที่สําคัญประการหนึ่ง คือ กระบวนการเลือกสรร (Selective 
process) ของมนุษย 

 
แครปเปอร (Klapper, 1960)   แบงขั้นตอนการเปดรับสารไว ดังนี้ 
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1. การเลือกเปดรับ  ( Selective Exposure ) บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจาก
แหลงตางๆ ตามความสนใจและความตองการ เพื่อนํามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการของ
ตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นอกจากจะเลือกเปดรับขาวสารแลว   
บุคคลยังเลือกใหความสนใจ เฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อเดิมของตนดวย 

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Reception and Selective Interpretation)  
บุคคลจะเลือกรับรูและเลือกตีความขาวสารที่ได รับไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติและ
ประสบการณที่มีอยูกอน ในกรณีที่ขาวสารที่ไดรับมาใหม มีความขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อ
เดิม บุคคลมักจะบิดเบือนขาวสารนั้นเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนเอง 

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) นอกจากบุคคลที่จะเลือกรับ เลือกใหความสนใจ 
และเลือกตีความขาวสารแลว บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสารระของสารในสวนที่ตองการจํา เขาไป
เก็บไวเปนประสบการณ เพื่อจะนําไปใชในโอกาสตอไป และจะพยายามลืมในสวนที่ตองการจะลืม
ดวย 
 นอกจากมนุษยจะมีกระบวนการเลือกรับขาวสารแลว ยังมีองคประกอบอื่น ๆ ที่มีบทบาท
ตอพฤติกรรมการเลือกรับขาวสาร ซึ่งการศึกษาของ ชารค เค แอตคิน ( Charles K. Atkin,1973 ) 
กลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารจากสื่อมวลชนนั้น ข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ ระหวาง
ผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง ( Expenditures ) และพันธะผูกพัน  ( 
Liabilities ) ที่จะตามมา ถาผลตอบแทนหรือประโยชนที่จะไดรับสูงกวาการลงแรง หรือตองการใช
ความพยายามที่จะรับรูหรือทําความเขาใจแลว บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น (Information 
Seeking) แตถาผลประโยชนนอยกวา บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตอขาวนั้น (Information 
Avoidance) และในบางครั้งก็ตองยอมรับขาวสาร ทั้ง ๆ ที่ไมเต็มใจ (Information Yielding) 
เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงในการลงทุนลงแรงในการรับขาวสารนั้น ๆ (ดานินท  กิจนิธี, 2540 : 61) 
 
  เดอเฟลอร (Defleour,1966)  กลาวถึง  ทฤษฎีกลุมสังคม ( Social Categories theory) 
วา  ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคลายกัน จะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึงกัน เชน การ
เปดรับส่ือมวลชน การชอบตอส่ือประเภทตาง ๆ เปนตน สวนในทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม 
(The Social Relation Theory) เดอเฟลอร แสดงใหเห็นวา ขาวสารจากสื่อมวลชน จะมีตัวแปร
แทรกอีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากความสัมพันธทางสังคม ระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคม โดย
ที่ขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความ โดยมีอิทธิพลของกลุม หรือบุคคล
ในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ หรือกลาวไดวาเปนอิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารมวลชนสองทอด 
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(Two – Step Flow of Communication) โดยที่ความคิดเห็นตางๆ จะไหลผานสื่อมวลชนไปยังผูนํา
ความคิดเห็นกอน แลวจึงมีการถายทอดขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่งความสัมพันธระหวาง
บุคคลที่เปนกลุมตาง ๆ ในสังคมนี้ จะกอใหเกิดเครือขาย (Interpersonal Network) ข้ึนในการ
ส่ือสารมวลชน 
 

โดยทั่วไปแลวผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ตางกัน โดยขึ้นกับปจจัยหลายอยางตามความ
ตองการของแตละบุคคล สภาพแวดลอม เหตุผลและความจําเปนของตน ทั้งนี้ ชแรมป (Wibur 
Schram, 1954) กลาววา เหตุผลของการเลือกสื่อ คนเรายอมเลือกใชส่ือที่ใชความพยายามนอย
ที่สุดและไดประโยชนตอบแทนดีที่สุด เนื่องจากปจจัยหลายอยาง เชน ความพรอม ความสะดวก 
คาใชจาย เวลาที่จะรับส่ือที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล รวมทั้งบทบาทนิสัยและประเพณีนิยมซึ่ง
มีอิทธิพลตอการเลือกใชส่ือดวย 

 

ชแรมป (Wibur Schram, 1954) กลาวถึงองคประกอบดานตางๆ ในการเลือกรับขาวสาร 
ดังนี้ 

1. ประสบการณเปนปจจัยที่ผูรับสารแสวงหาขาวที่แตกตางกัน 
2. การประเมินประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนองจุดประสงคของ

ตนอยางใดอยางหนึ่ง 
3. ภูมิหลังตางกัน จึงทําใหมีความสนใจตางกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอม ทําใหมีความตางกันในระดับการเลือกรับส่ือและเนื้อหาของ

ขาวสาร 
5. ความสามารถในการรับสารเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจ 
6. บุคลิกภาพมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโนมนาวใจ ตลอดจนระดับของผูรับสาร 
7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารจะทําใหผูรับสารเขาใจหรืออาจเปนอุปสรรคตอ

การเขาใจขาวสารก็ได 
8. ทัศนคติเปนตัวกําหนดทาทีของการรับขาวสารและสนองตอขาวสารที่ไดพบ 

 

กรอบแนวคิดนี้เปนสวนสําคัญในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของผูบริโภค 
เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายหนึ่งของงานวิจัย มีความแตกตางในดานเชื้อชาติ ประสบการณ 
อุดมการณ ตลอดจนทัศนคติซึ่งทําใหการเปดรับขาวสารแตกตางกันดวย 
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6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

  
ความสําคัญ 
 
 การทราบถึงขอมูลเชิงปริมาณ เชน จํานวนคนในเขต จํานวนคนที่จบการศึกษามีเทาไร 
หรือขอมูลเกี่ยวกับรายได ยังไมเพียงพอในการทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
วาทําไมถึงซื้อสินคาชนิดนั้นๆ ถาผูขายไมสามารถเขาถึงจุดที่จะกระตุน หรือเราใจผูบริโภคใหหมาะ
สมได การขายก็อาจจะตกต่ํา 
 การเขาใจพฤติกรรมการซื้อของตลาดสวนตางๆ จะชวยใหผูขายสามารถเลือกแบบสินคา 
ราคา การโฆษณา ตลอดจนหาลูทางการจําหนาย และโปรแกรมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ
ที่สุดไวได 
 
คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Definition) 
 

องอาจ ปะทะวานิช  กลาวถึง พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใช ซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึง การ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่สามารถสรางความพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด ซึ่งสาเหตุที่
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะสินคาหรือบริการนั้นๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (2525 : 31-41) 

 
 แรงจูงใจหรือส่ิงจูงใจในการซื้อ ประกอบไปดวย 

1. แรงจูงใจในผลิตภัณฑ (Product Motives) ที่แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความ
อยากไดในตัวสินคา เพื่อมาบําบัดความตองการทางดานกายภาพ เชน การซื้อ
น้ําปลา เพื่อนํามาใชประโยชนในการปรุงอาหาร เปนตน 

2. แรงจูงใจทางดานเหตุผล (Rational motives) เชน การเลือกซื้อยี่หอน้ําปลาที่มี
คุณภาพดีมารับประทาน เปนตน 

3. แรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotional motives) ซึ่งไดแกการเลือกซื้อสินคาที่ไม
ตองอาศัยการใครครวญหาเหตุผลขอเพียงใหสินคามีลักษณะเปนที่นาพอใจกเ็ปน
เหตุผลเพียงพอแลวสําหรับการตัดสินใจซื้อ 
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    แรงจูงใจทางดานอารมณนั้น มีลักษณะสําคัญ หลายประการไดแก 
1.   เพื่อการแขงดี (Emulation) เปนแรงจูงใจที่มีแนวโนมในการแขงดีกับผู อ่ืน 

ตัวอยางเชน  เราอาจซื้อรถยนตคันใหมเนื่องจากเห็นวา เพื่อนบานของเราซื้อ
รถยนตคันใหม 

      2.   เพื่อการเลียบแบบผู อ่ืน (Conformity) แรงจูงใจประเภทนี้ ผูบริโภคมีความ
ปรารถนาที่จะทําตัวใหเหมือนกับผูอ่ืน เชน การเลียนแบบการแตงกายของแฟชั่น
เสื้อสมัยใหม ฯลฯ 

3. เพื่อความเปนผูนํา (distinctiveness) ความตองการของผูบริโภคตามแรงจูงใจ
ประเภทนี้ คือ ตองการใหบุคคลอื่นเห็นวาตนเปนคนเดน ใชสินคาไมเหมือนใคร
และไมซ้ําแบบใคร ตองการใชสินคาที่แตกตางผูอ่ืน 

4. เพื่อความสะดวกสบาย (desire for comfort) สินคาบางชนิดไดรับความนิยมจาก
ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจประเภทนี้ เชน การขายเกาอี้นวม เครื่องปรับอากาศ เครื่อง
ลางจานอัตโนมัติ ฯลฯ 

5. เพื่อการพักผอน (desire for pleasure and recreation) เชน การทองเที่ยว การ
พักผอน ฟงเพลง ชมภาพยนตร ฯลฯ 

6. เพื่อความมีชื่อเสียงและความทะเยอทะยาน (ambition and the desire for 
prestige) เชน ความรูสึกภูมิใจที่ไดใชของแพง ซึ่งเปนผลมาจากการโฆษณา 
ตัวอยางเชน การขับรถยนตราคาแพง การใชเครื่องประดับบานที่มีราคาแพง ฯลฯ  

 
“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ รวมหมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทํา”  

ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความขางตน  ก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอน 
(Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคา
นั้น จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมทั้ง
คานิยมดวย โดยการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจึงจําเปนตองรวมถึงกิจกรรมที่ยากแกการสังเกต 
แตถือไดวาเปนสวนควบคูกันไปดวย ซึ่งกิจกรรมดังกลาวมีอยูภายในตัวผูบริโภคและมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกิจกรรมในการซื้อ ดวยวา ทําที่ไหน บอยครั้งเพียงใด และ
ภายใตสถานการณอยางไร ผูบริโภคจึงจะซื้อสินคาที่แตกตางกัน  (ดร. ศิวารัตน ณ ปทุม และ
คณะ. 2550 : 12-14) 
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ผูบริโภคคือ ประชากรที่มีความตองการและมีอํานาจซื้อ จึงเกิดมีพฤติกรรมในการซื้อ การ
บริโภคและอุปโภคมากขึ้น คําวารูจักผูบริโภค ในที่นี้ หมายถึง การเขาใจจิตวิทยาของผูบริโภคและ
เขาถึงองคประกอบตางๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนี้ 

 
องคประกอบที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภค 
 
การรับรู (Perception) 
 การรับรู (Perception) หมายถึง ระดับความซับซอน(Sophisticated) ของผูบริโภค ในการ
รับรูถึงวิธีการเลือกใชยี่หอสินคาใดเมื่อผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้น (Decision Making) และ
เลือกใชสินคานั้น เพราะความเคยชินในการบริโภคหรืออุปโภคสินคายี่หอนั้นอยูเสมอ (Habit) จึง
ไมมีความจําเปนสําหรับผูบริโภคที่จะตองแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น เนื่องจากมี
ความผูกพันภักดีตอยี่หอของสินคานั้น (Brand Loyalty) สูงอยูแลว และเมื่อผูบริโภคมีการรับรูใน
ตัวสินคาแลวก็จะเกิดการยอมรับ (Acceptance) ตัวสินคาในยี่หอนั้นๆ ในลักษณะที่  

1. มีความมุงมั่นที่จะหาซื้อสินคานั้นๆ มา (High Involvement Purchase Decision)  ดวย
การติดตามขาวสารของสินคาและกลาเสี่ยงที่จะซื้อมา แมวาสินคานั้นๆ มีราคาแพง 

2. เกิดความคุนเคยในการซื้อมาเปนเจาของ (Low Involvement Purchase Decision) โดย
ซื้อสินคานั้นๆ โดยไมจําเปนตองทุมเทเวลาเพื่อศึกษาขาวสารของสินคา เนื่องจากเปนสินคา
ธรรมดาๆ และราคามักไมคอยแพง เพียงใชประสบการณเล็กนอยก็ตัดสินใจซื้อได สวนใหญจะเปน
สินคาที่ใชในชีวิตประจําวันหรือตองใชเสมอๆ  (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2534 : 38-39)   
 

การรับรูเกิดข้ึนไดหรือไม จะตองผานกระบวนการเลือกสรรของผูรับสารซึ่งเปรียบเหมือน
ตัวกรองขาวสารในการรับรูของบุคคล ดังนี้ 

 
1.   องคประกอบดานจิตใจ นับวามีความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะไมวาปริมาณ

ขาวสารจะมีอยูอยางมากเพียงใด ถาผูรับสารไมมีความสนใจและไมรับรูในขาวสารนั้น สัมฤทธิ์ผล
ทางการสื่อสารก็คงไมผิด กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ เปนกระบวนการที่ผูรับขาวสารแตละคนเลือกรับ
ขาวสารที่มีอยู เพื่อนํามาพิจารณาไตรตรอง อันเปนผลจากสิ่งเราบางประการและเพื่อแปล
ความหมายของขาวสารนั้นออกมา เปนความรับรู ความเขาใจหรือพฤติกรรมตางๆ 
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      ในเรื่องนี้ ดร. สุรพงษ โสธนะเสถียร กลาววา “โครงสรางบุคลิกภาพของบุคคลมีผลตอ
กระบวนการเลือกสรรสารนิเทศ ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติของบุคคลหนึ่งๆ ที่แตกตางจากบุคคลอื่น” 

 
2.  องคประกอบดานสังคม เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลทางออมที่สามารถสรางประสบการณ

กลอมเกลาและปลุกฝงทัศนคติ ความคิด รวมทั้งพฤติกรรมทั่วไปของผูรับสาร องคประกอบที่
สําคัญ ไดแก (ชวรัตน เชิดชัย. 2527 : 164-166) 

  1 .  สภาพแวดลอม  โดยเฉพาะอยางยิ่ ง  สภาพแวดลอมทางครอบครัว 
สภาพแวดลอมนับเปนสถาบันที่กอใหเกิดการเรียนรูทางสังคม ไมวาจะเปนตัวกําหนดสิ่งเรา หรือ
ตัวขาวสารที่บุคคลควรจะรับรู หรือตอบสนองตางๆ รวมทั้งการคาดคะเน ผลที่เกิดขึ้นจาก
พฤติกรรมที่แสดงออกดวย 

  2. บทบาทของผู รับสาร ในระบบการสื่อสาร บทบาทจะเปนปจจัยซึ่งแหลง
ขาวสารกับผูรับสารสามารถที่จะคาดคะเนพฤติกรรมของกันและกันในสถานการณหนึ่งๆ เปน
ปจจัยทางสังคมที่ทําใหการสื่อสารสัมฤทธิ์ผลไดตามที่ตองการ 

  3. กลุมอางอิง บุคคลแตละคนในสังคมจะมีบทบาท ตําแหนงหนาที่พฤติกรรม
ตางๆ ในกลุมของตน กลุมคนเหลานี้จึงเปนเสมือนแหลงอางอิงของบุคคลที่สังกัด ฉะนั้น เราจึงอาจ
คาดคะเนพฤติกรรมของผูรับสารไดจากบทบาทและพฤติกรรมของกลุมที่ผูรับสารสังกัดอยู 

4. วัฒนธรรมและประเพณี การสื่อสารเปนกระบวนการที่ เกิดขึ้นในสภาพ
วัฒนธรรมและประเพณีของสังคม ดังนั้นระบบสังคมและวัฒนธรรมที่ผูรับขาวสารสังกัดอยูยอมมี
สวนในการหลอหลอมพฤติกรรมและมีผลกระทบตอการรับขาวสารของผูนั้น 

5.ลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ เปนตน ยอมมีอิทธิพล
ตอการรับขาวสารเปนอันมาก 

6. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม ตางมีสวนชวยเสริมสรางประสบการณ
และเปนตัวกําหนดความสนใจในการแสวงหาขาวสารของผูรับ 
 
ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ประโยชนที่จะไดจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค อาจแยกออกไดเปน 2 ประการ
สําคัญ คือ (ดร. ศิวารัตน ณ ปทุม และคณะ. 2550 : 18-20) 

1. ชวยใหเขาใจถึงปญหาทางการตลาดโดยสวนรวม (Macromarketing Problems) ปญหา 
คือ ทําอยางไรใหสังคมจึงจะสามารถตอบสนองความตองการของคนในสังคมนั้นได นักการตลาด
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จึงจะเปนตองรับผิดชอบในการสนองความตองการดังกลาว โดยตองศึกษาเพื่อใหทราบถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคโดยสวนรวมวา เปนอยางไร เพื่อนําไปประกอบการแกปญหาในเรื่องการ
จัดการกินดีอยูดีใหประชาชนผูบริโภค 

2. ชวยใหเขาถึงปญหาทางการตลาดสวนยอย (Micromarketing Problems)  ศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อแกปญหาใดปญหาหนึ่ง โดยเฉพาะปญหาทางการตลาดทั้งหลาย 
มักจะตองอาศัยการแกไขจากทั้งสองทาง คือ ทั้งในแงปญหาการตลาดของสวนรวมและสวนยอย
ไปพรอมกัน 
 

ประโยชนที่ไดจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่สําคัญๆ สรุปเปนขอๆ ไดดังนี้ 
  เพื่อชวยใหสามารถเขาใจถึงปญหาความตองการของสังคม โดยเขาใจถึงกลไกของระบบ

เศรษฐกิจไดดวยการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อที่จะเขาใจถึงความตองการ รวมไปถึงแนวโนม
ของความตองการตางๆ ตลอดทั้งการเขาใจถึงความสัมพันธของกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ที่มี
ตอความเปนไปของพฤติกรรมผูบริโภค 

  เพื่อชวยใหกลไกทางการตลาดสามารถชวยแกไขปญหาการตัดสินใจของสังคมไดถูกตอง
ยิ่งขึ้น ผูบริหารทางการตลาดตองทราบวา ความนิยมในตัวสินคา ซึ่งเกิดขึ้นในตัวผูบริโภคมีการกอ
รางสรางตัว การทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะทําใหสามารถคาดการณไดถูกตองยิ่งขึ้น ถึง
ลักษณะผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ และทราบถึงสภาพการณที่ลูกคาจะซื้อสินคานั้น ตลอดจน
สามารถวางแผนใชทรัพยากรเพื่อตอบสนองสังคมไดดียิ่งขึ้น 

  เพื่อชวยในการหาตลาดใหม การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ยังมิไดรับการตอบสนองจน
พอใจ หรือตลาดใหม (New Market) หากสามารถผลิตสินคานี้มาเพื่อการตอบสนองไดก็เปน
โอกาสที่ขายไดกําไร ส่ิงแรกที่สําคัญยิ่ง ไดแก ตองสามารถคนหา หรือคาดคะเนความตองการของ
ผูบริโภคใหไดกอนที่จะผลิตสินคาออกมาขาย นักการตลาดสมัยใหมจะตองยึดหลักที่วา ผูบริโภค
เปนใหญ เพราะลักษณะของตลาดที่เกิดขึ้นสมัยใหมนั้น ยอมข้ึนอยูกับอิทธิพลของสภาพแวดลอม
ในสังคม 

  เพื่อชวยในการเสาะหาสวนของตลาดสําหรับสินคา  กลาวคือ สามารถชวยใหทราบถึง
ลักษณะของสินคาที่ผูบริโภคชอบซื้อหรือไมชอบซื้อ หากนักการตลาดสามารถจัดกลุมของผูบริโภค
ที่มีความชอบเหมือนกันเขาไวดวยกัน ไดถูกตองตามลักษณะพฤติกรรมของสังคม นักการตลาดจะ
สามารถระบุกลุมลูกคาดังกลาวออกมาได ผูบริหารการตลาดยอมตองการคนหาถึงกลุมของ
ผูบริโภคที่มีรสนิยมเหมือนกันเขาไวดวยกันใหเปนสวนของตลาด (Market segments)  และเมื่อ
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ทราบถึงสวนของตลาดแลว ก็จะมีการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑข้ึนมาเพื่อตอบสนอง
กลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ 

  เพื่อชวยในการปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด เพราะการแขงขันทางดานการตลาดใน
ภาวะเศรษฐกิจปจจุบันเปนไปอยางเขมขนมาก และตางฝายตางก็พยายามเอาชนะคูแขงขัน ทั้งนี้
จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการประเมินผลถึงลักษณะที่แทจริงของผูบริโภคตลาด ดังนั้นองคกร
ควรเลือกกลยุทธ ที่เหมาะสม เพื่อนํามาปรับปรุงใหผูบริโภคนิยมสินคาของตนมากยิ่งขึ้น 

ประโยชนอีกประการหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค ก็คือ การแนวทางจากหลักของการเลอืก
ซื้อจากผูบริโภคมาใชสําหรับกําหนดนโยบายสาธารณะ (Public Policy) ตางๆ ก็ได 

ในการกําหนดนโยบายสาธารณะที่จะใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค และสามารถใช
แกปญหาสังคมตางๆนั้น ตองอาศัยความรู ความเขาใจเกี่ยวกับความจําเปน ความตองการ ส่ิงที่
ชอบ หรือที่ไมชอบตางๆ ที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อจะไดนําเอาขอสํารวจที่พิจารณาไดมาประกอบจัดทํา
เปนนโยบายตางๆ 

ฉะนั้น จุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ก็คือ การ
คาดการณ (Prediction) เพื่อที่จะกําหนดวา ใครคือ ลูกคา รวมทั้งสิ่งที่เปนความตองการ (Want) 
และความปรารถนา (Desires) ของลูกคาเปาหมาย 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 กรกช วองวิศว(2531) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมกิจการฟาสตฟูด 
ของชาวกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมกิจการฟาสตฟูด คือความ
สะดวกในการหารานรับประทานอาหาร ปจจัยรองลงมา คือ บรรยากาศของรานและรสชาติของ
อาหาร และปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาตางประเทศ ไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญกับระดับการยอมรับนวกรรมฟาสตฟูด 
 

ทัศไนย สุนทรวิภาต (2532) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวเมืองไทย กับการทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ เมืองพัทยา” 
พบวา ปริมาณการเปดรับขาวการทองเที่ยวเมืองไทย จากสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับจํานวน
คร้ังของการมาทองเที่ยวเมืองไทย แตปริมาณการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทย
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จากสื่อเฉพาะกิจ (สไลดและการจัดนิทรรศการ) จากสื่อบุคคล (ญาติพี่นอง หรือเพื่อรวมงาน) ตาง
ก็มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการมาทองเที่ยวเมืองไทย 
 
 ศศิธร อินธานุเวคิน (2538) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่ผลตอความนิยมใชโทรศัพทมือถือ
เคลื่อนที่และแนวโนมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด ไดแก ความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชีวิตสวนตัว และ
ปญหาการจราจร และแนวโนมในการโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีปริมาณมากขึ้นเรื่อยๆ 
 
 พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538) ไดศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการ
ส่ือสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะราน
เซเวนอีเลฟเวน โดยประชากรที่จะศึกษาคือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเปนผู
ที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง พบวา โทรทัศนเปนสื่อมวลชนที่กลุมตัวอยางเปดรบั
สารโฆษณาจากรานเซเวนอีเลฟเวนมากที่สุด เหตุผลที่กลุมตัวอยางซื้อสินคาที่รานเซเวนอีเลฟเวน 
คือ ตองการความสะดวกรวดเร็ว, อยูใกลบาน สวนพฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลที่ชักชวน
กันซื้อสินคา พบวา เพื่อนเปนกลุมบุคคลที่กลุมตัวอยางพูดคุยกันหรือชักชวนกันในการที่จะออกไป
ซื้อสนคาที่รานเซเวนอีเลฟเวน สําหรับปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา มี 5 ปจจัย ไดแก รายได 
ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และสถานภาพทางครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน 
 
 อภิรดี นุติธร (2539) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิต
ของคนรุนใหมในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยทางสังคมมีบทบาทตอการตัดสินใจเลือก
ประเภทบัตรเครดิตของคนรุนใหม และปจจัยดานการสื่อสารการตลาดและการเปดรับขาวสาร
การตลาดโดยเฉพาะสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธตอการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหม 
 
 พิชัย นิรมานสกุล (2539) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น 
Brand Name จากตางประเทศ” พบวาปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ัน Brand Name จากตางประเทศ ปจจัยดาน
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อ
ระหวางบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อมากกวาสื่ออ่ืนๆ ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับ
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ลักษณะของสินคาแฟช่ัน Brand Name จากตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแฟชั่น Brand Name จากตางประเทศ 
 

ธนกนาฏ สงาเนตร (2541) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา การเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
ส่ือบุคคลและสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขาย
ตรง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อ
เครื่องสําอาง สวนปจจัยดานการสื่อสารการตลาดอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางใน
ระบบขายตรง 

 
อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2542) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการใช

ธุรกิจเสริมและบริการเสริมในสถานบริการน้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคล
ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม และปจจัยการเปดรับขาวสารการตลาด
เกี่ยวกับธุรกิจเสริมและบริการเสริมจากสื่อบุคคลและสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจ
เสริมและบริการเสริม มีเพียงสื่อเฉพาะกิจที่มีความสัมพันธที่มีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริม
และบริการเสริม ไดแก พนักงานสถานีบริการน้ํามันใสชุดตุกตาโบกธงกอนถึงทางเขาสถานีบริการ 

 
ปยะมาศ เลิศนภากุล(2544) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของศูนยการคาชานเมืองดานตะวันออก

ของกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษายานบางกะปและบริเวณใกลเคียง” พบวา ศูนยการคาแตละแหง
มีความแตกตางกันในเรื่องประเภทสินคา ขนาดของศูนยการคา กลุมผูใชบริการ โดยศึกษา
ลักษณะประชากร ทั้งเพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพของลูกคาที่มาใชบริการกับการเหตุผลใน
การใชบริการ พบวาจุดประสงคที่ลูกคาสวนใหญไปใชบริการในศูนยการคา คือ ซื้อสินคาและ
บริการ และอิทธิพลของศูนยการคาในยานบางกะปไดกอใหเกิดผลในดานในดานตางๆ ใหแกเมือง 
ไดแก ดานเศรษฐกิจ ที่ชวยใหรัฐเก็บภาษีได ผูใชบริการมีทางเลือกในการจับจายใชสอยจากการ
แขงขันกันของศูนยการคา ซึ่งมีผลลบตอรานคายอย ดานกายภาพและสิ่งแวดลอมของเมือง เกิด
ความแออัดของยานพาหนะที่สงผลตอสภาพอากาศและเสียง ขยะมูลฝอย หาบเรแผงลอยบริเวณ
ศูนยการคา  
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วรกันยา ณ ระนอง (2546) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการเปดรับขาวสาร
ของโครงการอันซีน อินด ไทยแลนด” พบวากลยุทธในการรณรงคนั้น ใชกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยใชส่ือมวลชน คือส่ือโทรทัศนในการรับรู และการใชส่ือส่ิงพิมพในการ
ใหขอมูลเชิงลึก เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยว รวมทั้งใชส่ือเฉพาะกิจ หรือส่ือสรางกระแส เพื่อ
กระตุนกระแสการรับรูของการรณรงค โดยประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการ
เปดรับขาวสารและการรับรูโครงการแตกตางกัน การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
รับรูเกี่ยวกับโครงการอันซีนอินไทยแลนด 

 
ภาวิณี เตรียมชัยศรี (2547) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธและผลการประชาสัมพันธการทองเที่ยว

ของจังหวัดนครนายก” พบวา การดําเนินงานของประชาสัมพันธของจังหวัดนครนายก รับนโยบาย
จากสวนกลาง คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และสํานักงานจังหวัดมาดําเนินงาน ซึ่งเนนกล
ยุทธเชิงรุกและเชิงรับและโดยกําหนดกลยุทธการใชส่ือประชาสัมพันธ และกําหนดสารประชา 
สัมพันธ โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนในระดับปานกลาง การเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูขอมูล การทองเที่ยว และการ
รับรูการทองเที่ยวมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยว  
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง “ ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยโดยใชวิธีการ
ศึกษาหลายวิธีผสมผสานกัน โดยมุงศึกษาถึงสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้  
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 

ผูวิจัยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแบบการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) 
ผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ
ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท  และเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อที่ปรากฎ อาทิ 
หนังสือพิมพ นิตยสารและเอกสารตางๆ  เกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
ประชากร 
 ผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธของศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ผูบริหารที่กํากับดูแล กําหนดกลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดาน
การประชาสัมพันธของศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  โดยสัมภาษณเจาะลึก 
(In-depth Interview) ผูบริหารที่ดูแลงานดานการประชาสัมพันธจํานวน  4 คน ดังนี้ 
 

1. นายศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
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2. คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธภายนอก ศูนยการคามาบุญ
ครอง เซ็นเตอร 

3. คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ ศูนยการคาเกษร  
4. คุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาด ศูนยการคาสยามพารา

กอน 
 
การรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยวิธีการสัมภาษณดวยตนเอง ใชแบบสอบถามแบบคําถาม
ปลายเปด กับผูบริหารผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรม
ดานการประชาสัมพันธของศูนยการคาตางๆ จํานวน 4 คน ชวงเวลาในการเก็บขอมูลคือ เดือน
ธันวาคม 2550 – เดือนกุมภาพันธ 2551  แลวนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะห แผนการดําเนินงาน และ
กิจกรรมดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งเครื่องมือตางๆ ที่ใชในการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด จากนั้นนําผลการวิเคราะหที่ไดมาประมวลรวมกับเอกสาร สื่อที่ปรากฎ และขอมูล
ตางๆ ที่เกี่ยวของ 
 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 
 

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณผูบริหารดานการประชาสัมพันธ
ของศูนยการคา โดยใชแบบสอบถามซึ่งประกอบไปดวยประเด็นคําถามตอไปนี้ 

สวนที่ 1  ขอมูลส วนตัวของผู ให สัมภาษณ  เชน  อายุ  ตําแหน งงาน  และ
ประสบการณการทํางาน 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา ไดแก กลยุทธและแผนดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลุมเปาหมายของ
ศูนยการคา การเลือกสื่อและกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ปญหาที่พบในการ
ดําเนินงาน และแนวโนมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจศูนยการคา  
 

2. การวิจัยเชิงสํารวจ 
 

ผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลสอบถามผูบริโภคที่เปนลูกคาของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท 
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เกี่ยวกับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายาน 
ชอปปงสตรีท ของกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 

ประชากร  
ผูบริโภค หมายถึง ลูกคาที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือที่มาใชบริการในดานตางๆ อาทิ ศูนย

อาหาร สปา โรงภาพยนตร รานตัดผม เรียนหนังสือ ฯลฯ หรือซ้ือสินคาตางๆ ภายในศูนยการคา  
 
กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ ผูบริโภค หรือลูกคามาผูใชบริการใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  ที่ถูกเลือกมาเปนตัวแทนของประชากร 

วิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บ
ขอมูลจากลูกคาผูมาใชบริการภายในศูนยการคาในยานสยามสแควรและยานราชประสงคโดย
เลือกลุมตัวอยางจากศูนยการคา ดังนี้ 

1. ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
2. ศูนยการคาสยามพารากอน 
3. ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
4. ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ 
5. ศูนยการคามาบุญครอง เซ็นเตอร 
6. ศูนยการคาเอราวัณ 
7. ศูนยการคาเกษร  
8. ศูนยการคาอัมรินทร พลาซา 

 
โดยทําการสุมแบบบังเอิญ(Accidental Sampling)  จากศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง  

ในชวงเวลาและโซนของศูนยการคาที่แตกตางกัน เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมเปาหมายของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาที่ครอบคลุม และคาดวาเปนกลุมที่สนใจเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในศูนยการคาตางๆ ยานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขนาดตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง เนื่องจากขนาดตัวอยางที่กําหนด
นี้ จะทําใหคาประมาณรอยละของหนวยที่มีคุณสมบัติที่กําหนดแตกตางไปจากคารอยละของ
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หนวยที่มีคุณสมบัติที่กําหนดแตกตางไปจากคารอยละที่แทจริงไมเกินรอยละ 10 ดวยความเชื่อมั่น 
95 %  (ที่มา : Yamane, Tora. Statistics : An Introductory Analysis. 2nd ed. New York; 
Harper&Row,1973.p. 1088-1089) 

 
การรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงสํารวจ 
 

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูล ตามขอกําหนดขางตน โดยใชแบบสอบถาม มีชวงเวลาในการเก็บ
ขอมูลคือ เดือนมกราคม 2551 – เดือนกุมภาพันธ 2551 การเก็บรวบรวมขอมูลตามศูนยการคา
ตางๆ ไดกําหนดชวงเวลาทั้งในวันธรรมดาและวันหยุด รวมทั้งเลือกเก็บขอมูลในหลายๆ ชวงเวลา 
เชน เวลาเชา กลางวัน บายและเย็น และในโซนตางๆ ของศูนยการคา ใหมีความหลากหลาย
สลับกัน เพื่อใหไดจํานวนกลุมตัวอยางครบ 400 คน 
 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ คือแบบสอบถาม ที่สรางขึ้นโดยการคนควาจาก
หนังสือ และเอกสารตางๆ รวมถึง ศึกษาทั้งการสรางแบบสอบถามอยางละเอียด ซึ่งแบบสอบถาม
ที่สรางขึ้น เปนคําถามปลายปด (Closed-ended Questions) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questions) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวและภูมิหลังของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก  เพศ อายุ  การศึกษา อาชีพ และรายได  
 สวนที่  2 เปนคําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ที่
หมายรวมถึง ความถี่ในการมาใชบริการ ระยะเวลา และการใชจายซื้อสินคาหรือใชบริการที่
ศูนยการคา  

สวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทําเลที่ตั้ง การ
ใหบริการของพนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียง
ของศูนยการคา ฯลฯ 
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โดยแบบสอบถามนี้ ไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษาผูเชี่ยวชาญดานการประชา 
สัมพันธและการตลาด อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ และกรรมการวิทยานิพนธ เพื่อใหไดคําถามที่
สามารถสื่อความหมายไดตรงตามที่ตองการ 
 
ตัวแปรในการวิจัย 
 
 ตัวแปรในการวิจัยแจกแจงตามสมมติฐานไดดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

ตัวแปรตน :   คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ     
                           กรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม :  พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต   
                           กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรตน :   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
ตัวแปรตาม :   พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต 
                            กรุงเทพมหานคร 
 
การวัดคาตัวแปร 
 
เกณฑการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะหแบบสอบถาม 
 

1. เกณฑพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร วิทยุ โทรทัศน แผนพับ ปายโฆษณา โปสเตอร ใบปลิว และ
ส่ือระหวางบุคคล  
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 - มากที่สุด (ทุกวัน)  =    6 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารมากที่สุด 
 - มาก (5-6วัน/สัปดาห)  =    5 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารมาก 
 - ปานกลาง(3-4 วัน/สัปดาห) =    4 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารปานกลาง 
 - นอย (2 วัน/สัปดาห)  =    3 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารนอย 
 - นอยที่สุด (1 วัน/สัปดาห) =    2 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารนอยมาก 
 - ไมเคยเลย   =    1 คะแนน หมายถึง ไมไดเปดรับขาวสารเลย 
 
โดยแบงเกณฑออกเปน 5 ระดับดังนี้ 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  5.01-6.00 ระดับมากที่สุด 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  4.01-5.00 ระดับมาก 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  3.01-4.00 ระดับปานกลาง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  2.01-3.00 ระดับนอย 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.00-2.00 ระดับนอยที่สุด 
 
2. ความคิดเห็นดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน

ศูนยการคา 
 - เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 

- เห็นดวย  =  4 
 - ไมแนใจ  =  3 
 - ไมเห็นดวย  =  2 
 - ไมเห็นดวยอยางยิ่ง =  1 
 
3. กําหนดเกณฑในการวัดความพึงพอใจในเรื่องความคิดเห็นในดานตางๆ  ที่มีตอ

ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา อาคารสถานที่ การใหบริการของพนักงาน การ
บริหารงานของศูนยการคา กิจกรรมสงเสริมการขาย เปนตน 

 - พอใจอยางยิ่ง  =  5 
 - คอนขางพอใจ  =  4 
 - เฉยๆ   =  3 
 - คอนขางไมพอใจ =  2 
 - ไมพึงพอใจเลย  =  1 
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เกณฑในการวัดความพึงพอใจแบงเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรกําหนดชวง ดังนี้ 
คาสูงสุด – คาต่ําสุด      = ความกวางของชวง       (5-1)     = 0.8 

           จํานวนชั้น                                                      5 
 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  4.21-5.00 มีความพึงพอใจในระดับสูงมาก 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  3.41-4.20 มีความพึงพอใจในระดับสูง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  2.61-3.40 มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.81-2.60 มีความพึงพอใจในระดับนอย 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.00-1.80 มีความพึงพอใจในระดับนอยมาก 

 
เกณฑการอธิบายคาความสัมพันธ 
 

ผูวิจัยจะใชสถติิการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตวัแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช
คาสถิติสัมประสิทธสหสัมพนัธแบบเพยีรสัน ในเรื่องการทดสอบสมมตฐิาน ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
เพื่อใหไดขอสรุปตามที่ตองการ  โดยมีเกณฑในการพิจารณาดังนี้ ถาคา P-Value ที่ไดจากคาสถติิ
นอยกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ตัวแปรอิสระที่นาํมาวิเคราะหมีความสมัพนัธกับตัวแปรตาม 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 นัน่คือ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
 
 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Validity and Reliability 
test) 
 

 การตรวจสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบ
สํารวจ ดังนี้ 
 ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงแลว ไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่ง
ไดแก อาจารยที่ปรึกษา เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข และเลือกเอาเฉพาะ
ขอความที่มีความเห็นตรงกันแลวนําไปสอบถามในการเก็บขอมูลจริง 
 
การทดสอบแบบสอบถาม 
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เพื่อใหแบบสอบถามมีความครบถวนตามประเด็นที่ตองการ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
จะใชศึกษาไปทําการทดลองใช (Pre-Test) กอนจํานวน 30 ชุด ไปทดสอบกับบุคคลทั่วไปที่เปน
ลูกคาของศูนยการคา และนํากลับมาทดสอบ หาคาความเชื่อถือของแบบสอบถาม จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาแกไขขอบกพรองใหเหมาะสม เพื่อใหไดคาความเชื่อถือไดข้ันต่ํา 
0.60  เมื่อแกไขเรียบรอยแลว จึงสงแบบสอบถามนี้ออกไป ยังกลุมตัวอยางใหม ใหไดครบตาม
จํานวน 400 ชุด ตามที่ไดกําหนดไว 
 

วิธีการหาคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามนี้ ใช  Alpha Coefficient ของ Cronbach 
โดยหาคา Reliability จากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS   เพื่อใชทดสอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 เปน
คําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และสวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความ
คิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความ
หลากหลายของรานคา ทําเลที่ตั้ง การใหบริการของพนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา 
รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียงของศูนยการคา ฯลฯ โดยผลการหาคาความนาเชื่อถือของ
แบบสอบถามในแตละสวนเปนดังนี้ 
 

แบบสอบถามสวนที่ 2  คาความนาเชื่อถือ  = 0.904 
(การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด) 
แบบสอบถามสวนที่ 4  คาความนาเชื่อถือ  = 0.903 
(ความคิดเห็นตอศูนยการคา) 
คาความเชื่อถือของแบบสอบถามรวมทั้ง 2 สวน      = 0.9035 

 
โดยคาความเชื่อถือที่ไดนั้น ถือไดวา มีคาความนาเชื่อถือที่สูง สามารถสงแบบสอบถามนี้

ไปสํารวจได 
 
การวิเคราะหขอมูล 
  
 หลังจากมีการตรวจสอบเครื่องมือและปรับแกไขเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง แลวจึงนําขอมูลดังกลาวมาทําการประมวลผล
ดวยคอมพิวเตอรและวิเคราะหผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window โดยใชตารางแจง
ความถี่ (Frequency) คํานวณหาคาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ (Percentage) และ การหา
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ความสัมพันธ (Correlation) เพื่ออธิบายขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง และทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการใชใชตารางแจกแจงความถี่ โดยหา
อัตรารอยละ และคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายขอมูลทั่วไป ดานลักษณะทางประชากร ของกลุม
ตัวอยางไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และแบบสอบถามในสวนตางๆ 

 
2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนี้ 

 
2.1 ใชวิธีการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง โดยการวิเคราะห

ความแปรปรวน โดยใช t-test และ Anova ในสมมติฐานขอที่ 1 เพื่อทราบวา 
คุณลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันหรือไม 

2.2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติสัม
ประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) สําหรับทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 เพื่อดูความสัมพันธระหวางตัวแปร
ตน คือ การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.3  วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Simple Linear Regression Analysis) เพื่อหาปจจัยสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
 

การประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อรวบรวมขอมูลไดครบตามจํานวนที่ตองการแลว จะนําไปประมวลผลขอมูลดวย
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for PC (Statistical Package for the Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทที่  4 

 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา

ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดแบงการศึกษาวิจัยออกเปน 2 สวน คือ 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการศึกษากลยุทธ และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆในยานชอปปงสตรีท โดยการสัมภาษณเจาะลึก
และศึกษาจากเอกสารที่ เกี่ยวของ  และสวนที่ 2 เปนการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปง
สตรีทของกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยนําเสนอเปน 2 สวน ดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การศึกษากลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท 
 
 การศึกษากลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท ผูวิจัยไดศึกษาจากเอกสารตางๆ ที่
เกี่ยวของ และทําการสัมภาษณผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธของศูนยการคาตางๆ 
จาํนวน 4  ทานคือ  
 

1. คุณศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2. คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธภายนอก ศูนยการคามาบุญ
ครอง เซ็นเตอร 

3. คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ ศูนยการคาเกษร  
4. คุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาด ศูนยการคาสยามพารา

กอน 
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การวิจัยสรุปไดวา ผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธของศูนยการคา เปนเพศชาย
จํานวน 1   คน เปนเพศหญิงจํานวน 3   คน และเปนผูที่มีอายุระหวาง 28   - 40 ป สําหรับ
ประสบการณการทํางานนั้น สวนใหญเปนผูมีประสบการณการทํางานในตําแหนงดังกลาว 
ระหวาง 3 – 10 ป และผลการสัมภาษณแบบเจาะจงเกี่ยวกับขอมูลการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดของศูนยการคา ในประเด็นตางๆ มีผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
แผนงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนินงานในธุรกิจศูนยการคายานชอป
ปงสตรีท 
 

แผนการประชาสัมพันธและการดําเนินงานประชาสัมพันธของแตละศูนยการคานั้น ไดใช
วิสัยทัศน  พันธกิจ ของแตละบริษัทในการดูแลศูนยการคามาเปนกรอบในการกําหนดแนวทางการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ  ซึ่งวิสัยทัศนหลักๆ ในการบริหารงานศูนยการคา เชน ศูนยการคา
เซ็นทรัลเวิลดมีวิสัยทัศน คือ  “บริษัทมุงมั่นที่จะเปนผูนําดานการพัฒนาศูนยการคา ดวยมาตรฐาน
ระดับโลก และมุงมั่นการเติบโตทางธุรกิจอยางยั่งยืน เพื่อความพึงพอใจสูงสุด ตอผูถือหุน คูคา 
พนักงานและลูกคา”  ซึ่งมีพันธสัญญาที่มุงหมายใหกับลูกคา นั่นคือ “การมอบประสบการณสุด
พิเศษ เบิกบานประทับใจที่ไดมาจับจายและใชชีวิตประจําวันที่ชื่นชอบ” จากรายงานประจําป 
บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ป 2548 ซึ่งพันธกิจทางการประชาสัมพันธของศูนยการคา 
สามารถกลาวออกมาโดยรวมไดดังนี้ 

 
1. สรางความรู ความเขาใจและแนะนํา ใหส่ือมวลชนและประชาชนทราบ  และพัฒนาการ

ใหบริการขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริษัทฯ ทั้งในเรื่องกิจกรรมตางๆ การบริหารจัดการอยาง
ตอเนื่อง ที่ไดมาตรฐานสากล มีการอํานวยความสะดวก ความปลอดภัย ที่ตอบสนอง
ความตองการของลูกคาเปนสําคัญ 

2. รวมพัฒนาสังคม และชุมชนรอบๆ ศูนยการคาแตละแหงใหมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนควบคูไป
กับการพัฒนาศูนยการคาใหเหมาะสมและเอื้อประโยชนใหกับชุมชนมากยิ่งขึ้น  

3. เสริมสรางภาพลักษณที่ดีของบริษัท และสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาและกลุมเปาหมาย
กลุมอ่ืนๆ ได 

4. สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยูเสมอ เพื่อรักษาลูกคาทั้งกลุมรานคา และ กลุมลูกคา 
อยางตอเนื่อง  เพื่อชวยรักษาลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาทั้งกลุมรานคา และ กลุม
ลูกคา ตอออกไปในอนาคต 

 



                                                                                                                 
                                   

            

 

81

ผูบริหารของแตละศูนยการคาไดกลาวถึงแผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาไวดังนี้ 
บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “แผนการทํา

ประชาสัมพันธของศูนยการคานั้นสิ่งที่ตองคํานึงถึงอันดับแรก คือทํายังไงใหพีอารสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายขององคกรมากที่สุด และสรางความพอใจใหลูกคาสูงสุด เราจึงกําหนดแผนขึ้นมา
เพื่อใหสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรดวย โดยจะมีทั้งแผนประชาสัมพันธเชิงรักษาภาพลักษณ
ขององคกร ดาน Corporate PR ทําเผื่อดูแลในสวนของผูถือหุน นักลงทุนตางๆที่สนใจในการ
ดําเนินธุรกิจศูนยการคาและเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทฯ และมีแผนประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด Marketing PR โดยทําควบคูกันไป ในการดําเนินงานในปจจุบันเพื่อกระตุน traffic ของ
ศูนยการคา ซึ่งจะเนนหนักไปดานการตลาดมากกวา เพราะบริษัทดูแลดานศูนยการคา ที่ตองมี
การเปลี่ยนแปลง และกระตือรือรนตลอดเวลา ในธุรกิจคาปลีกเชนนี้” 

     
บทสัมภาษณของคุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง กลาววา “แผนการ

ประชาสัมพันธของ MBK ประจําปนี้ คือจะมุงเนนการสรางกิจกรรมการตลาดมากยิ่งขึ้น โดยดงึกล
ยุทธที่สําคัญ อาทิ CRM, CSR เขามาใชเพื่อสรางคอรปอเรตแบรนดใหเขาถึงกลุมเปาหมายของ
องคกรที่ตั้งไวดังพันธกิจของบริษัทเองและเพิ่มกิจกรรมทางดานการตลาด โปรโมชั่นเพื่อกระตุน
ยอดขายใหกับรานคาที่ประกอบการในพื้นที่ของ MBK Center มากขึ้น” 

      
บทสัมภาษณของคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “เนื่องจาก

ประชาสัมพันธของเกษรนั้น ไดอยูในฝายการตลาด ดังนั้นแผนการประชาสัมพันธของเกษรจึงอิง
มาจากแผนของทางฝายการตลาดเปนหลัก โดยจะวางแผนพีอารใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือธีม
ที่การตลาดไดวางแผนรองรับไวตลอดทั้งป แลวสรางประเด็นหรือ gimmick ทางพีอารใหเกี่ยว
เนื่องกันไป แตที่เกษรนั้น จะเนนดาน Brand Idea คือสรางภาพลักษณ และตอกย้ํา position ให
เกษรแตกตางจากศูนยอ่ืนๆ ในดานความเปน Luxury place มากกวาเนนทําพีอารดานมาเกตติ้ง 
หรือกิจกรรมตางๆ เพื่อกระตุน traffic เพราะลูกคาเรามีเฉพาะกลุมอยูแลว” 

      
บทสัมภาษณคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา “เนื่องจาก

สยามพารากอนอยูทามกลางคูแขงจํานวนมาก การประชาสัมพันธจึงมีบทบาทมากไมแพกับฝาย
อ่ืนๆ และจะทํายังไงใหลูกคามาเดินที่พารากอนมากกวาที่อ่ืน ดังนั้นพีอารจะตองประชุมกับทุก
ฝายๆในองคกร วางแผนการพีอารและพยายามหา key ที่จะสรางความแตกตางกับคูแขงและตาง
จากทุกป โดยจะตองคํานึงถึงเปาหมาย วัตถุประสงคหลักของศูนยการคาสยามพารากอน เพื่อ
สรางความประทับใจ หรือเชิญชวนใหคนมาเดิน มาชอปในศูนยเรามากยิ่งขึ้น”                                 
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จากบทสัมภาษณ กลาวไดวาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของแตละศูนยการคา 
ใหความสําคัญของการดําเนินงานแตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับวิสัยทัศน พันธกิจของแตละบริษัท 
ซึ่งมีการทําประชาสัมพันธทั้งทางดานเชิงรักษาภาพลักษณ สรางจุดยืนของศูนยการคา เปน 
Corporate  Public Relations  และมีการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด Marketing Public 
Relations เพื่อกระตุนยอดขาย เชิญชวนใหผูบริโภคมาดินในศูนยการคา โดยมีเทคนิคในการ
นําเสนอขาวสารหรือสรางสรรคกิจกรรมใหมีความโดดเดน นาสนใจมากยิ่งขึ้น เพื่อสรางความ
แตกตางจากคูแขง  ซึ่งกระบวนการประชาสัมพันธ มีตั้งแตการวางแผน การดําเนินงาน และการ
สรุปประเมินผล ซึ่งองคกรแตละแหงจะใหความสําคัญในแตละขั้นตอนตางกัน แตมีจุดมุงหมาย
เดียวกัน คือ ตองการเผยแพรขาวสารของศูนยการคาออกไปสูกลุมเปาหมายใหมากที่สุด 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
  

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดเกิดขึ้นเนื่องจากการปรับสภาพการแขงขันเสรีของโลก
ปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว  แตละบริษัทจึงตองปรับกลยุทธการประชาสัมพันธ
และการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะการที่เปลี่ยนแปลงไปเชนนี้ ดังนั้นในปจจุบัน บริษัทตางๆ ให
ความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากขึ้น เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและ
สรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรรงบประมาณในการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดมากยิ่งขึ้น ซึ่งวัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น สอดคลองกับ
บทสัมภาษณของคุณธัญพิชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง ที่กลาววา” วัตถุประสงคการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจศูนยการคาจึงเนนไปที่การเพิ่มการรับรู สงเสริมการขาย 
และสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาทุกระดับ”  จากการสัมภาษณทั้ง  4 ศูนยการคาสามารถ
แบงวัตถุประสงคหลักๆ ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดดังนี้ 

 
1. เพื่อกระตุนใหลูกคามีความตื่นตัว และรับรูในกิจกรรมตางๆ เชิญชวนใหคนมาใช

บริการในศูนยการคามากขึ้น สราง traffic ใหกับศูนยการคา และเพื่อเพิ่มยอดขาย
ใหกับรานคาภายในศูนยการคาฯ 

2. เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดี (Brand Image) ของศูนยการคา และบริษัทที่บริหาร
จัดการ ใหมีภาพลักษณที่ดี ใหลูกคามีทัศนคติที่ดีตอการใชบริการที่ศูนยการคาทั้งใน
ดานสถานที่ ความสะดวกสบาย การอํานวยความสะดวก รวมไปถึงการบริหารจัดการ
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ที่เปนระบบของแตละศูนยการคา และเพื่อเสริมสรางภาพลักษณขององคกรในดาน
ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Corporate Responsibility : CSR) 

3. เพื่อสรางความนาเชื่อถือ ความไววางใจใหกับลูกคากลับมาใชบริการ จนเกิดความ
จงรักภักดีในแบรนด หรือศูนยการคา โดยสราง Brand Royalty ใหลูกคามีมากยิ่งขึ้น 

4. เพื่อสานความสัมพันธ (Build good relationship) ที่ดีกับลูกคา คูคา และผูถือหุน ให
มีความจงรักภักดีในศูนยการคา รวมทั้งสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน  

5. เพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ แคมเปญที่จัดขึ้นและรานคาตางๆ ในศูนยการคาให
เปนที่รูจักมากขึ้น และเกิดความประทับใจในการมาใชบริการและเขารวมกิจกรรมใน
แคมเปญตางๆ ที่ศนูยการคา สรางกิจกรรมเพื่อใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 

 
กลยุทธทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 

การจัดทําแผนประชาสัมพันธเพื่อใหสําเร็จผลด่ังเปาหมายที่ตั้งไว ศูนยการคาแตละแหงจงึ
เลือกกลยุทธที่เหมาะสมกับสถานการณของศูนยการคาในแตละดานใหเปนกลยุทธที่ดีที่สุด เพื่อ
กอใหเกิดการพัฒนาศูนยการคาอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดีที่สุด กล
ยุทธการประชาสัมพันธที่สําคัญ มีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด(MPR) คือ มุงสรางโอกาสทาง
การตลาด โดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่ตองรุกอยางรวดเร็วใหเหนือคูแขงไปสูลูกคา
กลุมเปาหมายใหมากที่สุด  มีเปาหมายเพื่อกระตุนยอดขายใหไดมากที่สุด ในชวงแคมเปญตางๆ 
ของศูนยการคา เชน เทศกาลปใหม เทศกาลตรุษจีน เทศกาลวาเลนไทน เปนตน และมีการ
ประชาสัมพันธองคกร คือ มุงแกปญหาที่เกิดขึ้นกับศูนยการคา และการรักษาภาพลักษณของ
ศูนยการคาใหดูดี ทันสมัยและมีความนาเชื่อถือตอลูกคาอยูเสมอ  ผูวิจัยขอสรุปกลยุทธการ
ประชาสัมพันธในประเด็นตางๆ ที่ศูนยการคาเลือกนํามาใชใหเหมาะสมกับกิจกรรม แคมเปญตาง 
ตลอดทั้งป สามารถสรุปไดเปนแผนภาพดังนี้ 
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 กลยุทธดานผูสงสาร 
 กลยุทธเนื้อหาสาระ 
 กลยุทธการใชเร่ืองจูงใจ 
 กลยุทธการใชสื่อ 

เพื่อไปสูเปาหมาย
- สรางความพึงพอใจสูงสุดใหผูบริโภค 
- กระตุนยอดขาย เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
- สราง Traffic การมาใชบริการเพิ่มขึ้น 
- สรางภาพลักษณที่ดี 

ใชสื่ออยางคุมคาและเกิดประโยชนสูงสุด 
การเขาถึงสื่อและกลุมเปาหมาย 
การขยายกลุมเปาหมายใหกวางขึ้น 

- กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน 
- กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อเสริม 
- กลยุทธใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย 
- กลยุทธการใชส่ือสมัยใหม 

 

กลยุทธการเผยแพรขาวสาร
(Publicity) 

กลยุทธการประชาสัมพันธของศูนยการคา 

แผนงานการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

วิสัยทัศน พันธกิจของแตละศูนยการคา 

วัตถุประสงค 

กลยุทธการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด 

 (Marketing PR) 

 CRM 
 Blue Ocean Strategy 
 CSR 
 Celebrity Endorsement 
 Event Marketing 

 

 Integrated Marketing  
 Communication 
 Category Marketing 
 Experience Marketing 
 Alliance Niche Marketing 
 International Marketing 
 Marketing Mix 

 
แผนการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1 แผนภาพแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 
 

กลยุทธการประชาสัมพันธองคกร 
และการสรางเครอืขาย 

(Corporate PR) 
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1.  กลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย 
 

             1.1  กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และ การตลาดบริการ (CRM & Service 
Marketing) 

กลาวไดวาลูกคาเปนปจจัยที่สําคัญขององคกรทางธุรกิจ ทุกบริษัทจึงตองมีการใช
กลยุทธดานการบริการลูกคาสัมพันธและตลาดบริการเพื่อประกันคุณภาพการบริการของ
ศูนยการคาแตละแหง  ซึ่งตองอาศัยทักษะในการใหบริการของพนักงาน และมีการวางแผนการ
บริการที่ดี เพื่อที่ศูนยการคาสามารถนั่งอยูในใจของลูกคาเสมอ ดังนั้นศูนยการคาตองใหบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางเต็มใจและรวดเร็ว จัดตั้ง Call Center เพื่อจัดการ
ขอรองทุกขอยางมืออาชีพ และสรางความเข็มแข็งใหการบริการเพื่อใหลูกคามีความพอใจ ซึ่ง
สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา  “เซ็นทรัลไดมี
การเก็บฐานขอมูลของลูกคา จะนําขอมูลจากฐานลูกคาเหลานั้นมาจัดทํากิจกรรม เพื่อสราง     
แบรนดลอยัลตี้ (ความจงรักภักดีตอแบรนดเซ็นทรัล) และจัดตั้งศูนยใหบริการขอมูลทางโทรศัพท  
Call Center เพื่อตอบขอซักถามของลูกคาในเรื่องกิจกรรม การใหบริการ หรือขาวสารขอมูล
สงเสริมการขาย ฯลฯ เพื่ สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา และใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง” 

 

        1.2  กลยุทธ Blue Ocean Strategy  
 เปนกลยุทธที่ชวยกอใหเกิดประโยชนในทุกฝาย เปนการรวมมือกันทํางาน เพื่อ
กอใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพสูงสุดทั้ง 2 ฝาย  เปนกลยุทธแนวใหมที่ชวยใหทุกฝายได
ประโยชนร วมกันจากการรวมมือชวยกันพัฒนาให ส่ิ งที่มุ งหวังดี ข้ึน  ในลักษณะ  Joint 
Development  อาทิ เซ็นทรัล รวมมือกับพันธมิตรทางการคา อาทิ ธ. กรุงศรีอยุธยา และดีแทค จัด
แคมเปญชวงเทศกาลตรุษจีน โดยออกโปรโมชั่นรวมกัน เพื่อกอใหเกิดการไดประโยชนกันทุกฝาย 
และแคมเปญก็ประสบความสําเร็จดวยจากการรวมมือที่ดีของพันธมิตร 
 

1.3 การรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility)  
เปนกลยุทธที่ศูนยการคานํามาใชกันมากขึ้น โดยใชกลยุทธนี้มาเปนกลยุทธเสริม 

นอกเหนือจากสงเสริมการตลาดดานอื่นๆ เปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรและชวย
ใหสังคมที่นาอยูมากยิ่งขึ้น โดยการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อชวยเหลือสังคมหรือชุมชนรอบขาง
ศูนยการคา เชน จัดสรางตึกใหโรงเรียน บูรณะวัดปทุมวนาราม บริจาคเงินใหมูลนิธิ ฯลฯ 

 

1.4  กลยุทธ Celebrity Endorsement  
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การนํากลุมผูนําทางความคิดเชน ดารา, เซเลบริตี้ มาเปนตัวกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิด
ความสนใจในกิจกรรม (event) ตางๆ และสรางความนาสนใจในกิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้นใหกับ
กลุมเปาหมายโดยการกําหนดประเด็นสื่อสารที่แตกตางและมีความหลากหลายมากขึ้น 

 

1.5   กลยุทธ Event Strategy  
คือ การคัดสรรกิจกรรมที่จัดขึ้นในแคมเปญ หรือกิจกรรมพิเศษตางๆ ตามเทศกาล หรือ

ชวงระยะเวลาใหมีความแปลกใหม ทันสมัย นาสนใจ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเขามาใช
บริการในศูนยการคามากขึ้น 

 
2.  กลยุทธการเผยแพรขาวสาร 
 

         2.1  กลยุทธดานผูสงสาร 
 เนื่องจากศูนยการคาแตละแหงนั้น มีธุรกิจตางๆ ที่สอดคลองกันมากมาย ผูสงสารหรือ
ผูนําของแตละแหงตางก็มีวิสัยทัศนตางๆ หรือมีเทคนิคการบริหาร กลยุทธที่แตกตางกันไป ทาง
ฝายประชาสัมพันธ จึงใชกลยุทธการใชแหลงอางอิงที่นาเชื่อถือในการจูงใจ (Source credibility) 
โดยกําหนดใหมีผูบริหารระดับสูงเปนผูใหขอมูลขาวสารของบริษัทฯ หรือบุคคลที่สังคมยอมรับมา
ชวยใหความคิดเห็นในบริการ บริหารงานของศูนยการคา รวมทั้งสรางความนาเชื่อ ภาพลักษณที่ดี
ใหกับศูนยการคา  
 สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน จากศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดที่กลาวถึง
กลยุทธดานผูสงสารวา “เพื่อใหขาวสารมีความนาเชือถือ ศูนยการคาไดกําหนด Spokesperson 
สําหรับงานตางๆ เชน คุณกอบชัย จิราธิวัฒน กรรมการผูจัดการใหญ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) จะเปนผูแถลงขาวในประเด็นดานการบริหารงานหลัก และมีดร. ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา 
ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ สายงานการตลาด เปนผูแถลงขาวเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาด 
กิจกรรมพิเศษตางๆ ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด และสาขาอื่นๆ” หรือในสวนของศูนยการคา
สยามพารากอน “มีคุณศุภลักษณ อัมพุช และคุณเกรียงศักดิ์ ตันติพิภพ จะเปนผูแถลงขาว หรือ
ออกงานเปนตัวแทนของสยามพารากอนในการดูแลลูกคา หรือจัดกิจกรรมแคมเปญตางๆ ที่
เกิดขึ้นในศูนยการคาเอง และของในเครือเดอะมอลลกรุป”  
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                         ภาพที่ 2   ตัวอยางภาพผูบริหาร ที่เปนผูสงสารของศูนยการคา 
 
 นอกจากผูสงสารจะเปนผูใหขอมูลเกี่ยวกับขาวความเคลื่อนไหวขององคกร หรือ
กิจกรรมแลว ผูสงสารยังตองสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน โดยอํานวยความสะดวกดาน
ขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน ตอการนําเสนอขาวสูส่ือมวลชน ลูกคา หรือผูที่สนใจ เพื่อสราง
ความสัมพันธอันดีในการนําเสนอขาวกับส่ือมวลชน และสรางความนาเชื่อถือใหกับขอมูลที่จะ
เผยแพรสูสาธารณชนดวย 
 
 

2.2  กลยุทธดานเนื้อหาสาระ 
 ศูนยการคานําเสนอเนื้อหาสาระ เพื่อตอกย้ําจุดยืน และสรางความแปลกใหมใน
ประเด็นการบริหาร การแถลงผลประกอบการ และกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคาเปนประจํา เพื่อ
ตอกย้ําจุดยืนทางธุรกิจของแตละศูนยการคา สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารจาก
ศูนยการคาเกษร  ดังนี้ 
 บทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ศูนยการคาเกษร
เนนตอกย้ําความเปนพรีเมี่ยม ไลฟสไตล เดสติเนชั่น (Premium Lifestyle Destination) นําเสนอ 
Brand Idea ของตนวา เปน ‘Pure คือที่สุดของที่สุด’ในดานบรรยากาศความสะดวกสบาย ความ
หรูหรา (Luxury)  ดวย 3C คือ Comfortable, Confidence and Convenience, มีพันธมิตรทาง

ภาพคุณศุภลักษณ อัมพุช 
รองประธานบริหาร ศูนยการคาสยามพารากอน 

คุณกอบชัย จิราธิวัฒน 
กรรมการผูจัดการใหญ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด(มหาชน)

ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
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ธุรกิจที่ดีที่สุด พรอมทั้งการบริการดวยความจริงใจ “At Gaysorn, We take you personally” 
และตอกย้ําความเปน Lifestyle Consultant ใหกับลูกคาไดดีที่สุด”  
 
  นอกจากนี้ศูนยการคายังตองสรางสรรคประเด็นตางๆ ใหสอดคลองกับสภาพสังคม 
หรือรูปแบบกิจกรรมใหมีความแตกตางออกไป เพื่อสรางความโดดเดนใหเหนือคูแขง จากการ
สัมภาษณคุณอารยา สุขหอม ของศูนยการคาสยามพารากอนกลาววา “กลยุทธที่บริษัทเนนคือ 
การสรางความแปลกใหมใหกับลูกคา ทั้งในเรื่องของแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการตลาด แตละ
กิจกรรมตองโดดเดน สรางกระแส Talk of the Town เชน เทศกาลตรุษจีน จัดทุมงบกวา 50 ลาน
บาท โชวมังกรเขี้ยวเพชรที่ใหญที่สุดในโลก และแพงที่สุดในโลก พรอมโชวการแสดงรําจีนสุด
พิเศษครั้งแรกในประเทศไทย ฯลฯ เพื่อดึงความสนใจของสื่อมวลชนและสรางกระแสการมีสวน
รวมใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น”  
 

 กลาวไดวา ศูนยการคาไดใชกลยุทธดานเนื้อหาสาระ ในการสรางจุดเดนของสาร ให
สอดคลองกับนําเสนอกิจกรรมตางๆ ที่ศูนยการคาจัดขึ้น เพื่อสรางความนาสนใจ และดึงดูดความ
สนใจใหกลุมเปาหมายรับรู และกระตุนใหมาใชบริการมากยิ่งขึ้น 
 
 2.3  กลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ (Persuasiveness)  
 ศูนยการคาใชกลยุทธการจูงใจในเรื่องตาง ๆ มานําเสนอขาวสารในลักษณะตางๆ ไดแก 

-  การจูงใจดวยรางวัลที่กลุมเปาหมายอาจคาดหวังวาจะไดรับ (Reward 
approach) เชน การจัดโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด แจกรถสําหรับนักชอปปงในศูนยการคา หรือ
รวมลุนรางวัลตางๆ เมื่อคุณมาเดินที่ศูนยการคา เปนตน  

-  การจูงใจโดยรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เชน ศูนยการคาสยามพารา
กอน จับมือกับสปา โรงแรมชั้นนําตางๆ  ในแคมเปญ “Devine Define” กระตุนอารมณการ
จับจายของลูกคาดวยแพคเกจการทองเที่ยว การพักผอนผอนคลายดวยสปาชั้นนําระดับ 5 ดาว 
(จากหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, วันที่ 31 ธันวาคม 2550- 2 มกราคม 2551 : หนา 17) 

 

 ศูนยการคาใชกลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ อาทิ การใชรางวัล หรือการกระตุนความสนใจ 
โดยใชความตองการพื้นฐานของลูกคา มาเปนเรื่องจูงใจ ใหผูบริโภคเกิดความสนใจในขาวสาร 
หรือกิจกรรมนั้นๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งกลยุทธนี้เปนอีกหนึ่งวิธีที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อในศูนยการคา 

 



                                                                                                                 
                                   

            

 

89

 2.4 กลยุทธการใชสื่อ 
 -   การใชส่ือใหหลากหลายประเภท ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ 
และการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ผสมผสานกันเพื่อสรางความหลากหลาย เพิ่มปริมาณความถี่ใน
การเผยแพร และเพิ่มขีดความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดครอบคลุมมากยิ่งขึ้น แตการ
เลือกใชส่ือแตละชนิดนั้น จําเปนตองคํานึงถึงหลักเกณฑตางๆ  ในการเลือกใช เชน งบประมาณ 
ศักยภาพขององคกร ความเหมาะสม เปนตน สอดคลองกับบทสัมภาษณคุณศกร ทวีสิน, 
ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา 
 “การกระจายขาวในแตละกิจกรรมนั้น จะคํานึงถึงงบประมาณในแตละครั้งเปน
ตัวกําหนดดวย วาตองมีปริมาณความถี่ ความสม่ําเสมอ และตอเนื่องอยางเหมาะสม และอยูใน
งบประมาณที่พอจะรองรับได ดังนั้นการเลือกใชส่ือก็เปนสิ่งจําเปน เชน ถางบประมาณไปสูงนัก 
เราอาจเลือกใชส่ือมวลชน อาทิ ส่ือวิทยุมากกวาส่ือโทรทัศน และเพิ่มความถี่ในการออกสปอต 
หรือ เพิ่มสถานีในการกระจายขาวมากกวา และเนนการใชส่ือประชาสัมพันธสกูปผานหนงัสอืพมิพ 
เพื่อเพิ่มการรับรูใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น และประหยัดงบประมาณอีกดวย”  
 -     การใชส่ือมวลชนในหลากหลายรูปแบบ เชน ขาว บทความ สกูปพิเศษ การ
ใหสัมภาษณตาง ๆ เพื่อสรางความหลากหลายในประเด็นตางๆ ที่ตองการนําเสนอกบัลูกคาทีม่าใช
บริการ  
 -     การเลือกใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและเขาถึง
กลุมเปาหมายที่สุด 
 

3. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  
 
เนื่องจากธุรกิจคาปลีกอยางศูนยการคามีการแขงขันกันอยางดุเดือด แตละแหงจึงมีการ

ปรับกลยุทธเพื่อดึงดูดฐานลูกคาของตัวเองโดยพยายามเจาะตลาดเฉพาะกลุมพรอมกับสราง
ความแตกตางจากคูแขงดวยกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

 

                          -     กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication)  หมายถึง กลยุทธการประสานงานและการรวบรวมความพยายามทาง
การตลาดของบริษัท และการติดตอส่ือสารการตลาด โดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม 
เพื่อใหขาวสารและภาพลักษณขององคกรนั้นสอดคลองกัน และเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางดี โดยทุก
ศูนยการคาจะมีเทคนิคในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันตามวัตถุประสงคขอบเขตของแตละ
กิจกรรมดวย เพื่อใหผลที่ออกมาไดรับความพึงพอใจจากลูกคาสูงสุด 
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 -    “กลยุทธ Category Marketing ในเชิงลึก คือการสรางความแตกตางดาน
คาแร็กเตอรที่ชัดเจนแตละแคทิกอรีมากยิ่งขึ้น มีการนําเสนอสินคาในแนวลึกที่ครบครัน ใน 3 กลุม 
คือ กลุม บิวตี้ฮอลล เดอะลีฟวิ่ง และกลุมแฟชั่น โดยการจัดกิจกรรมใหสอดคลองเพื่ออัพเดทเท
รนดแฟชั่น การจัดแคมเปญใหม และการปรับเปล่ียนแบรนดใหม เขาถึงไลฟสไตลของลูกคามาก
ยิ่งขึ้น” จากบทสัมภาษณของคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน 

 - “กลยุทธ Experience Marketing คือ เนนการจัดกิจกรรมใหลูกคามี
ประสบการณรวมกับศูนยการคามากยิ่งขึ้น โดยเนนการจัดอีเวนตที่ไมมีที่อ่ืนมากอน ปนี้จะเนน
อินเตอรเนชั่นแนลอีเวนตมากขึ้น เพื่อดึงกลุมเปาหมายลูกคาเขามาใชจายในศูนยการคามาก
ยิ่งขึ้น” (คําสัมภาษณของดร.ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญสายงาน
การตลาด บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด จาก
หนังสือพิมพผูจัดการฉบับวันที่ 31 มกราคม 2551: หนา 28) 

 -  “กลยุทธ Alliance Niche Marketing เปนกลยุทธหลักที่ในเครือของเดอะ
มอลลกรุป ใชเพื่อกระตุนยอดขายและเพิ่มความถี่ในการมาใชบริการ โดยพยายามดึงลูกคาใหใช
จายหมุนเวีนอยูในเครือดวยการทําโปรโมชั่นรวมกันทั้งดิเอ็มโพเรี่ยม เดอะมอลลและสยามพารา
กอน เพื่อกระตุนใหคนผานจากดิเอ็มโพเรียมขามบีทีเอสไปสูสยามพารากอน โดยไมแวะกลาง
ทางผานคูแขง กลยุทธนี้มุงตอบสนองไลฟสไตลของลูกคา เนนการแจกรางวัลที่สอดคลองกับไลฟ
สไตลของลูกคา เชนแพคเกจหองพัก แพคเกจทัวร ชมการแขงขันเทนนิส สมาชิกสนามกอลฟ 
รถจักรยานยนต บีเอ็มดับเบิลยู ตลอดจนชุดอุปกรณข่ีมา หรือโทรศัพทมือถือแอลจีรุนพราดา ซึ่ง
ไมมีจําหนายในเมืองไทย” (จากบทสัมภาษณของคุณณัฐศมน วงศกิตติพัฒน ผูจัดการใหญสาย
การตลาด ดิเอ็มโพเรียม ดีพารตเมนทสโตร จากหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหฉบับวันที่ 27 
สิงหาคม – 2 กันยายน 2550 : หนา B3) 

 -     “กลยุทธ International Marketing เปนกลยุทธที่ศูนยการคายานชอปปง
สตรีทใชกันมาก เชน “ศูนยการคาเกษรรวมกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ใชกลยุทธ 
International Marketing เพื่อจับตลาดนักทองเที่ยวตางชาติ โดยเฉพาะชาวญี่ปุน ที่เปนกลุมที่มี
กําลังซื้อสูง แตนักทองเที่ยวลดลงเนื่องจากปญหาทางการเมือง ทางศูนยฯ จึงรวมมือกับ
กรุงเทพมหานครติดตั้งติดตั้งกลองวงจรปดเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
นอกจากนี้ ดิเอ็มโพเรียม ยังมีการทํา International Marketing เพื่อตอบสนองความตองการของ
ชาวตางชาติที่มาทองเที่ยวหรืออาศัยอยูในประเทศไทย โดยมีการเพิ่มบริการเพื่อสรางความพึง
พอใจใหลูกคาเชน การบริการรถรับสงจากคอนโดมาสูหางฯ เปนตน(จากคอลัมนพิเศษ “ชอปปง
สตรีทสุขุมวิท อัดแคมเปญผนึกพันธมิตร สรางเครือขายชิงกําลังซื้อตางชาติ” หนังสือพิมพผูจดัการ
รายสัปดาหฉบับวันที่ 1-7 ตุลาคม 2550 : หนา B2) 
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 -     กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน (Marketing Mix) “เปนกลยุทธ
การตลาดที่สยามพารากอนและเดอะ มอลลไดปรับมาใชในป 2551 นี้ คือไมเนนการทําสงคราม
ดานราคา และเชื่อวากําลังซื้อของลูกคายังมี แตตองกระตุนใหตรงกับความตองการมากขึ้น โดย
เนน 6 กลยุทธ ดังนี้ Integration การผสมผสานรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาด รายการสงเสริม
การขายที่สอดคลองกัน Differentiation การสรางความแตกตางจากคูแขงทุกดาน ซึ่งถือเปนกล
ยุทธสําคัญที่ยึดมาโดยตลอด Focus จับกลุมเปาหมายที่แตกตาง สราง CRM, CEM, 
Engagement มีเร่ือง Networking การสรางเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ จัดรายการสงเสริมการ
ขาย และกิจกรรมตางๆ Cost Efficiency กลยุทธในการบริหารราคา และตนทุนใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการวางแผนงานทางการตลาด และ CSR การตลาดที่ควบคูไปกับการสราง
จิตสํานึก ตอบแทนสังคม” (จากบทสัมภาษณคุณชํานาญ เมธปรีชากุล ผูอํานวยการใหญอาวุโส
สายงานการตลาด บริษัทเดอะมอลลกรุป จากหนังสือพิมพสยามรัฐ ฉบับวันที่ 22 มกราคม 2551 
: หนา 18) 
 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่ศูนยการคานํามาใชนั้นถือเปนกลยุทธใหม 
ที่แตละศูนยการคาเลือกใช เพื่อใหเหมาะสมกับสภาวการณทางตลาดในปจจุบันและรูปแบบของ
ศูนยการคา เพื่อใหแผนการตลาดหรือแผนการประชาสัมพันธที่ไดวางแผนไว สื่อสารเขาถึง
กลุมเปาหมาย และบรรลุผลสําเร็จดังวัตถุประสงคที่ศูนยการคากําหนดไวในการดําเนินงาน 
  
กลุมเปาหมายของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 

 กลุมเปาหมายของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท มีกลุมเปาหมายหลักเปนกลุมลูกคา
ประชาชน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับของรายได ทั้งคนไทย และคนตางชาติ โดยแตละแหง เนนไปที่
กลุมเปาหมายคนไทยโดยตรง หรือแบงสัดสวนเปนคนตางชาติมากกวา เชน ศูนยการคาเกษร 
ศูนยการคาเอราวัณ และอัมรินทรพลาซา ที่ใหสัดสวนชาวตางชาติถึงรอยละ 70  นอกจากนั้น
ศูนยการคาอื่นๆ เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด สยามพารากอน สยามดิสคัฟเวอรี่ยังคง จะเนนเปน
คนไทยมากกวาคนตางชาติ และมีการแบงกลุมยอยของคนไทยไปเปนตามระดับของรายได และ
ระดับอายุ สถานะทางสังคมดวย ซึ่งแตละแหงจะจัดหมวดหมูของสินคาและการใหบริการที่ครบ
วงจรในทุกๆ ดาน เพื่อรองรับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 
 นอกจากนี้กลุมเปาหมายอื่นๆ ของศูนยการคา คือ 
                -  ส่ือมวลชนทุกแขนง เพื่อเปนกลุมในการกระจายขาวสารของศูนยการคา  
                -  ชุมชนใกลศูนยการคา  

 -  คูคา (รานคา)  
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 -  ผูถือหุน 
 
แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในชวงตนป 2551 (มกราคม-มีนาคม) ของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 
 ในชวงตนป กิจกรรมในแตละศูนยการคาจะเนนไปที่ event marketing  คือการจัด
กิจกรรมตามเทศกาลตางๆ  โดยชวงปลายปตอเนื่องมาถึงตนปนี้ มีงานเทศกาลปใหม เทศกาล
ของขวัญ ที่แตละศูนยการคาจะอัดแคมเปญสงเสริมการขายกันจํานวนมาก แขงกันสรางแลน
มารคเคาทดาวน เพื่อปลุกกําลังซื้อ อาทิ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดจัดกิจกรรม Hands Bangkok 
Countdown 2008 @ CentralWorld สรางใหเปนงานฉลองเขาสูปใหมระดับนานาชาติ การจัด     
อีเวนท การแสดงไฮไลทตางๆ เพื่อสรางความคึกคักใหกับลูกคา ในสวนของสยามเซ็นเตอรและ
สยามดิสคัฟเวอร่ี มีการจัดเทศกาลเฉลิมฉลองดึงดูดนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติสู
แยกปทุมวัน ดวยคอนเซ็ปต Festive Decoration ตกแตงสถานที่ดวยคอนเซ็ปตลดโลกรอนจาก
วัสดุรีไซเคิลประดับตนคริสมาส สยามพารากอนใชคอนเซ็ปตลดโลกรอน เชนเดียวกัน โดยทุม
งบประมาณจํานวนมากในการตกแตงสถานที่เพื่อกระตุนใหลูกคาออกมาถายรูป ออกมาปารตี้ 
นําไปสูการจับจายใชสอย เปนตน 
 

 นอกจากเทศกาลปใหมแลว ตามมาดวยเทศกาลวันเด็ก ซึ่งในปนี้ ไมสามารถจัดไดอยาง
เต็มที่นัก เนื่องจากการสิ้นพระชนมของสมเด็จพระเจาพี่นางเธอ เจาฟากัลยานิวัฒนากรมหลวง
นราธิวาสราชนครินทร พอมาในชวงปลายเดือนมกราคมจนถึงเดือนกุมภาพันธ จะเปนเทศกาล
ตรุษจีน ที่ทุกศูนยการคาโหมกระหน่ําแคมเปญสงเสริมการขายกันอยางดุเดือด เนื่องจากเปน
เทศกาลแหงการใชจายอยางแทจริง ที่ลูกคาจะออกมาใชจายและสรางเงินสะพัดไดจํานวน
มากกวา 1,000 ลานบาทในชวงเทศกาลนี้ แตละศูนยการคา จึงทุมงบประมาณทางการตลาด
จํานวนมากในเทศกาลนี้ ไปกับการมอบสวนลด แคมเปญลุนรับรางวัลใหญ อาทิ ที่เซ็นทรัลเวิลด
และศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ผนึงกําลังรานคากวา 2,500 รานคา มอบสวนลดสูงสุดถึง 70% 
พรอมกิจกรรมและรางวัลใหญมากมายใหลูกคามาใชจาย โดยคาดหวังวายอดคนเขาสูงขึ้น 15% 
และกระตุนยอดคาใชจายตอคนเพิ่มข้ึน 20% อีกดวย (จากหนังสือพิมพผูจัดการรายวัน ฉบับวันที่ 
31 มกราคม 2551, หนา 28) 
 

 เทศกาลวาเลนไทนเปนอีกหนึ่งเทศกาล ที่บรรดาศูนยการคาใหความสนใจ และจัด
กิจกรรมอยางตอเนื่อง ถือเปนการสานตอกลยุทธการตลาดแบบ Emotional Marketing กระตุนให
ผูบริโภคมีการจับจายใชสอยใหมากขึ้นในชวงเทศกาล เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดรวมกับมิสลิล
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ล่ี จัดกิจกรรมภายใตคอนเซ็ปต CentralWorld The Eden of Love หรือสวนแหงความรัก นําเอา
ดอกกุหลาบคัดพิเศษขนาดใหญจํานวน 799 ดอก มาจัดทําเปนชอดอกไมขนาดยักษมูลคากวา 
500,000 บาทมาจัดแสดง พรอมกับจํานวนดอกกุหลาบในราคาพิเศษ เปนตน (จากหนังสือพิมพ
สยามธุรกิจ ฉบับวันที่ 13-15 กุมภาพันธ 2551, หนา 26) 
 

 ปดทายปลายเดือนดวยกิจกรรมตอนรับซัมเมอรและตอนรับการปดเทอมของนองๆ ดวย
แฟชั่นโชวรับลมรอน ผนวกแคมเปญเปดตัวคอลเลคชั่นใหมของเสื้อผาแบรนดเนมตางๆ ที่ชวงนี้จะ
ประชันการตกแตงศูนยการคา ดิสเพลยหนารานคาตางๆ ใหมากขึ้น เพื่อตอนรับเทศกาลที่
เปล่ียนไป เหมาะกับการพักผอนมากขึ้น ศูนยการคาชั้นนํา จะจัดเทศกาลเดินแฟชั่น เชน Bangkok 
International Fashion Week ของสยามพารากอน หรือ Bangkok ELLE Fashion Week ที่
เซ็นทรัลเวิลด กระตุนกระแสแฟชั่นในชวงซัมเมอร และจัดกิจกรรมตอนรับปดเทอม โดยศูนยการคา
สยามพารากอน เปดฉากกิจกรรมสวนสนุก จําลองสถานที่ทองเที่ยวจากทุกมุมโลก ในงาน 
Natural Wonder Young Explorer พรอมกับกิจกรรมโปรโมชั่นในโซนตางๆทั่วศูนยการคา ในขณะ
ที่เซ็นทรัลเวิลดจัดกิจกรรม  Balloon Adventure เนรมิตสวนสนุกเกมสกลิ้งลูกโปงขนาดใหญ หนา
ศูนยการคา ดึงดูดวัยเด็กมารวมสนุกไปกับเกมสมันๆ คลายรอน  
 

 การใหความสําคัญของการจัดกิจกรรม แคมเปญตางๆ ของแตละศูนยการคามีความ
แตกตางกัน บางแหง เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือศูนยการคาสยามพารากอน จัดกิจกรรมใน
ทุกเทศกาลเพื่อเชิญชวนใหลูกคามารวมในกิจกรรม แตมีบางศูนยการคาที่จัดกิจกรรมเฉพาะที่
สําคัญ หรือเชื่อมโยงกับแผนการตลาดของศูนยการคาเทานั้น  เชนที่ศูนยการคาเกษร มีการจัด
กิจกรรมในโอกาสหรือกิจกรรมพิเศษๆ เทานั้น ไมไดจัดกิจกรรมตามเทศกาลเหมือนศูนยการคา
อ่ืนๆ สอดคลองกับบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา 
 

            “สําหรับศูนยการคาเกษร จะไมเนนจัดกิจกรรมบอยๆ มากนัก เนื่องจากโพซิชั่นของ
ศูนยการคา เนนความเปนพรีเมี่ยม ขายแบรนดเนม หรือแบรนดชั้นนํา ซึ่งมีฐานลูกคาเฉพาะกลุม 
จึงจัดแคมเปญเนนดึงดูดชาวตางชาติใหมาชอปปงมากกวาจะจัดกิจกรรมทุมงบไปตามกระแสของ
เทศกาลในชวงตนป เนนจัดกิจกรรมที่สามารถเชิญชวนลูกคามาชอปปง เพื่อเพิ่มยอดใชจายใหกับ
รานคาภายในศูนยการคาและเพื่อสรางแบรนดมากกวา แตไมมีโปรโมชั่นลดราคาสินคาแบรนด
เนม โปรโมชั่นที่ออกมา จะเปนการแลกของขวัญ กิ๊ฟวอชเชอรมากกวา เชน เทศกาลวาเลนไทน 
จัดโปรโมชั่นแลกชอคโกแลต เพื่อตอบแทนของขวัญเล็กๆนอยๆ ใหกับลูกคาตามเทศกาล”  
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 สรุปไดวา แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น แตศูนยการคาไดจัดกิจกรรมให
มีคว ามสอดคลองกับเทศกาลตางๆ ซึ่งถือเปนสีสันของศูนยการคาในชวงตนป ผนวกกับกิจกรรม
สงเสริมการขายดานอื่นๆ ในการดึงดูดความสนใจของลูกคา โดยศูนยการคาแตละแหงพยายาม
สรางกิจกรรมใหมีความโดดเดน เหนือกวาคูแขง และเจาะเขาถึงกลุมเปาหมาย ลูกคาของ
ศูนยการคาไดมากยิ่งขึ้น เพื่อผลักดันใหวัตถุประสงคของกิจกรรมหรือการตลาดนั้น บรรลุสู
เปาหมายที่ศูนยการคาตั้งไว 
 
สื่อการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 
 เพื่อใหการประชาสัมพันธที่แตละศูนยการคาไดวางแผนไวนั้น  นําขาวสารไปยัง
กลุมเปาหมาย จําเปนตองอาศัยสื่อตางๆ ในการโปรโมตประชาสัมพันธกิจกรรมเหลานั้น โดย
เกณฑที่ควรคํานึงในการเลือกใช ส่ือในแตละกิจกรรม  คือ  ดูจากวัตถุประสงคของการ
ประชาสัมพันธในกิจกรรมนั้น วามีข้ึนเพื่อจุดมุงหมายใด และคํานึงกลุมเปาหมาย แลววางสื่อให
เขาถึงผูคนเหลานั้นใหมากที่สุด ควรเลือกสื่อใหตรงกับกิจกรรม ตรงกับสินคาที่ตองการจะนําเสนอ 
นอกจากนี้  เรื่องงบประมาณก็เปนสิ่งสําคัญ ตองเลือกสื่อใหสอดคลองกับงบประมาณที่มี เพื่อชวย
ใหกิจกรรมนั้นเปนที่รูจัก หรือประสบความสําเร็จ โดยไมเสียเงินไปโดยเปลาประโยชน 
 
 กลยุทธในการใชส่ือก็เปนสิ่งที่สําคัญ แตละศูนยการคาจึงไดใชส่ือการประชาสัมพันธ
หลายรูปแบบผสมกัน ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และ
โดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่อมวลชน เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดี โดยกลยุทธการใชส่ือที่
นํามาใช อาทิ 

1. กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน  คือในแตละกิจกรรมของศูนยการคา นั้น
ไดมีการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน ทั้งสื่อมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ซึ่งที่ตอง
เลือกใชหลายสื่อๆ หลักในการเลือกสื่อ คือ การใชส่ือใหเกิดประโยชนมากที่สุดและใหส่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุด สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัล
เวิลด กลาววา  

 “เนื่องจากในตอนนี้เศรษฐกิจคอนขางมีปญหา การใชงบประมาณในแตละครั้งตองมี
ความรอบคอบมากขึ้น ดังนั้น Media Mix ก็เปนสิ่งจําเปนมากๆ  เราตองเลือกสื่อใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คุมคาที่สุด และกระจายถึงลูกคาของเราในทุกกลุม ในแตละกิจกรรมหรือ
แคมเปญที่เราจัดขึ้น เชน กิจกรรมเทศกาลปใหม เราใชทุกสื่อ ทั้งสื่อโทรทัศน สปอตวิทยุ
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หนังสือพิมพ โปสเตอร ใบปลิว ข้ึนบิลบอรดตามถนนสําคัญ นอกจากนี้ ยังใชกิจกรรมพิเศษเปน
ตัวดึงดูดลูกคาใหมาถายรูป รวมงานเคาทดาวน หรือจะมาชอปปงในศูนย ซึ่งเปดใหบริการถงึเทีย่ง
คืนในชวงเทศกาลปใหม”  

 

    2.       กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อรอง นอกจากการใชส่ือหลายประเภท เพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่วางไว ซึ่งจะใหความสําคัญกับ
ส่ือมวลชนเปนหลัก เนื่องจากสามารถเขาถึงและครอบคลุมกลุมเปาหมายไดในเวลาอันรวดเร็ว 
และใชส่ือเสริม นั่นคือ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม ที่นํามาใชเพื่อการทํางานในเชิงรับ เชน จดัเยีย่ม
ส่ือมวลชน เพื่อใหส่ือมวลชนชวยเผยแพรขาวกิจกรรมให จัดบูทสรางกระแสหนาศูนยการคา หรือ
ใชส่ือภายในศูนยการคา ใหเปนประโยชน เชน ปายผา โปสเตอร เปนตน ซึ่งสอดคลองกับบท
สัมภาษณของ คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา  

“ในแตละกิจกรรม จะมีการประชุมหารือกันวา จะใชส่ือไหนเปนหลัก และใชส่ือใดเปนสื่อ
รองลงมาบาง แตตอนนี้ สวนใหญแลวที่เกษร จะเนนสื่อทางหนังสือพิมพ นิตยสารมากที่สุด และ
ใชส่ือภายในใหเปนประโยชนเชน โปสเตอร J-Flag brochure ตางๆ เพราะจะเสียเงินที่นอยกวา 
และลูกคาก็สามารถเห็นไดทันที ที่มาเดินในศูนยการคา”  

 

 3.      กลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย  คือจะมุงเนนการประชาสัมพันธกับลูกคา
เฉพาะกลุม เชน กลุมวัยรุน กลุมคนทํางาน กลุมชาวตางชาติ โดยจะใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุม
บุคคลเหลานั้นมากขึ้น โดยคํานึงถึงลักษณะของสื่อตางๆ ที่กลุมเปาหมายจะไดรับ เชน  

จากบทสัมภาษณของคุณธัญพิชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง กลาววา “ที่
ศูนยการคามาบุญครองจัดกิจกรรมสําหรับวัยรุน เชน งาน Hello Korea by MBK หรืองาน MBK 
Thailand Cosplay Contest 2007 นั้น เราจะเลือกใชส่ือโปสเตอร และแจกใบปลิว และสรางซุม
เกี่ยวกับวัฒนธรรมของเกาหลี เพื่อใชสําหรับรับสมัครนองๆ ที่สนใจ มารวมแขงขัน ซึ่งซุมก็เปนจุด
ที่ชวยสรางความนาสนใจใหกับกิจกรรมนั้นมากขึ้นดวย” 

 

4.    กลยุทธการใชส่ือสมัยใหม  คือการเพิ่มส่ือทางเลือกอื่นๆ เขาไป โดยมีการเพิ่ม
เทคโนโลยีสมัยใหมในสื่อตางๆ ในการประชาสัมพันธขาวสารของกิจกรรม เชน ส่ือประชาสัมพันธ
ทางโทรศัทพมือถือ SMS  ที่ศูนยการคาจะใชฐานขอมูลจากลูกคา แลวสงขอความเกี่ยวกับ
กิจกรรม โปรโมชั่นที่เกิดขึ้นในศูนยการคาไปยังลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรับขาวสารประชาสัมพันธที่
รวดเร็ว และถึงลูกคาโดยตรง  
 

  โดยขอสรุปส่ือตางๆ  ที่ศูนยคาในแตละแหงไดใช ดังนี้ 
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   สื่อสิ่งพิมพ 
 

1. จัดทําจดหมายขาวเกี่ยวกับศูนยการคา ไปยังสื่อมวลชน ลูกคา รานคาและผูถือหุน 
เพื่ออัพเดทกิจกรรมตางๆ โปรโมชั่นสงเสริมการขายในแตละชวง  ของแตละ
ศูนยการคา  

2.  จัดทําเอกสารประชาสัมพันธ เชน ขาวประชาสัมพันธ ภาพขาวประชาสัมพันธ ขอมูล 
Fact Sheet ขาวซุบซิบ จัดทํา Advertorial เปนตน เพื่อเผยแพรสูส่ือมวลชนใน
กิจกรรมหรือขาวสารของศูนยการคา 

3. จัดทําโปสเตอรในขนาดตางๆ เกี่ยวกับกิจกรรมแคมเปญใหมๆ ของศูนยการคา เพื่อ
ดึงดูดความสนใจและเชิญชวนใหลูกคามาเดินศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

            
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3   ตัวอยางภาพโปสเตอรของศูนยการคา 
 

4. จัดทําเอกสารแนะนําศูนยการคา, จัดทํารายงานประจําป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    เอกสารแนะนําศนูยการคา                  รายงานประจําป 
 

ภาพที่ 4  ตัวอยางเอกสารแนะนาํศูนยการคา และรายงานประจําป 
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5. จัดทําสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ (Print Ad) ในแตละกิจกรรมเพื่อโปรโมตผาน
ส่ือมวลชน เชน หนังสือพิมพ นิตยสารตางๆ 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5  ตัวอยาง Print Ad 

 
6. จัดทํา backdrop, Roll up ส่ือโฆษณาตามมุม โซนตางๆ ของศูนยการคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 6 ตัวอยาง Backdrop 
 

 สื่อวิทยุ 
1. เผยแพรขาวประชาสัมพันธกิจกรรมการตลาด แคมเปญตางๆผานทางสถานีวิทยุคลื่น

ตาง ๆ ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เชน เทศกาลวาเลนไทน  จะเปนคลื่นเพลงฟง
สบายๆ เชน FM 106.5, FM 103.5 จัดกิจกรรมเกี่ยวกับวัยรุน จะใชคลื่น FM 94, FM 
94.5, FM 104.5 เปนตน 

2. จัดทําสปอตวิทยุ สรางการรับรู เชิญชวนมาเดินที่ศูนยการคาตามชวงเทศกาลตางๆ 
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3. การใหสัมภาษณของผูบริหารในรายการวิทยุ ตามโอกาสตาง ๆ เชน คลื่นวิทยุเนชั่น 
FM 100.5 คลื่นวิทยุครอบครัวขาว FM 96 เปนตน 

 

 สื่อโทรทัศน  
1. จัดทําภาพยนตรโฆษณา แคมเปญทางการตลาดตางๆ เชน  เทศกาลปใหม, เทศกาล

ตรุษจีน, Annual sale, เทศกาลตอนรับปดเทอม, ซัมเมอร เปนตน 
2. มีการจัดทําวิสัยทัศนของผูบริหารและของบริษัทออกเผยแพรกับส่ือมวลชน เพื่อสราง

ความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  ในบางชวงเทานั้น  เชน  ศูนยการคาซ็นทรัลเวิลด 
rebranding ศูนยการคาใหม เพื่อปรับภาพลักษณ ลบภาพเวิรดเทรดเซ็นเตอร 

 

 สื่อวีดิทัศน 
1. จัดทํา Video Presentation สําหรับแนะนําการบริหารของภาพรวมของศูนยการคา 

รวมทั้งการใหบริการในดานตางๆที่ครบวงจร เปดฉายในสื่อวีดิทัศน หรือจอยักษ
ภายในศูนยการคา (VDO Wall) เชน ศูนยการคามาบุญครอง จัดทําพรีเซ็นตกิจกรรม 
รานคาแนะนํา และการบริหารงานเปดฉายในโทรทัศนวงจรปดในบริเวณตางๆ ของ
ศูนย เชน โซนรานอาหาร โซนชอปปง   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 7 ภาพจอวีดทิัศนขนาดใหญในศนูยการคามาบุญครอง 

 
 สื่ออินเทอรเน็ต  

1.  ปรับปรุง Website ของศูนยการคาใหทนัสมัยอยูเสมอ เชน 
www.centralworld.co.th, www.mbk-center.com, www.siamparagon.co.th, 
www.gaysorn.com 
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         www.centralworld.co.th                                www.gaysorn.com 
 
 
 
 
 
 
 
     www.siamparagon.co.th                              www.mbk-center.com 

ภาพที่ 8 ตัวอยางภาพหนาเวบไซต ของศูนยการคา 
 

2.  จัดสง News Update ผาน Webmail ของบริษัท ไปยังพนักงานบริษัททุก ๆ สัปดาห
เพื่อรายงานความเคลื่อนไหว 

 
 สื่อบุคคล 

ส่ือบุคคลเปนสื่อที่ชวยสรางภาพลักษณที่ถือเปนสื่อหนึ่งที่มีประสิทธิภาพตอการชักจูงใจ 
สรางความนาเชื่อถือ ศูนยการคาไดใชส่ือบุคคลที่เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ เชน ผูบริหารของ
ศูนยการคา ซึ่งถือเปนคนที่มีความรับผิดชอบสูงสุด ในการบริหารจัดการของแตละศูนยการคา มา
เปนคนที่คอยใหขอมูล หรือแถลงขาวตอส่ือมวลชน เพื่อสรางความนาเชื่อถือ และชวยรักษา
ชื่อเสียงภาพลักษณของศูนยการคาไวดวย  โดยแตศูนยการคาจะกําหนดผูบริหารที่ เปน 
Spokesperson ในการใหสัมภาษณหรือใหขอมูล สอดคลองกับ 

บทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ในทุกการออกงาน
หรือแถลงขาว จะมีผูบริหารที่คอยเปน spokesperson ในดานที่แตกตางกัน เชน คุณชาญ ศรีวิ
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กรม เปนคนแถลงขาวดานวิสัยทัศน ทิศทางธุรกิจ แตถาเปนการออกงาน แฟชั่น รวมงานกับลูกคา 
จัดกิจกรรมพิเศษ จะเปนคุณกรกฏ ศรีวิกรม ที่จะดูแลดานไลฟสไตลของศูนยฯ”  

 

และดวยความเปนศูนยการคา จึงมีการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ อยูตลอดเวลา การใช
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) จึงเปนอีกสื่อหนึ่งที่ศูนยการคาใชเพื่อชวยประชาสัมพันธกิจกรรม 
หรือสรางกระแสใหกับกิจกรรมแคมเปญนั้น ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิด
การรับรูและเชิญชวนใหมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ และชวยเชิญชวนสื่อมวลชนมารวมทําขาวดวย 
ดังเชน เชิญศิลปน ดารามารวมในกิจกรรมเดินแบบ แฟชั่นโชวในศูนยการคา เปนตน 

 
 สื่อมวลชน 

ศูนยการคาไดใชส่ือมวลชนเปนสื่อกลางในการเผยแพรขาวสาร ความเคลื่อนไหวและ
กิจกรรมตางๆ ส่ือมวลชนเหลานั้น ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสารตางๆ โดย
ฝายประชาสัมพันธจะทําทั้งการเขียนขาวประชาสัมพันธแลวสงไปให หรือเชิญมารวมงาน หรืออีก
หนึ่งวิธี คือการ tie in ซึ่งในปจจุบันนิยมกันมาก เปนการประชาสัมพันธกิจกรรมที่เกิดขึ้น โดยนําไฮ
ไลทของงาน หรือ เร่ืองราวของกิจกรรมไปเผยแพรผานทางโทรทัศน รายการขาว เพื่อสรางการรับรู
ที่ถึงลูกคาไดโดยตรง และมีความนาสนใจ และนาเชื่อถือมากกวาการเปดสปอตโฆษณากิจกรรม
นั้นๆ  สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารของแตละศูนยการคา ดังนี้ 

จากบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “เทศกาล
ไอศกรีมเฟสติวัล ที่เซ็นทรัล จัดข้ึนทุกป ทางฝายประชาสัมพันธจะนําขาวประชาสัมพันธ รวมทั้ง
ไอศกรีมรสชาติหลากหลาย  หรือไอศกรีมแปลก  ไปเยี่ยมนักขาวที่หองอัด เพื่อทําการ
ประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน ดังเชน รายการเรื่องเลาเสาร-อาทิตย ทางชอง 3 ใหคุณสรยุทธ
พูดโปรโมตเชิญชวนประชาชนที่สนใจ ไปรวมงาน ก็ไดรับกระแสตอบรับเปนอยางดี ลูกคาใหความ
สนใจมากขึ้น จากการไดรับขาวทางโทรทัศน และไปรวมกิจกรรมกันเปนจํานวนมาก ซึ่งเปนขอดีที่
ส่ือมวลชนชวยใหการประชาสัมพันธกิจกรรมของศูนยการคา เปนที่รูจัก สรางกระแสไดอยางดี ใน
สังคมปจจุบัน”  

จากบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ศูนยการคา
เกษรจะไมเนนการซื้อส่ือโทรทัศนเลย แตเนนเปนสื่อประชาสัมพันธเชิงขาวในหนังสือพิมพที่เขาถึง
กลุมลูกคา เชน หนังสือพิมพ The Nation, Bangkok Post เพราะตองการเจาะกลุมลูกคา
ชาวตางชาติมากกวา หรือเปนนิตยสารหัวนอก เชน Expat, Thailand Tatler เปนตน”  

จากบทสัมภาษณคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา“ศูนยการคา
สยามพารากอน ไดวางแผนการใชส่ือประชาสัมพันธทุกๆ ส่ือ แตจะเนนการใชส่ือโฆษณาทาง
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หนังสือพิมพ เนื่องจากถือเปน Mass Strategy ในการเขาถึงผูบริโภคโดยอยางเฉพาะอยางยิ่งใน
หนังสือพิมพไทยรัฐ ที่มีจํานวนคนอานมากที่สุด นอกจากนี้ การประชาสัมพันธขาวตางๆ ผาน
รายการโทรทัศนก็ชวยใหกระแสของกิจกรรมมีความนาสนใจมากขึ้นดวยอยางเชน รายการของ
คุณสรยุทธหรือรายการผูหญิงถึงผูหญิง” 

 
จะเห็นไดวา ส่ือที่ผูบริหารคิดวามีผลตอการมาใชบริการของลูกคาสวนใหญ คือส่ือ

หนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือโทรทัศน โดยเฉพาะรายการบางรายการ ดังเชน เร่ืองเลาเชานี้ โดยมี
คุณสรยุทธ สุทัศนจินดา  เปนผูดําเนินรายการ ผูชมจะใหความสนใจในประเด็นที่คุณสรยุทธพูด 
และสามารถเชิญชวนใหผูชมไปรวมชมกิจกรรมหรือมารวมงานที่นํามาเสนอในรายการได 

 

 สื่อกิจกรรมพิเศษ 
กิจกรรมพิเศษเปนสื่อที่ขาดไมได ในแตละศูนยการคานั้น ทุกศูนยการคามีการจัดกิจกรรม

อยูตลอดเวลา ในพื้นที่โซนตางๆ ซึ่งเปนกิจกรรมที่ศูนยการคาจัดขึ้นมาเอง รวมทั้งเปนกิจกรรมที่
ลูกคามาใชสถานที่ในศูนยการคา เพื่อจัดกิจกรรม โปรโมต เปดตัวสินคา จัดนิทรรศการ คอนเสิรต 
กิจกรรมเพื่อสังคม เปนตน 

 
 
 
 
 
 
           นิทรรศการ                                                    การเปดตัวสินคา 
 
 
 
 
 
 

                                    กิจกรรมตอนรับปดเทอม Balloon Crowd  
ภาพที่ 9  ตัวอยางภาพสื่อกิจกรรมพิเศษตางๆ 

 



                                                                                                                 
                                   

            

 

102

 สื่อพิเศษอื่นๆ 
 
       ส่ือพิเศษอื่นๆ ในชองทางการเผยแพรที่ทันสมัย อาทิ  J Flag ปายบิลบอรด ปายแขวน 

wrap up ส่ือตางๆ เชน รถไฟฟา รถสามลอ รถแทกซี่ บูท เคารเตอร กระจก นอกจากนีย้งัใชส่ือผาน
ทาง SMS สงใหกับลูกคาโดยตรงอีกดวย 
 

 
                  
 
 
 
 
 
 
              ปายแขวน                                                       J-Flag 
 
 
 
 
 
 
           Wrap up กระจก                                                    Bill Board 

ภาพที่ 10 ตวัอยางสื่อพิเศษอื่นๆ 
 
จากสื่อดังกลาวขางตน ในแตละศูนยการคา จะมีวิธีการคัดเลือกการใชส่ือที่แตกตางกันไป 

ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยในหลายประเด็น แตจุดมุงหมายที่สําคัญในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด ก็คือ เลือกใชส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด และสรางความพึงพอใจใหมาก
ที่สุดเชนกัน   

 นอกจากการเลือกสื่อแลว การนําเสนอขาวสารประชาสัมพันธ ที่ออกไปในแตละสื่อ นัก
ประชาสัมพันธตองใชกลยุทธในการทําใหขาวสารขององคกรนาสนใจ โดดเดน มีความคิด



                                                                                                                 
                                   

            

 

103

สรางสรรคสอดแทรกเขาไปในขาวประชาสัมพันธ หรือส่ือนั้นๆ ดวย เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา หรือผูที่พบเห็นสื่อเหลานี้ 

 
ปญหาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท  

 จากการสัมภาษณผูบริหารของศูนยการคา  สามารถสรุปปญหาที่พบในการทํา
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคานั้น ไดดังนี้ 

 
1. ระยะเวลาที่จํากัด เนื่องจากการประชาสัมพันธเปนงานที่ตองอาศัยเวลาในการดําเนินงาน 

วางแผนในขั้นตอนตางๆ ซึ่งในบางครั้ง การที่กิจกรรมจัดบอยครั้งติดกันเกินไป หรือมีหลาย
กิจกรรมในเวลาเดียวกัน ทําใหไมสามารถทํางานกันไดอยางเต็มที่  เนื่องจากหลายๆ ฝาย อาจยัง
ไมพรอม ขาวจัดเตรียมไมทัน เปนตน จึงจําเปนตองจัดสรรเวลา และกําลังคนใหพอเหมาะกับแต
ละกิจกรรมดวย 

2. งบประมาณ ฝายประชาสัมพันธมีงบประมาณที่ไมมากนัก เมื่อเทียบกับฝายการตลาด 
ดังนั้นในบางครั้งกิจกรรมการประชาสัมพันธจําเปนตองมีงบประมาณที่มากขึ้น เพื่อใหเพียงพอกับ
การรองรับกิจกรรมทั้งป ที่มีจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ หรือควรตั้งงบประมาณไวสํารองสําหรับกิจกรรม
ที่ตองทําการประชาสัมพันธมากกวาการซื้อส่ือโฆษณาในโทรทัศน หรือในหนังสือพิมพ 

3. ระบบการดําเนินการประชาสัมพันธภายในองคกร แมวาจะมีการจัดสรรกําลังคน หรือแบง
หนาที่กันอยางชัดเจน แตงานบางสวนก็ยังซ้ําซอน หรือเกิดการขัดแยงกันภายใน ซึ่งบางครั้งอาจ
สงผลใหการดําเนินงานสะดุด มีอุปสรรค เนื่องจากความเขาใจไมตรงกันของคนในหนวยงานแตละ
ฝาย 

4. ขอมูลในการทําประชาสัมพันธ ไมเพียงพอ เพราะจากการทํางานกันหลายฝาย หรือใน
บางครั้งเปนการทําประชาสัมพันธใหกับลูกคาที่มาเชาพื้นที่ ซึ่งใหขอมูลการจัดกิจกรรมนอยเกินไป 
ไมมีจุดสําคัญหรือไมนาสนใจเพียงพอสําหรับเปนประเด็นในการทําประชาสัมพันธ พรอมกับ
สถานการณที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงทําใหการประชาสัมพันธในกิจกรรมนั้นทําไดยาก และ
อาจไมประสบผลสําเร็จเทาที่ควร 

5. ระบบการทํางานของศูนยการคานั้นมีความซับซอน ซึ่งในการจัดกิจกรรมแตละครั้ง ตอง
ติดตอการหลายๆ ฝายภายในศูนยการคาเอง ซึ่งมักไมคอยใหความรวมมือ หรือใหความชวยเหลือ
ชาเกินไป ทําใหการดําเนินการบางอยางชา หรือตองขอความชวยเหลือจากภายนอกองคกร เพือ่ให
สามารถดําเนินการทันตามกําหนดเวลา 
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การประเมินผลการประชาสัมพันธ

Key Message Delivered 

 หัวขอขาวไดรบัการตีพิมพ   
 ประเด็นของขาว ธีมของขาวไดรับการตีพิมพ 
 วัดจากจํานวนขาว ขนาด ของ Clipping 

Reach Key Target Media 
•เขาถึงส่ือกลุมเปาหมายหลัก หนังสือพิมพช้ันนํา 

Return on Investment 
•ทัศนคติของลูกคา  
• จํานวนลูกคาที่มาใชบริการ (Traffic)  
• ยอดคาใชจาย 

การประเมินผลการดําเนินงานประชาสัมพันธของ ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 

การประเมินผลของการประชาสัมพันธเชิงการตลาดในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
สามารถแบงออกเปนไดหลายๆ รูปแบบ ซึ่งแตละแหง มีทั้งทําการประเมินผลจริง  คือ วัดผลจาก
กิจกรรมที่ทําจริง โดยดูจากจํานวนขาว Clipping ที่ไดรับการตีพิมพในแตละกิจกรรม หรือของแต
ละศูนยการคา โดยคํานวณมูลคาขาวจากประเภทและเกรดของสื่อ ขนาด รวมทั้งพิจารณาหัวขอ
ขาวที่ไดรับการตีพิมพ เนื้อหาของขาววาเปนไปในทิศทางเชิงลบหรือเชิงบวก และสื่อทีไดตีพิมพนั้น 
เปนสื่อหนังสือพิมพชั้นนํา หรือส่ือหลักที่ตองการตีพิมพหรือไม   นอกจากนี้ ยังสามารถวัด
ความสําเร็จวามีความคุมคากับการลงทุนในการทําประชาสัมพันธไดจากทัศนคติจากลูกคาที่มีใน
แตละกิจกรรมที่เกิดขึ้นในศูนยการคา และคํานวณการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย โดย
พิจารณาจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ก็คือ คํานวณจากจํานวนลูกคาที่เขาศูนยการคา 
(Traffic) จํานวนลูกคาที่เขารวมในแตละกิจกรรม และยอดคาใชจายที่ลูกคาเขามาใชบริการใน
รานคาตางๆ เปนตน จากการประเมินผลการประชาสัมพันธของศูนยการคาขางตน สามารถสรุป
ออกมาเปนแผนภาพ ไดดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 11  แผนภาพการประเมินผลการประชาสัมพันธของศูนยการคา 
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ในสวนของบุคลากรผูทําหนาที่ฝายประชาสัมพันธ แตละศูนยการคามีการประเมินผลที่
แตกตางกัน คือมีทั้งการประเมินผลอยางเปนระบบ คือ วัดจากภาระหนาที่ความรับผิดชอบ 
พฤติกรรมตางๆ ของพนักงาน มีดัชนีชี้วัดประเมินผลการทํางานประชาสัมพันธที่แนนอน หรือวัด
จากการประเมินผลสรุปภาพรวมของกิจกรรมรวมกับฝายอื่นๆ โดยผูบริหารของแตละศูนยการคา
ใหความคิดเห็นที่แตกตางกัน ดังนี้ 

 
บทสัมภาษณของคุนอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา “ศูนยการคา

สยามพารากอน จัดประชุมสรุปงานเพื่อประเมินภาพรวมของกิจกรรมทั้งหมด รวมทั้งการรวมมือ
ของแตละฝายเพื่อใหงานสําเร็จลุลวงไปได และบริษัทจะใช KPI มาเปนตัวชี้วัดประเมินผล
ภาพรวมการทํางานของแผนกและประเมินผลรายบุคคลดวย”  

 
บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “ศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด แบงการประเมินออกเปน 3 สวนคือสวนแรกวัดจากจํานวนขาวที่ไดรับการตีพิมพ 
สวนที่ 2 วัดจากการจัดระบบภายในแผนกประชาสัมพันธ คือ มีการแบงหนาที่ของบุคลากรอยาง
ชัดเจน เชน เจาหนาที่ประชาสัมพันธ เจาหนาที่ส่ือมวลชนสัมพันธ เจาหนาที่ธุรการของแผนก เปน
ตน เพื่อชวยใหการทํางานเปนไปอยางมีระบบมากยิ่งขึ้น ติดตามการทํางานไดสะดวก สวนที่ 3  
วัดจาก ROI (Return of Investment) ประเมินจากภาครวมทั้งหมด คือวัดจาก traffic ที่จะ
สะทอนถึงยอดขาย ความนิยมและทัศนคติที่ลูกคามีตอศูนยการคา ซึ่งผลเหลานี้สามารถนําผลที่
ไดโดยรวมมาประเมินการทําประชาสัมพันธของศูนยการคาไดวา มีประสิทธิผลมากนอยแคไหน”  

 
บทสัมภาษณคุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร กลาววา

“ศูนยการคามาบุญครอง มีการประเมินผลโดยแบบสอบถามสํารวจความพึงพอใจ  การรับรู
ขาวสารการจัดกิจกรรมกับลูกคา และรานคาภายในศูนย เพราะฝายพีอาร จะตองทําทั้งพีอาร
ภายในและภายนอกศูนยการคาดวย”  

 
จากบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษรกลาววา “ในสวนของเกษร 

จะไมเนนวัดผลการประชาสัมพันธมากนัก  จะวัดผลการทํางานจากภาพรวมของการตลาด
มากกวา วายอดขายของรานคา คาใชจายของลูกคาถึงเปาหรือไม ลูกคามาเดินในศูนยฯ มากขึ้น
หรือไม ลูกคาไดรับขาวสารกิจกรรมมากนอยแคไหน คุมคากับการลงทุนในแตละกิจกรรมเพียงใด 
เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขใหโปรเจคตอๆไป ประสบความสําเร็จมากขึ้น”  
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สรุปไดวา การประเมินผลการประชาสัมพันธของแตละศูนยการคา มีความแตกตางกัน 
ข้ึนอยูกับรูปแบบของการดําเนินงานประชาสัมพันธ และการใหความสําคัญกับการประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ ศูนยการคาใชการประเมินผลงานจากการประชาสัมพันธและประเมินบุคลากรที่
ทํางานประชาสัมพันธ แลวนําผลการประเมินมาเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของงานประชาสัมพันธ ซึ่ง
ศูนยการคาจะนําผลการประเมินที่ไดไปพัฒนา ปรับปรุงรูปแบบการประชาสัมพันธ และการทาํงาน
ของบุคลากรใหมีประสิทธิภาพในการทําประชาสัมพันธมากยิ่งขึ้น  
 
แนวโนมการพัฒนารูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน 
ชอปปงสตรีท  
 
 แนวโนมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา ทุกแหงที่ไดสัมภาษณใหความ
คิดเห็นที่ตรงกัน คือมีแนวโนมทิศทางที่ดีข้ึน การประชาสัมพันธจะเปนสิ่งที่บริษัทหันมาให
ความสําคัญมากยิ่งขึ้น เพราะการประชาสัมพันธในปจจุบัน สามารถปรับทิศทางกลยุทธ
ประชาสัมพันธไดกวางขวางมากยิ่งข้ึน และใหความนาเชื่อถือของขาวสารไดมากกวาการโฆษณา 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังใชงบประมาณที่นอยกวา ซึ่งใหผลตอบรับกลับมาคุมคาและ
ครอบคลุมไปสูลูกคาไดมากยิ่งขึ้นดวย ที่เปนแบบนี้คงสืบเนื่องจากในปจจุบันสภาวะทางเศรษฐกิจ
ของประเทศที่ไมคงที่ การใชจายหรืองบประมาณทางการโฆษณาจึงลดนอยลง แตละแหงจึงตอง
หาทางเลือกใหมๆ มาใช เพื่อโปรโมตหรือดําเนินกิจกรรมตอไป การประชาสัมพันธจึงเปนสิ่งแรกๆ 
ที่บริษัทเริ่มใหความสนใจ เพราะการประชาสัมพันธก็ชวยเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับ
ศูนยการคามากยิ่งขึ้นดวย 
 รูปแบบของการประชาสัมพันธจึงมีการปรับปรุงพัฒนา ใหมีความแตกตางผสมผสานกับ
ความคิดสรางสรรคที่มากขึ้นในการนําเสนอประเด็นขาว ขอมูล หรือกิจกรรมใหมีความนาสนใจ
มากยิ่งขึ้น เพิ่มเทคนิคหรือไฮไลทของกิจกรรมสรางใหมีความแตกตางจากคูแขง เพื่อผลักดันความ
เปนผูนําของธุรกิจใหเปนที่ รูจักมากยิ่งขึ้น และสิ่งที่สําคัญคือตองตอบวัตถุประสงคของการ
ประชาสัมพันธใหได นั่นคือ ตองประชาสัมพันธหรือคิดกิจกรรมใหตรงกับความตองการของลูกคา 
หรือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด 

นอกจากการประชาสัมพันธเพื่อตอบสนองความตองการทางการตลาด หรือเพื่อสราง
ภาพลักษณขององคกรแลว ส่ิงที่องคกรตองคํานึงถึงในยุคนี้ นั่นคือ การทําประชาสัมพันธเพื่อ
สังคม หรือการรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) เปนสิ่งจําเปน
ที่ทุกศูนยการคาหรือองคกรอื่นๆ ใหความสําคัญกันมากยิ่งขึ้น แตละศูนยการคาไดมีกลยุทธ
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ทางดานความรับผิดชอบตอสังคมที่แตกตางกัน สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารของ
ศูนยการคาที่กลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคมของแตละศูนยการคา ดังเชน 
 

 บทสัมภาษณคุณชฎาทิพ จูตระกูล กรรมการผูจัดการ บริษัท สยามพิวรรธน จํากัด 
ผูบริหารศูนยการคาสยามเซ็นเตอรและสยามดิสคัฟเวอรี่ เซ็นเตอร จากหนังสือพิมพประชาชาติ
ธุรกิจ ฉบับวันที่ 13-16 ธันวาคม 2550: หนา 26 กลาววา “ศูนยการคามีหนาที่สรางความสุข
ใหกับลูกคา ซึ่งเดี๋ยวนี้ไมจําเปนวาตองมาเพื่อชอปปงเทานั้น แตศูนยการคายังหากิจกรรมหรือชวย
สรางสรรคใหสังคมในดานตางๆ ดวย ตัวอยางเชน ที่สยามดิสคัฟเวอรี่ และสยามเซ็นเตอรและ
ผูประกอบการรานคาภายในศูนยการคารวมกันทําบุญมอบงบประมาณสวนหนึ่งเพื่อทํานุบํารุงวัด
ปทุมวนาราม บูรณะพื้นที่หนาวัด ปรับปรุงแลนดสเคปวัดใหมีความงดงาม นอกจากนี้ยังให
ความสําคัญกับการประหยัดพลังงาน ระบบทุกระบบไมวาจะเปนระบบไฟฟา ประปา ระบบน้ํา 
จะตองใชเทคโนโลยีดานการประหยัดพลังงานเขามาชวย เปาหมายของบริษัท คือ ประหยัด
พลังงานใหไดปละ 7-10%”  
 

 บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “การทําซีเอสอาร
ตองสะทอนถึงภาพลักษณขององคกรดวย โดยสามารถทําออกมาไดหลายรูปแบบ อยางที่เซ็นทรัล
เวิลด จะทํางานชวยเหลือกับมูลนิธิตางๆ อาทิ มูลนิธิพระดาบส โดยจัดทําหองนั่งเลนใหเด็กๆ จัด
กิจกรรมสันทนาการใหเด็ก ไดมีการเรียนรู สงเสริมสนับสนุนสื่อการเรียนการสอน มอบเงินสมทบ
ทุนใหกับมูลนิธิการกิจกรรมตางๆ เปนตน หรือเปนการสรางแหลงพักผอนหยอนใจทางอารมณ นํา
โครงการศิลปะมาตกแตงศูนยฯ สรางความผอนคลายใหกับลูกคา   

นอกจากนี้ก็ชวยกันรณรงคประหยัดไฟ ใชส่ิงของอยางจําเปน วางระบบภายในอาคารให
ประหยัดพลังงาน เชนใชหลอดไฟประหยัด ลิฟทอัจฉริยะ กระจกกรองแสงเพื่อลดอุณหภูมิ เปนตน 
ถึงแมวาจะเปนสวนเล็กๆ แตองคกรก็อยากชวยใหสังคมของเรานาอยูตอไป”  
 

จะเหน็ไดวาแนวโนมการประชาสัมพันธในยุคปจจุบนั ศูนยการคาไดใหความสาํคัญกับ
การประชาสมัพันธและความรับผิดชอบตอสังคมมากยิง่ขึ้น เพราะประโยชนของการประชา 
สัมพันธมีมากมายหลายประการ อาท ิ ชวยใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจในตัวสินคาและ
องคกรมากขึน้ จนเกิดเปนความผกูพนั และชวยทั้งกระตุนยอดขาย สรางผลกาํไรใหกับศูนยการคา
แลว การประชาสัมพันธทีแ่สดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ยังชวยรักษาภาพลกัษณและธํารง
ชื่อเสียงของศนูยการคาใหเปนที่รูจกัและไดรับการยอมรับจากสงัคมมากยิง่ขึ้นอีกดวย
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สวนที่ 2 เปนการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้ง
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
 

การศึกษา “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใช
แบบสอบถาม ซึ่งสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของศูนยการคายานชอปปงสตรีททั้ง 8 
ศูนยการคา คือ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาสยามพารากอน ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอร่ี ศูนยการคามาบุญครอง เซ็นเตอร ศูนยการคาเอราวัณ ศูนยการคา
เกษร และศูนยการคาอัมรินทร พลาซา จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยทําการสุมแบบบังเอิญ
(Accidental Sampling)  จากศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง  ในชวงเวลาและโซนของศูนยการคาที่
แตกตางกัน เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมเปาหมายของการประชา สัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา และคาดวาเปนกลุมที่สนใจเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา ที่มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในศูนยการคาตางๆ ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  นําเสนอผลการวิจัย ในรูปแบบ
ของตารางประกอบการบรรยายดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตาราง จํานวนทั้งสิ้น 5 ตาราง 
(ตารางที่ 1 - 5) ซึ่งลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ของกลุม
ตัวอยาง โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจํานวนทั้งสิ้น 2 ตาราง (ตารางที่ 6 - 7) 
 สวนที่ 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ที่หมาย
รวมถึง ความถี่ในการมาใชบริการ ระยะเวลา และการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคา โดย
นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจํานวนทั้งสิ้น 3 ตาราง (ตารางที่ 8 - 10) 

สวนที่ 4  ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทาํเลที่ตัง้ การใหบริการของ
พนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา รายการสงเสรมิการขาย ความมีชื่อเสยีงของศูนยการคา 
ฯลฯ โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจาํนวน 2 ตาราง (ตารางที ่11-12) 
 สวนที่ 5 ผลการพิสูจนสมมติฐานการวิจัยทั้ง 2 ขอ โดยนําเสนอในรูปแบบของตาราง 
จํานวนทั้งสิ้น 19 ตาราง (ตารางที่ 13 - 31) 
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 สวนที่ 6  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาปจจัยดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา (ตารางที่ 32-34) 
 
สวนที่ 1 แสดงผลการวิจยัเกี่ยวกับขอมูลสวนตวั และลกัษณะทางประชากรของกลุม
ตัวอยาง 
 
ตารางที ่1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 152 38 
หญิง 248 62 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 1 พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย กลุม
ตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62 และเปนเพศชายจํานวน 152 
คน  คิดเปนรอยละ 38 
 
ตารางที ่2 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตาม อาย ุ  
 

อายุ / ป จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 20 ป 16 4 
21 - 30 236 59 
31 – 40 108 27 
41 – 50 35 8.75 
 51 ปข้ึนไป 5 1.25 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59  รองลงมาคือระดับอายุ 31-40 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27  รองลงมาคือ 
ระดับอายุ 41-50 ป จํานวน  35 คน เปนรอยละ 8.75   และนอกจากนั้น รอยละ 4 และรอยละ 
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1.25  เปนกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 16 คน  และระดับอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 5 
คน ตามลําดับ  
  
 

ตารางที ่3 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา / อนุปริญญา  32 8 
ปริญญาตรี  262 65.5 
ปริญญาโท 102 25.5 
สูงกวาปริญญาโท 4 1 
รวม 400 100 

 
  จากตาราง กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 262 คน
คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมา คือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  
รองลงมาคือ มัธยมศึกษา / อนุปริญญา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และนอยที่สุดคือ รอยละ 
1 เปนกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาโท จํานวน 4 คน 
 
ตารางที ่4 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 59 14.8 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 261 65.3 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / ผูประกอบการ
อาชีพอิสระ 

42 10.5 

อาชีพอืน่ๆ 8 2.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4 กลุมตัวอยางเกินกวาครึ่งหนึ่งเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 261 คน
คิดเปนรอยละ 65.3  รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
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รองลงมาเปนนักธุรกิจ เจาของกิจการ หรือผูประกอบการอิสระ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
นอกนั้นคือ ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และอาชีพอืน่ๆ จาํนวน 8 คน
คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่5 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท  26 6.5 
5,001-15,000 บาท 92 23.0 
15,001-25,000 บาท  155 38.8 
25,001-35,000 บาท 65 16.3 
35,001-45,000 บาท  34 8.5 
สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 28 7.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 5 กลุมตัวอยางที่มีรายได  15,001-25,000 บาทมจีํานวนมากที่สุดจํานวน 
155 คน คิดเปนรอยละ38.8  รองลงมา คือ รายได 5,001-15,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอย
ละ 23  รองลงมาคือ มีรายได 25,001-35,001 บาท จาํนวน 65 คน คดิเปนรอยละ 16.3   
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางทีม่ีรายได 35,0001-45,000 บาท มีจาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 
กลุมที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาทขึน้ไปมจีํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และคนที่รายไดต่ํากวา 
5,000 บาท มจีํานวนนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 6.5 มีจํานวน 26 คน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

112

สวนที่ 2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดและสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท 
 

ตารางที ่6 จํานวนและรอยละของพฤตกิรรมการเปดรับขาวสารจากศนูยการคายานชอปปงตรีท 

สื่อ 
  

ไมเคย
เลย 

1วัน/
สัปดาห 

2 วัน   /  
สัปดาห 

3-4 วัน  / 
สัปดาห 

5-6 วัน  /  
สัปดาห 

มากที่สุด 
(ทุกวัน) 

ไมตอบ คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
การ
เปดรับ
สาร 

12 28 37 101 99 122 1 
1 โทรทัศนและวิทยุ 

(3) (7) (9.25) (25.25) (24.75) (30.5) (0.25) 
4.54 มาก 

7 19 58 129 128 57 2 
2 หนังสือพมิพ นิตยสาร 

วารสาร (1.75) (4.75) (14.5) (32.25) (32) 14.25 (0.5) 
4.31 มาก 

56 36 83 92 73 48 12 
3 อินเทอรเนต /เวบไซต 

(14) (9) (20.25) (23) (18.25) (12) (3) 
3.60 ปาน

กลาง 

7 28 95 118 107 44 1 
4 

สื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ 
เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร (1.75) (7) (23.25) (29.5) (26.25) (11) (0.25) 

4.06 มาก 

23 81 96 108 64 28 - 
5 

สื่อเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน 
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซ่ี 

(5.75) (20.25) (24) (27) (16) (7)  
3.48 ปาน

กลาง 

60 100 89 94 38 19 - 
6 คนในครอบครัว 

(15) (25) (22.25) (23.5) (9.5) (4.75)  
3.02 ปาน

กลาง 

45 73 81 102 75 24 - 
7 เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัย

เรียน (11.25) (18.25) (20.25) (25.5) 18.75 (6)  
3.40 ปาน

กลาง 

45 93 98 100 48 13 3 
8 คนรูจัก 

(11.25) (23.25) (24.5) (25) (12) (3.25) (0.75) 
3.13 ปาน

กลาง 
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สื่อ 

 

ไมเคย
เลย 

1วัน/
สัปดาห 

2 วัน / 
สัปดาห 

3-4 วัน / 
สัปดาห 

5-6 วัน  
/  

สัปดาห 

มาก
ที่สุด 

(ทุกวัน) 

ไม
ตอบ 

คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปดรับ
สาร 

85 84 110 75 35 10 1 
9 พนักงานขายหรือ บุคลากร

ในศูนยการคา (21.25) (21) (27.5) (18.75) (8.75) (2.5) (0.25) 
2.80 นอย 

83 91 97 89 32 6 2 
10 

บุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริต้ี นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ (20.75) (22.75) (24.75) (22.75) (8) (1.5) (0.5) 

2.78 นอย 

22 85 106 110 59 13 5 
11 

กิจกรรมพิเศษ (special 
event) ตางๆ อาทิ การ
เปดตัวสินคา นิทรรศการ 
การประกวด 

(5.5) 21.25 (26.5) (27.5) (14.75) (3.25) (1.25) 
3.35 ปาน

กลาง 

88 107 87 78 35 1 4 
12 

SMS และ  การ
ประชาสัมพันธผาน
โทรศัพทมือถือ (22) (26.75) (21.75) (19.5) (8.75) (0.25) (1) 

2.67 นอย 

12 53 89 113 90 36 7 
13 แคมเปญกิจกรรมสงเสริม

การขาย เชน ลดราคา (3) (13.75) (22.25) (28.25) (22.5) (9) (1.75) 
3.82 ปาน

กลาง 

รวม 4.04 มาก 

 
 จากตารางที่  6 เปนการสํารวจพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการเปดรับขาวสาร 
เทากับ 4.04 ซึ่งจัดไดวาการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา
ตางๆ ในยานชอปปงสตรีท อยูในระดับมาก คือ มีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห ซึ่งสื่อที่
กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนและวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 จัดได
วามีระดับการเปดรับขาวสารมาก คือมีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห รองลงมา คือ การ
เปดรับขาวสารจากหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 จัดไดวามีระดับการ
เปดรับขาวสารมาก คือมีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห อันดับสามที่มีการเปดรับส่ือมาก 
คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มีคาเฉลี่ย 4.06 มี
ระดับการเปดรับขาวสารมาก 
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 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารในระดับปานกลาง  คือ เปดรับจากอินเทอรเนต หรือเวบไซต  
หรือจากสื่อบุคคล อาทิ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก และเปดรับ
กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด รวมทั้ง 
แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ นั้น จะมีระดับเฉลี่ยการเปดรับขาวสารปาน
กลาง คือ 3-4 วันตอสัปดาห 
 
 นอกจากนี้ การเปดรับขาวสารจาก พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่น
ชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ รวมทั้ง SMS หรือการประชาสัมพันธ
ผานโทรศัพทมือถือ ยังอยูในระดับการเปดรับขาวสารนอย คือประมาณ 2 วันตอสัปดาห  
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ตารางที ่7 ความคิดเห็นในดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคของศูนยการคา 
 

  
ประเด็น 

  

ไมเห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไม
ตอบ 

คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1 11 30 195 163 -  
1 โทรทัศนและวิทยุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและใชบริการในศูนยการคา 
(0.25) (2.75) (7.5) (49) (40.75)   

4.27 เห็นดวย 

8 22 268 101 1 
-  

2 
สื่อสิ่งพิมพประเภทตางๆ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และใชบริการในศูนยการคา (2) (5.5) (67) (25) (0.25)   

4.16 เห็นดวย 

5 17 135 185 57 1 
3 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา 
(1.25) (4.25) (33.75) (46) (14.25) (0.25) 

3.68 ไมแนใจ 

2 17 45 244 92  - 
4 

สื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(0.5) (4.25) (11.3) (61) (23)  
4.02 เห็นดวย 

3 33 145 189 30  - 
5 

การโฆษณาประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซ่ี มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(0.75) (8.25) (36.25) (47) (7.5)  
3.53 ไมแนใจ 

1 14 75 219 89 2 
6 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
คนในครอบครัว มผีลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา (0.25) (3.5) (18.75) (55) (22.25) (0.5) 

3.96 ไมแนใจ 

15 61 208 113 1 -  
7 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(3.75) (15.25) (52) (28.25) (0.25)  
4.04 เห็นดวย 

7 28 112 192 59 2 
8 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
คนรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
ใชบริการในศูนยการคา (1.75) (7) (28) (48) (14.75) (0.5) 

3.67 ไมแนใจ 

9 36 128 183 43 1 
9 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและไดรับ
คําแนะนําจากพนักงานขายหรือ บุคลากร
ในศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา 

(2.25) (9) (32) (46) (10.75) (0.25) 
3.55 ไมแนใจ 



                                                                                                                 
                                   

            

 

116

  
ประเด็น 

  

ไมเห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไม
ตอบ 

คาเฉลี่
ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

23 76 152 117 28 4 
10 

การไดเห็นบุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา 
นักรอง  เซเลบริต้ี นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ 
มาเดินในศูนยการคามีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

(5.75) (19) (38) (29.25) (7) (1) 
3.13 ไมแนใจ 

- 30 123 206 41 - 
11 

การเขารวมกิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ 
การประกวด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา 

 (7.5) (30.25) (52) (10.25)  
3.65 ไมแนใจ 

22 99 150 116 12 1 
12 

SMS และ  การประชาสัมพันธผาน
โทรศัพทมือถือ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา (5.5) (24.75) (37.5) (29) (3) (0.25) 

2.99 
ไมเห็น
ดวย  

1 5 34 138 218 4 
13 

แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด
ราคาสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และใชบริการในศูนยการคา (0.25) (1.25) (8.5) (35) (54.5) (1) 

4.44 เห็นดวย 

 
 

จากตารางที่  7 พบวา โดยเฉลี่ยแลว  กลุมตัวอยางเห็นดวยกับการสือ่สารขาวสารผานสื่อ
ตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา อันไดแก โทรทัศนและวิทย ุ ส่ือ
ส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน หนงัสือพมิพ นิตยสาร ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพบั ปาย
โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร และการแลกเปลี่ยนความคิดเหน็และพูดคุยกบัเพื่อนรวมงาน/ 
เพื่อนสมัยเรียน รวมไปถึงแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา 

นอกจากนัน้แลว ในบางสือ่ กลุมตัวอยางยงัคงไมแนใจวาสื่อบางสือ่ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาหรือมาใชบริการ คือ ส่ืออินเทอรเนต การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up บนรถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแทก็ซี่ การแลกเปลี่ยนความคดิเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว กับคน
รูจัก หรือจากพนักงานขาย รวมทัง้การไดเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
มาเดินในศูนยการคา และการเขารวมกจิกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ 
  โดยส่ือที่กลุมตัวอยางคิดวา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและการมาใชบริการใน
ศูนยการคา คือ SMS หรือการประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ  
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 
ตารางที ่8   จํานวนและรอยละของตัวอยางที่แสดงถงึความถี่การมาใชบริการในศูนยการคายาน 
ชอปปงสตรีท 
 

ความถี่ในการไปศูนยการคา จํานวน รอยละ 
เดือนละครั้ง 45 11.25 
2-3 คร้ังตอเดือน 107 26.75 
สัปดาหละครัง้ 130 32.5 
2-3 คร้ังตอสัปดาห 63 15.75 
4-5 คร้ังตอสัปดาห 35 8.75 
ไมตอบ 20 5 
รวม 400 100 

 
ความถีท่ี่กลุมตัวอยางเดินทางไปศูนยการคายานชอปปงสตรีทมากทีสุ่ดคือ สัปดาหละครั้ง 

มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ เดินทางไป 2-3 คร้ังตอเดือน จํานวน 107 คน
คิดเปนรอยละ 26.75 รองลงมาอนัดับสามคือ เดนิทางไป 2-3 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 
15.75 และรองลงมาในระดบัที่ใกลเคียงกนัคือ เดือนละครั้ง คิดเปนรอยละ 11.25 และที่นอยที่สุด 
คือ 4-5 คร้ังตอสัปดาห มีจาํนวน 35 คน คดิเปนรอยละ 8.75  และมีผูไมตอบแบบสอบถามจาํนวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5 
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ตารางที ่9 แสดงจํานวนและรอยละของการใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท 
 

การใชจายโดยเฉลี่ยตอครัง้ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  500  บาท 54 13.5 
500 - 1,000 บาท 156 39 
1,001  -  3,000 บาท 151 37.75 
3,001  - 5,000 บาท 24 6 
5,000 – 10,000 บาท 10 2.5 
มากกวา 10,000 บาท 2 0.5 
ไมตอบ 3 0.75 
รวม 400 100 

 
 
 การใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังที่กลุมตัวอยางใชซื้อสินคาภายในศูนยการคา โดย
เฉลี่ยสูงสุด อยูที่ 500 – 1,000 บาทตอคร้ัง มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 ซึ่งใกลเคียงกับ
อันดับสอง ที่รอยละ 37.75 นั่นคือ ใชจาย 1000 -3,000 บาทตอคร้ัง ที่มีจํานวน 151 คน รองลงมา
คือ ใชจายต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 13.5  นอกจากนั้น คือเปนการใชจายที่สูงกวา 3,001 
บาทถึง 10,000 บาทขึ้นไป ที่รวมกันแลวมีเพียงรอยละ  9 ของทั้งหมด และมีผูไมตอบ จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.75 
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ตารางที ่10  แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาทีท่านใชไปในการเลือกซื้อสินคาหรือใช
บริการภายในศูนยการคายานชอปปงสตรที 
 

ระยะเวลาทีม่าใชบริการ 
 

จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 14 3.5 
1 - 2   ชั่วโมง 143 35.75 
2 - 3 ชั่วโมง 182 45.5 
4  -  5 ชั่วโมง 50 12.5 
5 ชั่วโมงขึ้นไป 10 2.5 
ไมตอบ 1 0.25 
รวม 400 100 

 
 
 เวลาที่เกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการภายในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท คือ 2-3 ชั่วโมง มีจํานวน 182 คน คิดเปนจํานวน รอยละ 45.5  รองลงมา คือใช
เวลา 1-2 ชั่วโมง มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 ถัดมา คือใชเวลา 4-5 ชั่วโมง คิดเปนรอย
ละ 12.5 และใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 3.5 สวนเวลาโดยเฉลี่ยที่คนมาใชบริการ
นอยที่สุด คือ 5 ชั่วโมงขึ้นไป มีเพียงรอยละ 2.5 เทานั้น และมีผูไมตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 0.25  
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สวนที่ 4 ผลการวิจัยแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นดานตางๆ ที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทําเลที่ต้ัง 
การใหบริการของพนักงาน รายการสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ความมีชื่อเสียง
ของศูนยการคา ฯลฯ 
 
ตารางที ่11 แสดงผลของความคิดเห็นดานตางๆ ทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
ศูนยการคายานชอปปงตรที 
 

ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

1. ความหลากหลายของรานคา / ประเภทของสนิคา มีใหเลือกอยางครบถวน  
  1 24 164 208 3      1.1 มีจํานวนรานคาภายในศูนยฯ ใหเลือก

ซ้ือสินคามากมาย   (0.25) (6) (41) (52) (0.75) 
4.46 สูงมาก 

1 2 27 143 227  -      1.2 มีความหลากหลายของประเภทสินคา
ใหเลือกซ้ือ (0.25) (0.5) (6.75) (35.75) (56.75)   

4.48 สูงมาก 

1 3 28 117 230 21 2. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, 
การจราจรมาไดสะดวก) 

(0.25) (0.75) (7) (29.25) (57.5) (5.25) 
4.51 สูงมาก 

3. ทําเลที่ตั้ง (ใกลบาน, ที่ทํางาน, อยูในยานใจกลางธุรกิจ)   

7 16 47 119 206 5       3.1 .ใกลบาน 
(1.75) (4) (11.75) (29.75) (51.5) (1.25) 

4.27 สูงมาก 

6 21 68 162 134 9       3.2  ใกลที่ทํางาน 
(1.5) (5.25) (17) (40.5) (33.5) (2.25) 

4.02 สูง 

8 31 122 136 89 14       3.3 อยูในยานใจกลางธุรกิจ 
(2) (7.75) (30.5) (34) (22.25) (3.5) 

3.69 สูง 

4. การออกแบบของศูนยการคา   

1 5 65 187 142  - 
      4.1 มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว  

(0.25) (1.25) (16.25) (46.75) (35.5)   
4.16 สูง 

1 5 47 167 177 3       4.2  บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรง
สบาย สวยงาม สะอาดตา) (0.25) (1.25) (11.75) (41.75) (44.25) (0.75) 

4.29 สูงมาก 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

13 23 77 117 166 4 5. ลานจอดรถเพยีงพอกับปริมาณของ
ลูกคาที่มาใชบริการ (3.25) (5.75) (19.25) (29.25) (41.5) (1) 

4.01 สูง 

1 12 52 142 191 2 6. มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ 
(เชน ธนาคาร, โรงภาพยนตร, สปา, ฟต
เนต)  (0.25) (3) (13) (35.5) (47.25) (0.5) 

4.28 สูงมาก 

2 5 44 140 208 1 7. มีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน เชน 
ตู ATM, โทรศัพทสาธารณะและ  หองน้ํา
เพียงพอ (0.5) (1.25) (11) (35) (52) (0.25) 

4.37 สูงมาก 

2 14 69 131 181 3 8.ความปลอดภัยศูนยการคา (ดานการ
รักษาความปลอดภัย, การอํานวยความ
สะดวกเจาหนาทีร่ักษาความปลอดภัย) (0.5) (3.5) (17.25) (32.75) (45.25) (0.75) 

4.20 สูง 

5 18 89 152 130 6 9. การใหบริการและความสุภาพของ
พนักงานตอนรับ, รปภ., พนักงานทําความ
สะอาด (1.25) (4.5) (22.25) (38) (32.5) (1.5) 

3.97 สูง 

10. กิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา   

7 25 144 167 56 1       10.1 ความนาสนใจของกิจกรรมที่จัดขึ้น
ในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดง
สินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด 
แขงขัน ฯลฯ (1.75) (6.25) (36) (41.75) (14) (0.25) 

3.60 สูง 

6 31 160 149 52 2       10.2 ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมที่
จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัด
แสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัด
ประกวด แขงขัน ฯลฯ (1.5) (7.75) (40) (37.25) (13) (0.5) 

3.53 สูง 

11.รายการสงเสรมิการขายที่จัดขึน้ในศนูยการคา   

1 10 38 127 220 4       11.1 ลดราคา 
(0.25) (2.5) (9.5) (31.75) (55) (1) 

4.40 สูงมาก 

5 41 161 131 59 3      11.2 คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของ
รางวัล) (1.25) (10.25) (40.25) (32.75) (14.75) (0.75) 

3.50 สูง 

5 49 160 128 56 2 
     11.3 สะสมคะแนนแลกของรางวัล 

(1.25) (12.25) (40) (32) (14) (0.5) 
3.45 สูง 

      11.4 แจกของแถม  6 28 101 149 115 1 
 (1.5) (7) (25.25) (37.25) (28.75) (0.25) 

3.85 สูง 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

      11.5 สะสมยอดเพื่อแลกคูปองสวนลด 15 42 142 134 60 7 
  (3.75) (10.5) (35.5) (33.5) (15) (1.75) 

3.46 สูง 

12. การประชาสัมพันธของศนูยการคาในดานตางๆ  

5 16 64 205 109 1        12.1 การประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน 
อาทิ วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารฯ (1.25) (4) (16) (51.25) (27.25) (0.25) 

3.99 สูง 

16 46 146 143 48 1        12.2 การประชาสัมพันธทางสื่ออนิเทอร
เนต  

(4) (11.5) (36.5) (35.75) (12) (0.25) 
3.40 ปาน

กลาง 

4 28 112 199 56 1        12.3 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ 
อาทิ ปายโฆษณา แผนพับ โปสเตอร ฯ 

(1) (7) (28) (49.75) (14) (0.25) 
3.69 สูง 

11 45 167 140 35 2        12.4 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ
พิเศษ อาทิ wrap up รถโดยสาร รถไฟฟา ฯ (2.75) (11.25) (41.75) (35) (8.75) (0.5) 

3.36 ปาน
กลาง 

14 50 167 133 35 1        12.5 การประชาสัมพันธทางสื่อบุคคล 
อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริต้ี 

(3.5) (12.5) (41.75) (33.25) (8.75) (0.25) 
3.31 ปาน

กลาง 

5 26 160 160 48 1        12.6 การประชาสัมพันธทางกิจกรรม
พิเศษ (Special event) (1.25) (6.5) (40) (40) (12) (0.25) 

3.55 สูง 

3 10 90 188 108 1        12.7 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมการ
สงเสริมการขาย (promotion) (0.75) (2.5) (22.5) (47) (27) (0.25) 

3.97 ปาน
กลาง 

36 84 154 102 22 2        12.8 การประชาสัมพันธทาง
โทรศัพทมือถือ SMS MMS  

(9) (21) (38.5) (25.5) (5.5) (0.5) 
2.97 ปาน

กลาง 

6 19 91 136 134 14 
13. ราคาของสินคา 

(1.5) (4.75) (22.75) (34) (33.5) (3.5) 
3.97 สูง 

1 6 82 199 109 3 13.1   แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา 
(0.25) (1.5) (20.5) (49.75) (27.25) (0.75) 

4.03 สูง 

3 26 140 167 63 1 14. การจัดพ้ืนที่สาํหรับรองรับการจัด
กิจกรรมตางๆ 

(0.75) (6.5) (35) (41.75) (15.75) (0.25) 
3.65 สูง 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

-  11 72 192 124 1 15. ชื่อเสียงของศูนยการคา (มีมาตรฐาน 
เปนที่รูจัก)    (2.75) (18) (48) (31) (0.25) 

4.08 สูง 

6 25 132 166 67 4 16. การบริหารงานของบริษทัฯ ทีด่แูล
ศูนยการคา 

(1.5) (6.25) (33) (41.5) (16.75) (1) 
3.66 สูง 

21 47 133 142 54 3 17. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือ
สังคมของศูนยการคา อาทิ การจัด
กิจกรรมชวยเหลอืสังคม การบริจาค ฯลฯ (5.25) (11.75) (33.25) (35.5) (13.5) (0.75) 

3.41 สูง 

รวม 3.87 สูง 

 
จากตารางที่ 11 พบวา ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ

ศูนยการคายานชอปปงตรีท ในดานตางๆ อยูในระดับที่มีความพึงพอใจมาก  โดยเฉลี่ยที่รอยละ 
3.87  โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ดานการคมนาคม 
การเดินทางไดสะดวกในการไปศูนยการคา มีคาเฉลี่ยที่ 4.57 รองลงมา คือในดานความ
หลากหลายของประเภทสินคา และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย คือเฉลี่ยที่ 4.48 
และ 4.46 ตามลําดับ และประเด็นที่มีความพึงพอใจที่อยูในเกณฑสูงมากอีกคือ รายการสงเสริม
การขาย โดยเฉพาะการลดราคาที่จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา  มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน 
เชน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะและหองน้ําเพียงพอ บรรยากาศภายในศูนยการคา ดูโปรงสบาย 
สวยงาม สะอาดตา มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว รวมทั้งมีบริการครบวงจรภายในบริเวณ
ศูนยฯ เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต  

ความพึงพอใจดานตางๆ ของศูนยการคาในระดับสูง เชน ความปลอดภัยศูนยการคา  มี
แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา ลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ การ
ประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารฯ  ปายโฆษณา แผนพับ 
โปสเตอร และผานทางการสงเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมทีจ่ดั
ข้ึนในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ จัดแสดงสินคา จัดแสดงคอนเสิรต การจัดประกวด แขงขัน 
ฯลฯ รวมทั้งรายการสงเสริมการขายตางๆ อาทิ คูปองลดราคา สะสมยอด สะสมคะแนนแลกของ
รางวัล และความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา อาทิ การจัดกิจกรรม
ชวยเหลือสังคม การบริจาค 
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 สวนความพึงพอใจในระดับปานกลางของกลุมตัวอยาง  ในปจจัยดานตางๆ ของ
ศูนยการคา คือ การประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเนต ทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถ
โดยสาร รถไฟฟา ฯ ทางสื่อบุคคล อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริตี้ และการประชาสัมพันธ
ทางโทรศัพทมือถือ หรือ SMS  
 

ระดับความคดิเห็นในประเด็นความคิดเห็นตางๆ ขางตน สามารถเรยีงลําดับไดดังตาราง 
ตอไปนี้ 

 
ตารางที ่12 ตารางเรียงลําดับความคิดเห็นตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ 
 
 

อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, การจราจรมาไดสะดวก) 4.51 สูงมาก 
2. มีความหลากหลายของประเภทสินคาใหเลือกซื้อ 4.48 สูงมาก 
3. มีจํานวนรานคาภายในศนูยฯ ใหเลือกซื้อสินคามากมาย 4.46 สูงมาก 
4. ลดราคา 4.40 สูงมาก 

5. มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน ตู ATM, โทรศัพท
สาธารณะและ  หองน้ําเพียงพอ 

4.37 สูงมาก 

6. บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรงสบาย สวยงาม สะอาด
ตา) 

4.29 สูงมาก 

7. มีบริการครบวงจรภายในบรเิวณศูนยฯ (เชน ธนาคาร, โรง
ภาพยนตร, สปา, ฟตเนต) 

4.28 สูงมาก 

8. ศูนยการคาอยูใกลบาน 4.27 สูงมาก 

9. ความปลอดภยัศูนยการคา (ดานการรักษาความปลอดภัย, 
การอํานวยความสะดวกเจาหนาที่รักษาความปลอดภัย) 

4.20 สูง 

10. มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว 4.16 สูง 
11. ชื่อเสียงของศนูยการคา (มมีาตรฐาน เปนที่รูจัก) 4.08 สูง 
12. แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา 4.03 สูง 
13. ศูนยการคาใกลที่ทาํงาน 4.02 สูง 
14. ลานจอดรถเพยีงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ 4.01 สูง 
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อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

15. การประชาสมัพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วทิยุ โทรทัศน 
หนงัสือพมิพ นิตยสารฯ 

3.99 สูง 

- การใหบริการและความสุภาพของพนกังานตอนรับ, รปภ., 
พนักงานทําความสะอาด 
- ราคาของสนิคา 

3.97 สูง 

16. 
- การประชาสมัพันธทางกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
(promotion) 

  

17. แจกของแถม 3.85 สูง 

18. 
- การประชาสมัพันธทางสื่อเฉพาะกิจ อาท ิปายโฆษณา 
แผนพับ โปสเตอร  
- อยูในยานใจกลางธุรกิจ 

3.69 สูง 

19. การบริหารงานของบริษทัฯ ที่ดูแลศูนยการคา 3.66 สูง 
20. การจัดพืน้ที่สําหรับรองรับการจัดกิจกรรมตางๆ 3.65 สูง 

21. 
ความนาสนใจของกิจกรรมทีจ่ัดขึ้นในศูนยการคา อาท ิจดั
นิทรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัด
ประกวด แขงขัน ฯลฯ 

3.60 สูง 

22. การประชาสมัพันธทางกจิกรรมพิเศษ (Special event) 3.55 สูง 

23. 
ความพึงพอใจโดยรวมของกจิกรรมที่จัดขึน้ในศนูยการคา 
อาทิ จัดนทิรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, 
การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ 

3.53 สูง 

24. คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของรางวัล) 3.50 สูง 
25. สะสมยอดเพือ่แลกคูปองสวนลด 3.46 สูง 
26. สะสมคะแนนแลกของรางวลั 3.45 สูง 

27. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา 
อาท ิการจัดกจิกรรมชวยเหลือสังคม การบริจาค ฯลฯ 

3.41 สูง 

28. การประชาสมัพันธทางสื่ออินเทอรเนต 3.40 ปานกลาง 

29. การประชาสมัพันธทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถ
โดยสาร รถไฟฟา ฯ 

3.36 ปานกลาง 
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อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

30. การประชาสมัพันธทางสื่อบุคคล อาท ิเพื่อน ครอบครัว 
ดารา เซเลบรติี้ 

3.31 ปานกลาง 

31. การประชาสมัพันธทางโทรศัพทมือถือ SMS MMS 2.97 ปานกลาง 
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สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอมูลผลการวิจัยในสวนของการพิสูจนสมมติฐานทั้ง 2 สมมติฐาน ไดนําเสนอผลการ
พิสูจนสมมติฐานในรูปของตารางประกอบความเรียงตามลําดับ โดยเริ่มจากสมมติฐานที่ 1 ไป
สมมติฐานที่ 2 
 
สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

 
การพิสูจนสมมติฐานขอที่ 1 ที่กําหนดวาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคใน

ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งผลการพิสูจน
สมมติฐานในลักษณะทางประชากรทั้ง 5 ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ได
นําเสนอในตารางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อ 
เพศ 

 
 

อายุ ความถี่ในการไปศูนยการคา 
การศึกษา 
อาชีพ 
รายได 

 
_____ การใชจายซื้อสินคา 

ระยะเวลา 



                                                                                                                 
                                   

            

 

128

 
ตารางที่ 13 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

ชาย 145 2.82 1.188 
หญิง 235 2.84 1.086 
รวม  380 2.83 1.124 

0.022 0.882 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 13 พบวา เพศชายและเพศหญิง ไมมีความแตกตางในเรื่องของความถี่ของ
การมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ เพศ ไมมีผล
ตอความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคา 
 
 
ตารางที่ 14 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซ้ือสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

ชาย 149 2.34 0.971 
หญิง 248 2.53 0.890 
รวม  397 2.46 0.925 

3.958** 0.047 

**p  ≤  0.05 
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 จากตารางที่ 14 พบวา พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
ของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เพศ
หญิงมีแนวโนมของพฤติกรรมการใชจายมากกวาเพศชาย 
 
ตารางที่ 15 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

ชาย 151 2.64 0.829 
หญิง 248 2.81 0.798 
รวม  399 275 0.814 

4.572** 0.033 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 15 พบวา พฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา ของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เพศหญิงจะใชเวลามากกวาผูชาย ในการมาใชบริการที่ศูนยการคา 
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ตารางที่ 16 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

ต่ํากวา 20 ป 14 3 0.877 
21 - 30 226 2.92 1.129 
31 – 40 104 2.75 1.180 
41 – 50 31 2.52 0.890 
 51 ปข้ึนไป 5 2 1.225 

รวม 380 2.83 1.124 

1.878 0.114 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 16 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางในเรื่องของ
ความถี่ในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

131

ตารางที่ 17 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่แตกตาง 

ต่ํากวา 20 ป 16 2.19 1.047 
21 - 30 236 2.35 0.888 
31 – 40 106 2.65 0.967 
41 – 50 34 2.82 0.869 
 51 ปข้ึนไป 5 2.2 0.447 

รวม 397 2.46 0.925 

3.872** 0.004 

 
 
1   4 
2   3 
2   4 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 17  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อดาน
การใชจายซื้อสินคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลาวไดวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมี
รายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายมากที่สุด นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มี
แนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย คือ อายุ 21-30 ป ใชจายนอยกวากลุมอายุ 31-40 ป และอายุ 41-
50 ป 
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ตารางที่ 18 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

ต่ํากวา 20 ป 16 3.13 0.885 
21 - 30 236 2.82 0.790 
31 – 40 107 2.58 0.777 
41 – 50 35 2.66 0.938 
 51 ปข้ึนไป 5 2.2 0.837 

รวม 399 2.75 0.814 

3.243** 0.012 

 
 
1  3 
2  3 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 18 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของ
ระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
กลาวไดวา ระดับอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ โดย
กลุมตัวอยางยิ่งมีอายุมากข้ึน มีแนวโนมที่จะใชเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคาลดลง กลุมอายุ 
31-40 ป ใชเวลาในศูนยการคานอยกวากลุมอายุ 21-30 ป  
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ตารางท่ี 19 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

ต่ํากวา 5,000 บาท 22 2.82 1.006 
5,001-15,000 บาท 89 2.74 1.113 

15,001-25,000 บาท 149 2.82 1.078 
25,001-35,000 บาท 64 2.64 1.160 
35,001-45,000 บาท 31 3.23 1.359 

สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 25 3.24 1.012 
รวม  380 2.83 1.124 

1.933 0.088 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 19 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางในเรื่องของ
ความถี่ในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 20 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาหรือใชบริการ 
ที่ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลข
คณิต 

     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

 
  
  คูที่แตกตาง 

ต่ํากวา 5,000 บาท 26 2.12 0.909 
5,001-15,000 บาท 92 2.12 0.837 
15,001-25,000 บาท 155 2.47 0.900 
25,001-35,000 บาท 65 2.74 0.815 
35,001-45,000 บาท 33 2.85 1.093 

สูงกวา 45,000 บาทขึ้นไป 26 2.77 0.951 
รวม  397 2.46 0.925 

6.578** 0.000 

 
1  4,5,6 
2  3,4,5,6 
3  4 
3  5 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 20  พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อดาน
การใชจายซื้อสินคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลาวไดวา ยิ่งมีรายได
สูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมีรายได 35,001- 
45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด  โดยกลุมรายได ต่ํากวา 5,000 บาท และ 5,001-
15,000 บาท มีการใชจายนอยกวา กลุมรายได 25,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 21 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

ต่ํากวา 5,000 บาท 26 2.81 0.981 
5,001-15,000 บาท 92 2.78 0.836 

15,001-25,000 บาท 155 2.74 0.765 
25,001-35,000 บาท 65 2.83 0.802 
35,001-45,000 บาท 33 2.52 0.834 

สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 28 2.71 0.854 
รวม  399 2.75 0.814 

0.751 0.586 

p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของ
ระยะเวลา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 22  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 56 3 1.079 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 2.62 1.178 
พนักงานบริษทัเอกชน 247 2.84 1.142 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / 
ผูประกอบการอาชีพอิสระ 42 2.76 1.031 

อ่ืนๆ 6 2.33 1.211 
รวม  380 2.83 1.124 

0.908 0.459 

p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมา
ใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 23  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายการซื้อสินคาที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 58 2.34 0.947 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

30 2.23 1.073 

พนักงานบริษทัเอกชน 260 2.47 0.854 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ 
/ ผูประกอบการอาชีพ
อิสระ 

42 2.79 1.138 

อ่ืนๆ 7 2 0.816 
รวม  397 2.46 0.925 

2.460** 0.045 

 
 
 
2  4 
3  4 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 23 พบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา
ที่ศูนยการคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนัก
ธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการอิสระ นั้นมีการใชจายสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปน นักเรียน 
นิสิตนักศึกษา และขาราชการ  
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ตารางที่ 24  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
        X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา 59 3.03 0.946 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 30 2.6 0.621 

พนักงานบริษัทเอกชน 261 2.7 0.761 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / 
ผูประกอบการอาชีพอิสระ 42 2.81 0.917 

อื่นๆ 7 2.29 1.113 
รวม  399 2.75 0.814 

2.969** 0.019 

 
 
 
1   2 
1   3 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 24 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมา
ใชบริการที่ศูนยการคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวา นักเรียน 
นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยูในศูนยการคาสูงกวาอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของ
ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน  
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ตารางที่ 25  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

มัธยมศึกษา / ปวช.  31 2.63 1.043 
ปริญญาตรี  260 2.83 1.117 
ปริญญาโท 102 2.89 1.154 
สูงกวาปริญญาโท 4 2.75 1.708 

รวม  397 2.83 1.124 

0.373 0.772 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 25 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อใน
ดานความถี่ของการมาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 26  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

มัธยมศึกษา / ปวช.  31 2.29 0.902 
ปริญญาตรี  260 2.44 0.917 
ปริญญาโท 102 2.55 0.929 
สูงกวาปริญญาโท 4 3 1.414 

รวม  397 2.46 0.925 

1.166 0.322 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 26 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อใน
ดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

141

ตารางที่ 27  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

มัธยมศึกษา / ปวช.  31 2.69 1.061 
ปริญญาตรี  260 2.76 0.759 
ปริญญาโท 102 2.74 0.867 
สูงกวาปริญญาโท 4 2.75 0.957 

รวม  397 2.75 0.814 

0.081 0.970 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 27 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโดยใช
เวลามาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรตน :  การเปดรับส่ือประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
ตัวแปรตาม :  พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่28  แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด
ตางๆ กับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตารางรวม) 

การเปดรับขาวสารจากสื่อ คาสถิติ 
ความถี่ใน
การไป

ศูนยการคา  

การใชจายใน
การมาซื้อ
สินคาใน
ศูนยการคา 

ระยะเวลาที่มา
ใชบริการภายใน
ศูนยการคา 

Correlation -0.0001 0.0827 0.0258 
โทรทัศนและวทิย ุ

Sig. 0.9977 0.1003 0.6082 
Correlation 0.1391** 0.1364** 0.1243** 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 
Sig. 0.0067 0.0066 0.0131 

Correlation 0.1543** 0.1096** 0.1059** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 

Sig. 0.0030 0.0314 0.0371 
Correlation 0.0587 0.1365** 0.1407 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 

ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร Sig. 0.2540 0.0065 0.0049** 
Correlation 0.1058** 0.0999** 0.0271 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ 

เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up
รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี ่ Sig. 0.0393 0.0466 0.5894 

Correlation 0.1400** 0.1571** 0.1174** 
คนในครอบครัว 

Sig. 0.0063 0.0017 0.0190 
**p ≤ 0.05 
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การเปดรับขาวสารจากสื่อ คาสถิติ 
ความถี่ใน
การไป

ศูนยการคา  

การใชจายใน
การมาซื้อ
สินคาใน
ศูนยการคา 

ระยะเวลาที่มา
ใชบริการภายใน
ศูนยการคา 

Correlation 0.1655** 0.1250** 0.1027** 
เพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรยีน 

Sig. 0.0012 0.0127 0.0403 
Correlation 0.1241** 0.0949 0.1309** 

คนรูจัก 
Sig. 0.0159 0.0597 0.0091 

Correlation 0.0965** 0.1153** 0.0872 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 

Sig. 0.0606 0.0217 0.0822 
Correlation -0.0039 0.1201** 0.1564** บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ 

นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ Sig. 0.9395 0.0169 0.0018 
Correlation 0.0808 0.1236** 0.1729** กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิ

การเปดตัวสินคา นทิรรศการ การประกวด Sig. 0.1185 0.0144 0.0006 
Correlation 0.0688 0.2028** 0.0473 SMS และ  การประชาสัมพนัธผาน

โทรศัพทมือถอื Sig. 0.1829 0.0001 0.3480 
Correlation 0.0896 0.1813** 0.0767 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด

ราคา Sig. 0.0839 0.0003 0.1296 
**p ≤ 0.05 
 
 ตารางที่ 28 เปนตารางแสดงผลรวมของคาความสัมพันธการเปดรับขาวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ คือ ดานความถี่ในการไปศูนยการคา การใชจายใน
การมาซื้อสินคาในศูนยการคา  ระยะเวลาที่มาใชบริการภายในศูนยการคา และเพื่อใหเกิดความ
เขาใจมากยิ่งขึ้น ขอสรุปออกมาเปนตารางตามหัวขอ ดังตอไปนี้ 
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ตารางที ่29 แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1391** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1543** 
ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ Wrap up รถประจาํทาง รถไฟฟา 
รถแท็กซี ่

0.1058** 

คนในครอบครัว 0.1400** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1655** 
คนรูจัก 0.1241** 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 0.0965** 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 29 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชนิดตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ 
เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อน
รวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก และพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
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ตารางที่ 30  แสดงความสัมพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1364** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1096** 
ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร 

0.1365** 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี ่

0.0999** 

คนในครอบครัว 0.1571** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1250** 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 0.1153** 
บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.1201** 

กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการเปดตัว
สินคา นทิรรศการ การประกวด 

0.1236** 

SMS และ  การประชาสัมพนัธผานโทรศัพทมือถือ 0.2028** 
แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 0.1813** 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 30 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชนิดตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก SMS การ
ประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ การเปดรับส่ือจากหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต 
หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอรส่ือเฉพาะ
กิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
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ศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ  กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ และแคมเปญกิจกรรมสงเสริม
การขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคายาน  
ชอปปงสตรีท  
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ตารางที่ 31 แสดงความสัมพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1243** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1059** 
ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร 

0.1407** 

คนในครอบครัว 0.1174** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1027** 
คนรูจัก 0.1309** 
บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.1564** 

กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการเปดตัว
สินคา นทิรรศการ การประกวด 

0.1729** 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 31 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสื่อตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการไปใชบริการที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก บุคคล
ที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ และกิจกรรม (Special event) ตางๆ 
อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
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สวนที่ 6  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาปจจัยดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา  
 
ตารางที่ 32  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย ตัวแปร 

R2  
Adjusted 

R2 B Beta 
  

t 
  

sig 

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 0.019 0.017 2.242 0.136 2.728** 0.006 

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.024 0.021 2.442 0.111 2.992** 0.003 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ 

0.011 0.009 2.517 0.091 2.068** 0.039 

คนในครอบครัว 0.020 0.017 2.487 0.116 2.750** 0.006 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.027 0.025 2.392 0.131 3.263** 0.001 

คนรูจัก 0.015 0.013 2.503 0.107 2.421** 0.016 

พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
ศูนยการคา 

0.009 0.007 2.608 0.081 1.882** 0.060 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 32 พบวา ตัวแปรของสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการ ของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 7 ตัว
แปร เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 เพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 2.70 
ลําดับที ่2 อินเทอรเน็ต มีอิทธพิลรอยละ 2.40 
ลําดับที ่3 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 2.00 
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ลําดับที ่4 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.90 
ลําดับที ่5 คนรูจัก มีอิทธพิลรอยละ 1.50 
ลําดับที ่6 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษ มีอิทธพิลรอยละ 1.10 
ลําดับที ่7 พนักงานขาย มีอิทธพิลรอยละ 0.90 

 
 สรุปไดวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ประเภทตางๆ เปน
ปจจัยที่มีผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคาของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งปจจัยจากเพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัยเรียน สามารถอธิบาย
ไดถึงรอยละ 2.70 ซึ่งมากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ คือ ส่ืออินเทอรเนต คนในครอบครัว หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วารสาร คนรูจัก ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ และ พนักงานขาย 
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ตารางที่ 33  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา 
 

สัมประสิทธิการ
ถดถอย 

ตัวแปร R2  
Adjusted 

R2  B Beta t sig 

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 0.019 0.016 1.983 0.111 2.733** 0.007 

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.012 0.009 2.234 0.065 2.160** 0.031 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน 
แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร 

0.019 0.016 2.027 0.107 2.735** 0.007 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ 

0.010 0.007 2.218 0.070 1.996** 0.047 

คนในครอบครัว 0.025 0.022 2.143 0.106 3.162** 0.002 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.016 0.013 2.185 0.081 2.503** 0.013 

พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
ศูนยการคา 

0.013 0.011 2.239 0.080 2.305** 0.022 

บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ 

0.014 0.012 2.223 0.086 2.399** 0.017 

กิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา 
นิทรรศการ การประกวด 

0.015 0.013 2.148 0.094 2.459** 0.014 

SMS และ  การประชาสัมพันธ
ผานโทรศัพทมือถือ 

0.041 0.039 2.069 0.147 4.094** 0.000 

แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย เชน ลดราคา 

0.033 0.030 1.953 0.133 3.631** 0.000 

**p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 33 พบวา ตัวแปรของส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา ของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 11 ตัวแปร 
เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 SMS การประชาสัมพนัธผานโทรศพัทมือถือ มีอิทธพิลรอยละ 4.10 
ลําดับที ่2 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา มีอิทธพิลรอยละ 3.30 
ลําดับที ่3 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 2.50 
ลําดับที ่4 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.90 
ลําดับที ่5 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปาย

โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร 
มีอิทธพิลรอยละ 1.90 

ลําดับที ่6 เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 1.60 
ลําดับที ่7 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการ

เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด 
มีอิทธพิลรอยละ 1.50 

ลําดับที่ 8  บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ 

มีอิทธพิลรอยละ 1.40 

ลําดับที่ 9 พนักงานขาย มีอิทธพิลรอยละ 1.30 
ลําดับที่ 10 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีอิทธพิลรอยละ 1.20 
ลําดับที่ 11 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ

โฆษณาประชาสัมพนัธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี ่

มีอิทธพิลรอยละ 1.00 

 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประเภทตางๆ เปนปจจัยที่มีผลทํา

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  ซึ่งปจจัยจาก SMS การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ สามารถอธิบายไดรอยละ 4.10 
มากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ คือ แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา คนในครอบครัว 
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร และ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร เปนตน 
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ตารางที่ 34  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการซื้อสินคา 
 

สัมประสิทธกิาร
ถดถอย ตัวแปร 

R2  
Adjusted 

R2 B Beta t sig 
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 0.015 0.013 2.362 0.089 2.493** 0.013 

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.011 0.009 2.550 0.055 2.092** 0.037 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน 
แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร 

0.020 0.017 2.355 0.097 2.827** 0.005 

คนในครอบครัว 0.014 0.011 2.538 0.069 2.355** 0.019 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.011 0.008 2.547 0.059 2.057** 0.040 

คนรูจัก 0.017 0.015 2.487 0.082 2.621** 0.009 

บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.024 0.022 2.474 0.098 3.146** 0.002 

กิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา 
นิทรรศการ การประกวด 

0.030 0.027 2.360 0.115 3.476** 0.001 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 33 พบวา ตัวแปรของส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 8 ตัว
แปร เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการ

เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด 
มีอิทธพิลรอยละ 3.00 

ลําดับที ่2 บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้  
นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ 

มีอิทธพิลรอยละ 2.40 
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ลําดับที ่3 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปาย
โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร 

มีอิทธพิลรอยละ 2.00 

ลําดับที ่4 คนรูจัก มีอิทธพิลรอยละ 1.70 

ลําดับที ่5 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.50 
ลําดับที ่6 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 1.40 
ลําดับที ่7 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีอิทธพิลรอยละ 1.10 
ลําดับที่ 8  เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 1.10 

 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประเภทตางๆ เปนปจจัยที่มีผลทํา

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาการมาใชบริการที่ศูนยการคาของผูบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งกิจกรรมพิเศษ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวดสามารถ
อธิบายไดรอยละ 3  มากกวาสื่ออ่ืนๆ คือ  บุคคลที่ชื่นชอบ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร คนรูจัก และส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร คนในครอบครวั
อินเทอรเนต หรือเวบไซต และเพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



                                                                                                                 
       

            

 

154

 

บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

 
1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

ซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา

ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานช

อปปงสตรีทกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหา
นคร 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ทั้งนี้ไดมีการตั้งสมมติฐานไว 2 ประการ คือ 
 

1.  คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหา 
นครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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โดยการวิจัยครั้งนี้ไดแบงการศึกษาวิจัยออกเปน 2 สวนคือ 
  

สวนที่ 1  ศึกษาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา การเลือกใช
ส่ือและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธการตลาด ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท  โดย
เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเจาะจงผูบริหาร ที่ดูแลการประชาสัมพันธของศูนยการคา
จํานวน 4 คน และรวบรวมขอมูลจากสื่อที่ปรากฏ อาทิ หนังสือพิมพ นิตยสารและเอกสารตางๆ  
เกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท 
 สวนที่  2  ศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และความคิดเห็นในดานตางๆ  ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม
การซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา  โดยทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ กับ
ลูกคาที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือที่มาใชบริการในศูนยการคายานชอปปงสตรีททั้ง 8 ศูนยการคา 
จํานวน 400 คน ซึ่งใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

 

สรุปผลการวิจัย 

สวนที่ 1  ศึกษาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา การเลือกใช
สื่อและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธการตลาด ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปง
สตรีท  

 
แผนงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนินงานในธุรกิจศูนยการคายานชอป
ปงสตรีท 

แผนการประชาสัมพันธและการดําเนินงานประชาสัมพันธของแตละศูนยการคานั้น ไดใช
วิสัยทัศน  พันธกิจ ของบริษัทในการดูแลศูนยการคามาเปนกรอบในการกําหนดแนวทางการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ  โดยพันธกิจเหลานั้น คือ สรางความรู ความเขาใจและแนะนํา ให
ส่ือมวลชนและประชาชนทราบเกี่ยวกับศูนยการคา    มีการพัฒนาการใหบริการขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับบริษัทฯ ทั้งในเรื่องกิจกรรมตางๆ การบริหารจัดการอยางตอเนื่อง  รวมพัฒนาสังคม และ
ชุมชนรอบๆ ศูนยการคาแตละแหงใหมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน   และตองเสริมสรางภาพลักษณที่ดีของ
บริษัท รวมทั้งสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาและกลุมเปาหมายกลุมอ่ืนๆ ได  โดยการดําเนินการ
ประชาสัมพันธนั้น จะมีการวางแผนการประชาสัมพันธ ดูแลการปฏิบัติงาน รวมทั้งมีการสรุป 
ประเมินผลกันในแตละศูนยการคาดวย 
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กลยุทธการประชาสัมพันธทีสํ่าคัญ คือ กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR) 
เนนในการขาย คือ มุงสรางโอกาสทางการตลาดโดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการขาย  มีเปาหมาย
ใหลูกคารับรูและกระตุนยอดขายใหไดมากที่สุด และการประชาสัมพนัธองคกร (CPR) คือ มุง
แกปญหา และการรักษาภาพลักษณของศูนยการคาใหดูดี ทันสมัยและมีความนาเชื่อถือตอลูกคา
อยูเสมอ   

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 วัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
คือ  การเผยแพรขอมูลขาวสารของกิจกรรมขาวสารตางๆ ของศูนยการคาไปสูกลุมเปาหมาย เพื่อ
ชวนใหคนมาใชบริการที่ศูนยการคา กระตุนยอดขาย รวมทั้งเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับ
ลูกคา นอกจากเพื่อสงเสริมการขายแลว ตองทําประชาสัมพันธเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ
ศูนยการคา และสรางความนาเชื่อถือ ความไววางใจใหลูกคากลับมาใชบริการดวย 
 
กลยทุธทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศนูยการคายานชอปปงสตรีท 
 จากการศึกษา พบวา กลยุทธของศูนยการคานั้น มีทั้งเชิงรุกและเชิงรับควบคูกันไป กล
ยุทธที่ศูนยการคาเลือกมาใชนั้น จะเหมาะสมกับกิจกรรม สถานการณ และกลุมเปาหมาย สรุปได
ดังนี้ 

1. กลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย 
            - กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และการตลาดบริการ (CRM & Service 

Marketing) 
            -  กลยุทธ Blue Ocean Strategy 

                        -  กลยุทธ Celebrity Endorsement เชน การใชเซเลบริตี้ ดารา มาเปนตัวกระตุน   
                            สรางความสนใจใหกับกิจกรรมของศูนยการคา  

- กลยุทธดาน Sale promotion มุงเนนการเพิ่มและกระตุนยอดขาย  
- Event Strategy จัดกิจกรรมที่มีความนาสนใจแปลกใหม เพื่อดึงดูดใจใหลูกคา
เขามาใชบริการ และใชกลยุทธ 

     - กลยุทธ Corporate Social Responsibility (CSR) ความรับผิดชอบตอสังคม   
        เพื่อเสริมสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคามากยิ่งขึ้น 
 

 2.  กลยุทธการเผยแพรขาวสาร 
-  กลยุทธดานผูสงสาร 
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- กลยุทธดานเนื้อหาสาระ 
- กลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ 
- กลยุทธการใชส่ือ 

3. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
-  กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
-  กลยุทธ Category Marketing  
-  กลยุทธ Experience Marketing 
-  กลยุทธ Alliance Niche Marketing 
-  กลยุทธ International Marketing 
-  กลยุทธ Marketing Mix 

 
กลุมเปาหมายของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 กลุมเปาหมายหลักของศูนยการคา คือ ลูกคาที่เปนประชาชน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับของ
รายได ทั้งคนไทย และนักทองเที่ยวชาวตางชาติ นอกจากนี้ ยังมีส่ือมวลชนทุกแขนง ชมุชนรอบขาง
ศูนยการคา คูคา รานคา และผูถือหุนของศูนยการคาดวย 
 
แคมเปญการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด ในชวงตนป 2551 ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท 

แคมเปญการประชาสัมพันธของศูนยการคา มีอยางตอเนื่องตลอดทั้งป จะเนนไปที่ Event 
marketing  คือจัดกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ  โดยเริ่มต้ังแตตนป ที่แคมเปญฉลองเทศกาลปใหม 
เทศกาลวันเด็ก เทศกาลวาเลนไทน จนมาถึงเทศกาลซัมเมอร ตอนรับปดเทอม แตละศูนยการคา
จะนําไฮไลทของกิจกรรม มาโปรโมตเพื่อทําการประชาสัมพันธเชิญชวนใหลูกคามาใชบริการ และ
เพื่อกระตุนสงเสริมการขายในโซนตางๆ ของศูนยการคาดวย 
 
สื่อการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด ของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 จากการศึกษา พบวา แตละศูนยการคาใชส่ือการประชาสัมพันธหลายรูปแบบผสมกัน ไม
วาจะเปนสื่อส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และโดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่อมวลชน เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางดี  ซึ่งมีกลยุทธในการใชส่ือ คือ กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน กล
ยุทธกําหนดสื่อหลักและสื่อรอง กลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย และกลยุทธการใชส่ือ
สมัยใหม โดยขอสรุปส่ือตางๆ  ที่ศูนยการคาใช ดังนี้ 
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1. ส่ือส่ิงพิมพ  ไดแก เอกสารขาวประชาสัมพันธตางๆ รายงานประจําป โปสเตอร  Print 
Ad ฯลฯ 

2. ส่ือวิทยุ โทรทัศน วิดีทัศน 
3. ส่ืออินเทอรเนต หรือเวบไซต 
4. ส่ือบุคคล ไดแก ผูบริหาร ดารา เซเลบริตี้ พนักงานขาย เพื่อนรวมงาน คนในครอบครัว  
5. ส่ือมวลชน ไดแก หนังสือพิมพ รายการวิทยุ โทรทัศน และนิตยสารตางๆ  
6. ส่ือกิจกรรมพิเศษ ไดแก กิจกรรมโปรโมต เปดตัวสินคา จัดนิทรรศการ คอนเสิรต 

กิจกรรมเพื่อสังคม 
7. ส่ือพิเศษอ่ืนๆ เชน J Flag ปายบิลบอรด  ปายแขวน wrap up ส่ือตางๆ เชน รถไฟฟา 

รถสามลอ รถแทกซี่ บูท เคารเตอร กระจก หรือบริการสงขาวสารทาง SMS 
 
ปญหาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท  
 จากการศึกษา พบวา ปญหาที่พบในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
คือ ปญหาเรื่องระยะเวลาที่จํากัดในการทําการประชาสัมพันธในแตละกิจกรรมที่มีบอยจนเกินไป 
และขอมูลของกิจกรรมไมเพียงพอในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธสูส่ือมวลชน หรือลูกคา
ปญหาตอมา คือเร่ืองงบประมาณที่ใชในการดําเนินงานยังไมเพียงพอกับกิจกรรมที่มีมากขึ้น และ
ปญหาในเรื่องระบบการดําเนินงานของฝายประชาสัมพันธ ที่ยังไมเปนระบบชัดเจน  รวมไปถึง
ขาดความรวมมือจากบุคลากรในฝายอื่นๆ ของศูนยการคา 
 
การประเมินผลการดาํเนนิงานประชาสัมพันธของ ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 ในสวนของการประเมินผลการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา พบวา แตละ
ศูนยการคามีการประเมินผลดวยวิธีที่แตกตางกันไป เชน วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง โดยดูจาก
จํานวนขาว Clipping ที่ไดรับการตีพิมพในแตละกิจกรรม หรือของแตละศูนยการคาในทุกเดือน 
โดยคํานวณมูลคาขาวจากประเภทและเกรดของสื่อ ขนาด ขอความที่ไดรับการตีพิมพ ส่ือหลักที่ได
ตีพิมพ เปนตน นอกจากนี้ยังมีการวัดทัศนคติจากลูกคาในแตละกิจกรรมที่เกิดขึ้นในศูนยการคา 
และวัดการเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยพิจารณาจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ก็คือ คํานวณจาก
จํานวนลูกคาที่เขาศูนยการคา (Traffic) จํานวนลูกคาที่เขารวมในแตละกิจกรรม และยอดการใช
จายที่ลูกคาเขามาใชบริการในรานคาตางๆ อีกดวย แตในบางแหง ก็มีเพียงการประชุมสรุปงาน วัด
ประเมินผลจากสิ่งที่พบเห็นในการจัดกิจกรรมโดยตรง 
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แนวโนมการพัฒนารูปแบบของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน 
ชอปปงสตรที  

แนวโนมการประชาสัมพันธในยุคปจจุบัน แตละศูนยการคาไดใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธมากขึ้น เพราะผลของการประชาสัมพันธสามารถเห็นผลไดจริง สรางความ
นาเชื่อถือใหกับขาวสารขององคกรไดดี และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งชวยกระตุนยอดขาย และ
ชวยประหยัดงบประมาณทางการตลาดในดานการโฆษณาขององคกรลดลง  ที่สําคัญการ
ประชาสัมพันธยังชวยรักษาภาพลักษณและธํารงชื่อเสียงของศูนยการคาใหเปนที่รูจักและไดรับ
การยอมรับจากสังคมมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทุกองคกรยังเห็นความสําคัญของกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมมากยิ่งขึ้นอีกดวย 

 

สวนที่  2  ศึกษาการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และความคิดเห็น
ในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

ในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจนั้น ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 
เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนาใชคารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะทางประชากร การ
เปดรับขาวสาร และความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอการมาใชบริการที่ศูนยการคา
ตอนที่ 2 เปนการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความแปรปรวน โดยใช  T-test และ Anova 
และวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficients) เพื่อหาคา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ศึกษา และวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Simple Linear Regression 
Analysis)   ซึ่งผลการวิจัย เปนดังตอไปนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1.1 ขอมูลลักษณะประชากร 
เพศ   
กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีเพศหญิง 248 คน และเพศชาย  152 คน 
อายุ 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 236 คน รองลงมาคือระดับอายุ 

31-40 ป จํานวน 108 คน  ระดับอายุ 41-50 ป จํานวน  35 คน  นอกจากนั้นเปนกลุมตัวอยางที่มี
อายุต่ํากวา 20 ป และระดับอายุ 51 ปข้ึนไป  จํานวน 21 คน 
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ระดับการศึกษา 
กลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 262 คน รองลงมา 

คือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 102 คน รองลงมาคือ มัธยมศึกษา / อนุปริญญา จํานวน 32 คน 
นอยที่สุดคือ เปนกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาโท จํานวน 4 คน 

อาชีพ 
กลุมตัวอยางเกินกวาครึ่งหนึ่งเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 261 คน รองลงมาเปน

นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 59 คน เปนนักธุรกิจ เจาของกิจการ หรือผูประกอบการอิสระ จํานวน 
42 คน นอกจากนั้นคือ ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน และอาชีพอื่นๆ จํานวน 8 คน 

รายได 
กลุมตัวอยางที่มีรายได  15,001-25,000 บาทมีจํานวนมากที่สุดจํานวน 155 คน 

รองลงมา คือ รายได 5,001-15,000 บาท จํานวน 92 คน รองลงมาคือ มีรายได 25,001-35,001 
บาท จํานวน 65 คน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่มีรายได 35,0001-45,000 บาทมีจํานวน 34 คน 
กลุมที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 28 คน และคนที่รายไดต่ํากวา 5,000 บาท มี
จํานวนนอยที่สุด มีจํานวน 26 คน 
       
    1.2    การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

   ส่ือประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนและวิทยุ ที่มีคาเฉลี่ย 
4.54 รองลงมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร มีคาเฉลี่ย 4.31 อันดับสาม ที่มีการ
เปดรับส่ือมาก คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มี
คาเฉลี่ย 4.06 ทั้งหมดนี้ถือวามีระดับการเปดรับขาวสารที่มาก คือ เฉล่ีย 5-6 วันตอสัปดาห 

การเปดรับขาวสารจากอินเทอรเน็ต จากสื่อบุคคล เชนคนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน หรือ 
คนรูจักและเปดรับกิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ รวมทั้ง  แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย มีระดับเฉลี่ยการเปดรับขาวสารปานกลาง คือ 3 - 4 วันตอสัปดาห นอกจากนี้ การเปดรับ
ขาวสารจาก พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ รวมทั้ง SMS ยังอยูในระดบั
การเปดรับขาวสารนอย คือประมาณ 2   วันตอสัปดาห 
       
     1.3    สื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของ 

ศูนยการคา 
กลุมตัวอยางเห็นดวยกับการสื่อสารขาวสารผานสื่อตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และใชบริการในศูนยการคา  อันไดแก โทรทัศนและวิทยุ   ส่ือส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน 
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หนังสือพิมพ นิตยสาร   ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับเพื่อนรวมงาน รวมไปถึงแคมเปญ
กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา 

นอกจากนั้นแลว ในบางสื่อ กลุมตัวอยางยังคงไมแนใจวาสื่อบางสื่อ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาหรือมาใชบริการ คือ ส่ืออินเทอรเน็ต   การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up บนรถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว กับคน
รูจัก หรือจากพนักงานขาย รวมทั้งการไดเห็นบุคคลที่ชื่นชอบมาเดินในศูนยการคา และการเขารวม
กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ    

 
1.4 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศนูยการคายานชอปปงสตรที 
 
    ความถี ่

ความถี่ที่กลุมตัวอยางเดินทางไปศูนยการคายานชอปปงสตรีทมากที่สุดคือ สัปดาหละครัง้ 
รองลงมา คือ เดินทางไป 2-3 ครั้งตอเดือน รองลงมาอันดับสามคือ เดินทางไป 3 – 4 ครั้งตอ
สัปดาห, เดือนละครั้ง ความถี่ที่นอยที่สุด คือ 4 – 5 คร้ังตอสัปดาห  

 

การใชจายซื้อสินคา 
 การใชจายเฉลี่ยตอคร้ังสูงสุดที่กลุมตัวอยางใชจาย อยูที่ 500-1,000  บาทตอคร้ัง ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับสอง ใชจาย 1,000 – 3,000 บาทตอคร้ัง รองลงมาคือ ใชจายต่ํากวา 500   บาท 
นอกจากนั้น คือเปนการใชจายที่สูงกวา 3,001  บาทถึง 10,000  บาทขึ้นไป  
 

 ระยะเวลา 
 เวลาที่กลุมตัวอยางใชมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการภายในศูนยการคาเฉลี่ยสูงสุด คือ   
2 - 3   ชั่วโมงตอคร้ัง รองลงมา คือใชเวลา 1 – 2 ชั่วโมง ถัดมา คือใชเวลา  4-5 ชั่วโมง และใชเวลา
นอยกวา 1  ชั่วโมง สวนเวลาโดยเฉลี่ยที่คนมาใชบริการนอยที่สุด คือ 5  ชั่วโมงขึ้นไป 
 
       1.5    ความคิดเห็นดานตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ศูนยการคายาน    
ชอปปงตรีท 

ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ดานการคมนาคม การเดินทางได
สะดวกในการไปศูนยการคา มีคาเฉลี่ยที่ 4.57  รองลงมา คือในดานความหลากหลายของประเภท
สินคา และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย คือเฉลี่ยที่ 4.48 และ 4.46   ตามลําดับ และ
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ประเด็นที่มีความพึงพอใจที่อยูในเกณฑสูงมากอีกคือ รายการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะการลด
ราคาที่จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน บรรยากาศภายใน
ศูนยการคา ดูโปรงสบาย สวยงาม สะอาดตา มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว รวมทั้งมีบริการ
ครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต  

ความพึงพอใจดานตางๆ ของศูนยการคาในระดับสูง เชน ความปลอดภัยศูนยการคา มี 
แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคามากมาย มีลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใช
บริการ การประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ  และผานทางการสงเสริมการขาย กิจกรรม
พิเศษ   รวมทั้งรายการสงเสริมการขายตางๆ และความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของ
ศูนยการคา  
 สวนกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจสื่อในระดับปานกลาง คือ การประชาสัมพันธทางสื่อ
อินเทอรเน็ต ทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ, ทางสื่อบุคคล และการประชาสัมพันธทางโทรศัพทมือถือ 
SMS  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   
 สมมติฐานขอที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอป
ปงสตรีทของกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปง
สตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  

เพศ 
กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเพศชาย
และเพศหญิง มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลา
ที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1 โดยเพศหญิงจะใชจายซื้อสินคาและใชเวลาในการมาใชบริการทีศ่นูยการคา
มากกวาเพศชาย 
 อาย ุ  
 กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่
ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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แตระดับอายุที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อ
สินคาที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงข้ึนดวย จากการวจิยัในครัง้
นี้ กลุมลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป มียอดการใชจายมากที่สุด  นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มี
แนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของระยะเวลาในการไปใช
บริการที่ศูนยการคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05     ซึ่งกลาวไดวา ระดับ
อายุต่ํากวา 20    มีพฤติกรรมการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ โดยกลุมตัวอยางยิ่งมี
อายุมากขึ้น มีแนวโนมที่จะใชเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคาลดลง 
 รายได 
 กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในเรื่องของ
ความถี่และระยะเวลาในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1 แตกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน มีความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางยิ่งมีรายไดสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยใน
คร้ังนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมีรายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด   
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่
ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

แตอาชีพที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายและ
ระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการ
อิสระ นั้นมีการใชจายตอคร้ังสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปน นักเรียน นิสิตนักศึกษา และ
ขาราชการ  

สวนในเรื่องระยะเวลา พบวา นักเรียน นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยูใน
ศูนยการคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของพนักงานบริษัทเอกชน และขาราชการ 
รัฐวิสาหกิจ  
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การศึกษา 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในทั้งดานความถี่ การใชจาย

ซื้อสินคา และระยะเวลาของการมาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 

 
สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปง

สตรีท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อดานความถี ่
การเปดรับขาวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธเพือ่การตลาดจากหนงัสอืพมิพ นติยสาร วารสาร 

อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน   /  เพื่อน
สมัยเรียน คนรูจัก และพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05   เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 ซึ่งปจจัยจากเพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน มีผลตอ
ความถี่ในการไปใชบริการมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

พฤติกรรมการซื้อดานการใชจาย 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมตัวอยาง  จาก SMS หรือ

การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ การเปดรับส่ือจากหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร, 
อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ  Wrap up รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน  /   เพื่อนสมัยเรียน พนักงานขายหรือ 
บุคลากรในศูนยการคา   บุคคลที่ชื่นชอบ กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ และแคมเปญ
กิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05   เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 
2  ซึ่งปจจัยจาก SMS หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ มีผลตอการใชจายซื้อสินคา
มากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ 
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ความพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลา 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของกลุมตัวอยาง  จาก

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน  แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร  คนในครอบครัว  เพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัยเรีย , คนรูจัก  บุคคล
ที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ และกิจกรรม (Special event) ตางๆ 
อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด ฯลฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05  เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2        ซึ่งสื่อกิจกรรมพิเศษ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การ
ประกวด มีผลมากกวาสื่ออ่ืนๆ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยเรื่อง  “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” ทั้งจากสัมภาษณเจาะจง และ
จากการวิจัยเชิงสํารวจ สามารถอภิปรายผลได ดังนี้ 
 
การอภิปรายผลจากการสัมภาษณ และเอกสารสื่อที่เกี่ยวของ 
 

ธุรกิจของศูนยการคาในปจจุบันมีการแขงขันกันอยางมาก ดังนั้นเพื่อใหศูนยการคาแตละ
แหงสามารถครองใจ หรือสรางความพึงพอใจใหผูบริโภคได แตละศูนยการคาจึงไดวางแผนกล
ยุทธ ทิศทางการดําเนินงานการประชาสัมพันธ ใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุด  ซึ่งศูนยการคาได
กําหนดแผนการประชาสัมพันธ โดยนําวิสัยทัศนและพันธกิจของแตละบริษัท มากําหนดแนวทาง
การดําเนินงานประชาสัมพันธ สอดคลองกับวิรัช ลภิรัตนกุล (2529) ที่วา การประชาสัมพันธเปน
การกระทําที่มีผลตอเนื่องจากนโยบายที่เหมาะสม  เพราะการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ
จะตองเร่ิมตนดวยนโยบายการบริหารงานที่เหมาะสม โดยคํานึงถึงประโยชนของประชาชนหรือ
กลุมเปาหมายเปนหลัก  ดังนั้นแผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาจึงสอดคลองกับหลักการ
บริหารจากสวนกลาง แลวนําไปสูการปฏิบัติ และการดําเนินงานที่ส่ือตรงใหถึงกลุมเปาหมายที่เปน
ลูกคา ไดรับรูและเขาใจ หรือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด โดยการนําเสนอสิ่งที่ดี และเปน
ประโยชนใหกับลูกคา และสรางความภักดีตอแบรนดใหเกิดขึ้นได  



                                                                                                                 
                                   

            

 

166

แผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาในยายชอปปงสตรีท มีทั้งแผนประชาสัมพันธเพื่อ
รักษาภาพลักษณขององคกร  และแผนการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด  ซึ่งถือเปนแผน
ประชาสัมพันธหลักของศูนยการคา เนื่องจาก ศูนยการคานั้นทําธุรกิจเพื่อสรางความบันเทิง 
อํานวยความสะดวกสบาย สรางแหลงพักผอนหยอนใจ ที่มีความครบวงจรในทุกดานๆ เพื่อ
ตอบสนองไลฟสไตลของกลุมลูกคา โดยศูนยการคาไดวางกลุมเปาหมายไวทุกชวงอายุ ทุกอาชีพ  
ทั้งที่เปนคนไทย และชาวตางชาติ ดังนั้นการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงมีความสําคัญมาก
ยิ่งขึ้นในยุคปจจุบัน ดังนั้นเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหมีความพึงพอใจสูงที่สุดนั้น 
แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีวัตถุประสงค ก็คือ เพื่อกระตุนใหลูกคามีความตื่นตัว 
และรับรูในกิจกรรมตางๆ เชิญชวนใหลูกคามาใชบริการในศูนยการคามากยิ่งขึ้น จนเกิดการ
กระตุนยอดขาย รวมไปถึงเพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหศูนยการคา ชวยสรางความ
นาเชื่อถือ สรางความไววางใจใหลูกคา สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2544) ไดกลาวไววา  “การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถ
มองเห็นในคุณคาเพิ่ม (Value Added) ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อตรา
สินคานั้น 

 
กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา มีกระบวนการกําหนดนโยบาย 

และดําเนินการประชาสัมพันธ 4 ข้ันตอน คือ การวิจัยและรับฟงความคิดเห็นของลูกคา การ
วางแผน การดําเนินการตามแผน และการประเมินผล ซึ่งสอดคลองกับที่ คัทลิป เซ็นเตอร และ 
บรูม(Cut lip, Center, and Broom,1999) และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการวางแผน
ประชาสัมพันธของ จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2536) ที่วา นักประชาสัมพันธจะตองทําความเขาใจ
กับสภาพการณปญหาใหละเอียดและลึกซึ้งมากที่สุด เพื่อใหสามารถระบุปญหาและสาเหตุของ
ปญหาใหชัดเจน และสามารถวางแผนดําเนินการประชาสัมพันธไดถูกตองตอไป  
 

กลยุทธการประชาสัมพันธที่ศูนยการคาเลือกใช มีดวยกันหลายกลยุทธ ซึ่งศูนยการคาจะ
เลือกใชกลยุทธที่เหมาะสมกับสถานการณหรือกิจกรรมในแตละดานของศูนยการคา เพื่อใหเกิด
การพัฒนาศูนยการคาและสงเสริมใหการประชาสัมพันธส่ือเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 
โดยแบงเปน กลยุทธการประชาสัมพันธ เชน กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธและการตลาดบริการ 
กลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ กลยุทธการเผยแพรขาวสาร เชน กลยุทธดานผูสงสาร กล
ยุทธการใชส่ือ กลยุทธดานเนื้อหาสาระ และกลยุทธการใชเร่ืองที่จูงใจ ซึ่งการใชกลยุทธเหลานี้ 
สอดคลองกับ องอาจ ปะทะวานิช (2525) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภค วาการที่ผูบริโภคจะ
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ตัดสินซื้อหรือเลือกใชบริการที่สามารถสรางความพอใจในการซื้อมากที่สุด ผูบริโภคจะมีสาเหตุจูง
ใจการซื้อที่ตางกัน ซึ่งอาจเปนเพราะสินคาหรือบริการนั้นๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภคและเพื่อใหเกิดแรงจูงใจมากขึ้น ตองมีส่ิงมากระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 
ดังนั้นเมื่อการประชาสัมพันธมีกลยุทธ ใหเลือกใชมากมาย แตละธุรกิจควรเลือกใชกลยุทธ ที่
สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจ หรือใชประเด็นที่อยูในความสนใจของผูบริโภค ก็จะ
ชวยใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดงายขึ้น สอดคลองกับจุดมุงหมาย การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของศูนยการคา คือ ตองการใหผูบริโภคหรือลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพื่อกระตุนยอดขาย ดงันัน้ 
ศูนยการคาโดยเฉพาะในยานใจกลางธุรกิจเชนนี้ จึงพยายามหากลยุทธใหมๆ หรือใชกลยุทธแบบ
ผสมผสาน เพื่อที่จะดึงดูดใจใหลูกคามาใชบริการมากยิ่งขึ้น 

ศูนยการคาแตละแหงไดใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหมๆ อาทิ กลยุทธ 
Category Marketing กลยุทธ Experience Marketing กลยุทธ Alliance Niche Marketing, กล
ยุทธ International Marketing  ผนวกเขามาใชกับกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อกระตุน
กําลังซื้อและสรางไลฟสไตลเจาะจงเฉพาะกลุมลูกคามากขึ้น ซึ่งเปนยุทธวิธีที่ศูนยการคาตองการ
สราง Magnet ใหมๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  ดังนั้นในปจจุบันนี้  จึงมีการทํา 
Experience Marketing มากขึ้น เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ซึ่งสิ่งเหลานี้สอดคลองไป
ถึงการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)  ที่ปจจุบัน องคกรตางๆ โดยเฉพาะธุรกิจคาปลีก อยาง
ศูนยการคาใหความสําคัญเปนอยางมาก จนพัฒนาไปสูกลยุทธบริหารประสบการณของลูกคา 
(Customer Experience Management : CEM) เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใช
บริการในศูนยการคา (จากนิตยสารแบรนดเอจ เร่ืองพลังแบรนดปฏิวัติพลังดึงดูด (Magnet 
Evolution) : สิงหาคม 2550) 

 
ศูนยการคาจึงใชกลยุทธนี้ส่ือผานทางกิจกรรมพิเศษ แคมเปญสงเสริมการขายตางๆ ที่

ศูนยการคาทุกแหงในยานนี้ พยายามสรางความแตกตาง หรือมีความคิดสรางสรรคในการจัด
กิจกรรมใหมีความหลากหลาย และนาสนใจหรือเพิ่มความพิเศษเขาไปในกิจกรรมสงเสริมการขาย 
ลดราคาสินคา หรือจัดกิจกรรมตามเทศกาลทั่วไป การคัดเลือกกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคาจึงมี
ความพิถีพิถัน และใสใจในการลงรายละเอียดมากขึ้น  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยใช
ความคิดสรางสรรค จัดกิจกรรมพิเศษจึงไดรับความสนใจวาเปนสิ่งสําคัญที่ชวยใหการตลาด
ประสบความสําเร็จไดดียิ่งขึ้น สอดคลองกับโทมัส เอส แฮรีส (Thomas S Harris : 1993) ศึกษาถึง
ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดกลาววา การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาก
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ที่สุด โดยมักจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัวสินคาที่มีความนาสนใจ แปลกใหม และกิจกรรมที่
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 
 
 การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธในแตละกิจกรรมของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
สอดคลองกับ วาสนา จันทรสวาง (2534) ไดกลาวถึงปจจัยการเลือกใชส่ือวา ตองพิจารณาจาก
ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ กลุมเปาหมายที่
ตองการจะเขาถึงในการดําเนินงานประชาสัมพันธ โดยจะตองพิจารณาถึงความเหมาะสมดวยวา
จะเกิดผลกระทบกับผูอ่ืนหรือไม  และศักยภาพของหนวยงาน ทั้งในเรื่องความพรอมของบุคลากร 
งบประมาณ การบริหารจัดการ ซึ่งตองเลือกสื่อที่เหมาะสมกับความสามารถดวย 
  
 ศูนยการคามีวิธีการเลือกใชส่ือแตละประเภทแตกตางกัน โดยใชกลยุทธหลายอยางในการ
เลือกใชส่ือ ซึ่งกลยุทธการใชส่ือหลักๆ ที่ศูนยการคาเลือกใช คือ กลยุทธการใชส่ือหลายประเภท
รวมกัน  หลักในการเลือกใช ส่ือ คือ  การใช ส่ือใหเกิดประโยชนมากที่ สุดและให ส่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของภาวิณี เตรียมชัยศรี (2547) ศึกษาเรื่อง ”กล
ยุทธและผลการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของจังหวัดนครนายก” พบวา มีการใชส่ือหลาย
ประเภทรวมกัน ทั้งสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ เพื่อใหขาวสารและกิจกรรมขอมูลเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุดดวย และ วาสนา จันทรสวาง (2534) ไดกลาวถึง
หลักการเลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธวา การย้ําหรือการซ้ํา (Repeating) การใชส่ือย้ําหรือซํ้า
บอยๆ ติดตอกันไป จะเตือนความจําและความสนใจอยูตลอดเวลาทําใหผูรับสารสามารถจดจํา
สารนั้นๆไดมากขึ้น และทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลายกลุมเพราะมีส่ือหลายประเภท
ที่กระจายออกไป 
 
 กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อเสริม เปนอีกหนึ่งกลยุทธหนึ่งที่ศูนยการคาเกษร 
เลือกใชเพื่อชวยประหยัดงบประมาณ ที่ตองซื้อส่ือโทรทัศน หนังสือพิมพหรือนิตยสาร โดยหันมาใช
ส่ือเสริมเปนสื่อภายใน เชน J Flag โปสเตอร wrap up ประตูลิฟท และออกไปพบกับนักขาวเพื่อ
ชวยในการกระจายขาวกิจกรรม  เพื่อกระตุนใหลูกคาเขามารวมในกิจกรรมมากขึ้น  

นอกจากนี้  ศูนยการคายังใชกลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย   มุงเนนการ
ประชาสัมพันธที่กลุมวัยรุน นักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมบุคคล
เหลานั้นใหมากข้ึน จึงคํานึงถึงลักษณะของสื่อตางๆที่กลุมเปาหมายจะไดรับ ซึ่งการใชกลยุทธนี้
สอดคลองกับแนวคิดการเลือกใชส่ือของ ไซมอน (Simon,1984) ที่ไดนําแนวคิดเรื่องการเลือก



                                                                                                                 
                                   

            

 

169

ส่ือมวลชนของ เดวิด เค เบอรโล (David K. Berlo) มาประยุกตใชในงานประชาสัมพันธ ซึ่งได
กลาวไววา การพิจารณาเลือกสื่อนั้น ส่ือไหนจะสามารถใชไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับ
สารไดมากที่สุด และยังสอดคลองกับแนวคิดการเลือกใชส่ือของ (อนันตธนา อังกินันท : 2524) ซึ่ง
กลาวไววา การเลือกและใชส่ือนั้น มักมีวิธีการแตกตางกันไปขึ้นอยูกับประเภทของผูรับ (Type of 
audience) ลักษณะของขาวสาร และข้ันตอนในกระบวนการยอมรับของผูรับสาร เพราะการสง
ขาวสาร หรือการใหความรูยอมตองอาศัยสื่อ เปนเครื่องชวยนําเนื้อหาขาวสารไปยังผูรับใหเกิด
ความเขาใจ ชัดเจน ถูกตอง  ดังนั้นการนํากลยุทธนี้มาใชกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา ชวยใหขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายที่กําหนดไวมากขึ้น และเปนการขยายการรับรูให
กลุมเปาหมายใหขยายวงกวางมากขึ้นอีกดวย 
 

และสุดทาย คือกลยุทธการใชส่ือสมัยใหม การนํ า เทคโนโลยีสมัยใหมมาใช ในการ
ประชาสัมพันธนั้นเพื่อใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธเขาถึงประชาชนกลุมเปาหมายไดมากขึ้น 
รวดเร็วขึ้น อีกทั้งเปนการเปดมิติ หรือมุมมองการนําเสนอในรูปแบบใหมๆเพื่อลดความเคยชิน 
ความจําเจ ในการนําเสนอขาวสาร ปจจุบันนอกจากเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต ที่เขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของประชาชนมากยิ่งขึ้น มีการสรางใหเปนชุมชนออนไลนทางเวบไซต  จัดทํา
รูปแบบเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication)แลว ส่ือใหมที่ศูนยการคาเลือกใช 
คือ ส่ือ SMS หรือการประชาสัมพันธขาวกิจกรรมผานโทรศัพทมือถือ ที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
โดยตรง ชองทางสื่อแหงการรับรูขาวสารแบบใหม ที่นักประชาสัมพันธสามารถ ผลิตกํากับ ควบคุม 
สารไดตามที่ตองการ มีความรวดเร็วและสะดวก  ซึ่งสอดคลองกับหลักการใชส่ือประชาสัมพันธ
ของวาสนา  จันทรสวาง (2542) วา การประชาสัมพันธเปนงานที่มีความจําเปนตองใชเครื่องมือ
ส่ือสารเปนอุปกรณหลัก และเมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารไดพัฒนาไปอยางรวดเร็ว นักประชาสัมพันธ
ควรจะมีการนําเอาเทคโนโลยีสมัยใหมเหลานี้มาปรับใชในงานของตน จะทําใหส่ือประชาสัมพันธมี
ศักยภาพ มีมิติใหมในการนําเสนอ  
 

จากกลยุทธขางตน ศูนยการคาไดเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
หลากหลายสื่อดวยกัน โดยสื่อประชาสัมพันธที่ผูบริหารคิดวามีอิทธิพลกับผูบริโภค คือ ส่ือโทรทัศน 
ส่ือหนังสือพิมพ และสื่อนิตยสาร เพราะเปนสื่อที่เขาถึงคนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว สามารถ
สรางการรับรู และความเขาใจใหกับลูกคาไดเปนอยางดี 
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 กลาวโดยสรุป จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา การดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของศูนยการคา เปนการดําเนินงานประชาสัมพันธ ตามภารกิจ ซึ่งมีพันธกิจขององคกรเปนเปนตัว
บงชี้แนวทาง และมีวิสัยทัศนเปนเปาหมายในการดําเนินงานประชาสัมพันธในองครวม ส่ือ
ประชาสัมพันธที่เลือกใช มีทั้งสื่อที่เปนสื่อพื้นฐานของงานเผยแพรขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรู และ
ส่ือเฉพาะกิจแบบใหม ที่เติบโตขึ้นมาอยางตอเนื่องพรอมกับขอมูลขาวสารเรื่องอื่นๆ ในสังคมก็มี
มากมายขยายวงกวางขึ้น จึงเปนสิ่งที่แตละศูนยการคา ตองตระหนัก และเรียนรูในการสรางสรรค
งานเลือกใชส่ือและผลิตสื่อใหมีเอกลักษณโดดเดน มีความคิดสรางสรรค เพื่อรักษาไวซึ่ง
ภาพลักษณที่ดีและจุดยืนทางธุรกิจของศูนยการคาเอาไว  
 
อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท
ของกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของคน
กรุงเทพมหานครที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ไดแก เพศ อายุ 
รายได อาชีพ มีพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่แตกตางกันไป แต
คุณลักษณะทางประชากร ทางดานการศึกษานั้น เปนปจจัยเดียวที่ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทั้ง
ในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลา แตถาพิจารณาในดานพฤติกรรมการซื้อนั้น 
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ เปนปจจัยเดียวที่ไมมีผลแตกตางกับคุณลักษณะทางประชากรของ
ผูบริโภค ไมวาจะเปนทั้ง เพศ อายุ การศึกษา รายได และอาชีพ 
 

จากผลวิจัยจะเห็นวา  เพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อใน
ดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายาน ชอปปงสตรีท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายและการใชเวลาใน
การมาใชบริการที่ศูนยการคามากกวาเพศชาย  มีแนวโนมวาจะซื้อสินคามากกวาเพศชาย ซึ่ง
สามารถอภิปรายผลไดวา ศูนยการคามีสินคาใหเลือกซื้อมากมาย โดยมีการแบงโซนอยางชัดเจน
ตามลักษณะของสินคา รานคา การบริการตางๆ สอดคลองกับผลการสัมภาษณผูบริหารของ 
ศูนยการคาสยามพารากอน ที่มีการจัดแบงโซนตางๆ อยางชัดเจน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะผูหญิง จึงใชกลยุทธ Category Marketing ในการแบงหมวดหมู 
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ใหแตละโซนมีครบวงจรมากขึ้น เชน โซน Beauty Hall, โซนเสื้อผา ที่มีสินคาใหเลอืกอยางมากมาย 
ซึ่งลักษณะนิสัยของเพศหญิงมีแนวโนมที่จะใชเวลาในศูนยการคาและใชจายในการซื้อสินคา
มากกวาเพศชาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539) เกี่ยวกับเร่ือง 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น แบรนดเนมจากตางประเทศ”  ที่พบวา เพศหญิงมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศมากกวาเพศชาย  เพราะสินคาที่เนนใน
เร่ืองของแฟชั่น โดยสวนใหญใหความสําคัญกับการออกแบบตัวสินคาเพื่อดึงดูดใจเพศหญิง
มากกวา อีกทั้งสินคาประเภทนี้ จะมีความเจริญเติบโตสูงมากในสวนของตลาดผูหญิง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  

 

สวนปจจัยดานอายุนั้น  พบวาระดับอายุที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรม
การซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้น
ดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป มียอดการใชจายมากที่สุด และมีแนวโนมที่
จะมีการใชจายมากขึ้น นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มีแนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย 
อภิปรายไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีอายุสูงขึ้น ยอมมีประสบการณ และมีการพิจารณา
ไตรตรอง หรือมีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ หรือมีแรงจูงใจทางดานเหตุผลในการซื้อก็จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาไดมากกวา ถาสินคาหรือบริการนั้นสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูซื้อมาก
ที่สุด (องอาจ ปะทะวานิช. : 2525) 

และกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของระยะเวลาในการไปใช
บริการที่ศูนยการคาที่ตางกัน ซึ่งกลาวไดวา ระดับอายุต่ํากวา 20   ป มีพฤติกรรมการใชเวลาใน
ศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ  ผูวิจัยประเมินวาเปนเพราะอายุชวงนี้เปนวัยรุน นักเรียน 
นักศึกษา นอกจากเวลาเรียนแลวยอมมีเวลาวางมากกวาผูที่มีอายุสูงกวา และในศูนยการคายานนี้
ก็มีความครบวงจร มีแหลงกิจกรรมบันเทิงมากมาย ทั้งโรงภาพยนตร รานอาหารหรือกิจกรรม
นันทนาการตางๆ เปนส่ิงจูงใจใหวัยรุนใชเวลาในศูนยการคามากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของปยะมาศ เลิศนภากุล (2544) วิจัยเรื่อง “อิทธิพลของศูนยการคาชานเมืองดานตะวันออกของ
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษายานบางกะปและบริเวณใกลเคียง” พบวา กลุมที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 
และ 20-25 ป มีภาระนอย จึงสามารถมาเดินเลนใชเวลาในศูนยการคาไดมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ ที่
อยูในวัยทํางาน ที่แตละวันมีภารกิจหนาที่การงานที่ตองรับผิดชอบมากกวา จึงเขามาใชบริการใน
ศูนยการคาไดนอยกวา 
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สําหรับปจจัยทางดานรายได กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน มีความแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
โดยกลุมตัวอยางยิ่งมีรายไดสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มี
รายไดสูง คือมีรายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด  และกลุมตัวอยางที่
มีรายไดสูงขึ้นมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมการซื้อในการใชจายตอคร้ังมากขึ้น อภิปรายไดวา เมื่อ
บุคคลที่รายไดเพิ่มข้ึน ยอมมีความตองการหรือใชจายในการอุปโภคบริโภคเพิ่มข้ึน (ดร.ศิวารัตน 
ณ ปทุม และคณะ : 2550) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอภิรดี นุติธร (2539) เร่ือง “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ในดานรายได มีผลตอการตัดสินใจเลือกประเภทบัตรเครดิต
ของคนรุนใหม และเมื่อกลุมตัวอยางมีรายไดที่มากข้ึน ก็มีการใชจายผานบัตรเครดิตสูงขึ้นดวย 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยกับ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยทางดานการสื่อสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ศกึษาเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวน"  พบวา ปจจัยทางประชากรเรื่องระดับรายได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน โดยพบวา กลุมที่
ระดับรายได 5,001-10,000 บาท มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสูงกวากลุมที่มีระดับรายไดไมเกิน 
5,000 บาท 

 
ในดานอาชีพ พบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดาน

การใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการอิสระ นั้น
มีการใชจายตอครั้งสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปนพนักงานเอกชน นักเรียน นิสิตนักศึกษา และ
ขาราชการ   อภิปรายไดสอดคลองกับเร่ืองของรายได เนื่องจากกลุมอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ 
หรือผูประกอบการอิสระนั้น มีโอกาสที่มีรายไดสูง ดังนั้น จึงมีพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายซื้อ
สินคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ และสอดคลองกับงานวิจัยกับ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538)  ไดศึกษา
เร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการสื่อสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวน " พบวา ปจจัยทางประชากรศาสตร
เร่ืองอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน พบวา
กลุมคนที่ประกอบการอิสระ และพนักงานเอกชน รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อมากกวากลุม
นักเรียน นักศึกษา และผูไมประกอบอาชีพ 
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สวนในเรื่องระยะเวลา พบวาอาชีพที่เปน นักเรียน นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยู
ในศูนยการคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการ
อิสระ และพนักงานบริษัทเอกชน และขาราชการ รัฐวิสาหกิจ  เพราะวาคนที่ประกอบอาชีพนั้นจะมี
งาน ภาระที่ตองทํามากกวานักเรียน นักศึกษา ที่ใชเวลาวาง ไปพักผอน เดินเที่ยวเลน ดูหนัง 
รับประทานอาหาร หรือทํากิจกรรมอ่ืนๆ ในศูนยการคา 

 

สําหรับปจจัยเรื่องระดับการศึกษา ไมมีความแตกตางในดานพฤติกรรมซื้อทั้งดานความถี่ 
ระยะเวลาและการใชจายซื้อสินคาของผูบริโภคในศูนยการคาชอปปงสตรีท กลาวคือ ไมวา
ผูบริโภคจะมีระดับการศึกษาในระดับใดก็ตาม ก็มีพฤติกรรมการซื้อที่ไมมีความแตกตาง ไมวาจะ
เปนเรื่องระยะเวลาที่ใชบริการในศูนยการคา หรือดานการใชจาย คนที่มีระดับการศึกษาตางกัน ก็
มีการใชจายที่ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539)   ศึกษาเรื่อง 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศ” พบวา ระดับ
การศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภค  โดยผูที่มีการศึกษาในระดับ
ตางๆ ตางก็รูจักสินคาแบรนดเนม และมีพฤติกรรมการซื้อจากความพอใจสวนตัว และไมวาจะอยู
ในระดับการศึกษาแบบใด ก็อยากมีสินคาแฟชั่นเหลานี้ทั้งสิ้น เพราะจะชวยใหดูดีในสังคมระดับ
การศึกษาที่ตนเองอยู และสอดคลองกับงานวิจัยของธนกนาฏ สงาเนตร (2541) ศึกษาเรื่อง “การ
เปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา ลักษณะทาง
ประชากร ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางในระบบขายตรง 

ถาพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ลักษณะ
ทางประชากรที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ กลาวคือ 
ลักษณะทางประชากรทั้งเพศหญิงหรือชาย มีอายุที่แตกตางกัน มีรายไดและประกอบอาชีพที่
แตกตางกัน หรือมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ก็ไมมีผลกับความถี่ที่ผูบริโภคเดินทางไปใชบริการ
ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท  โดยความถี่ที่ผูบริโภคไปใชบริการที่ศูนยการคาสูงสุดคือ เดินทาง
ไปสัปดาหละครั้ง จากผลดังกลาวอาจสืบเนื่องจากในปจจุบัน ไลฟสไตลผูบริโภคมีความแตกตาง
กัน มีกิจกรรมตางๆ มากมายที่ผูบริโภคอาจจะสนใจทํา เชน ทํางาน ออกกําลังกาย ดูโทรทัศน หรือ
ทํากิจกรรมอยูบาน มากกวาที่จะออกไปใชบริการในศูนยการคาบอยๆ และสภาพการจราจรใน
ยานนี้ที่มีการจราจรติดขัดตลอดทุกวัน จึงไมสะดวกในการเดินทางมาบอยๆ 
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สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 จากผลการวิจัย จะเห็นไดวาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธจากสื่อตางๆ ทั้ง 13 ส่ือ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทที่แตกตางกัน จากการศึกษา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือจาก ส่ือโทรทัศนและวิทยุ มากที่สุด รองลงมา 
คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร  และสื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร โดยระดับการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห 
 ลูกคามีการเปดรับส่ือเฉลี่ย 3-4 วันตอสัปดาหจากส่ืออินเทอรเน็ต หรือเวบไซต   หรือจาก
ส่ือบุคคล อาทิ คนในครอบครัว  เพื่อนรวมงาน /เพื่อนสมัยเรียน  คนรูจัก  และเปดรับกิจกรรมพิเศษ 
(Special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด รวมทั้ง  แคมเปญกิจกรรม
สงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ  
 และมีการเปดรับส่ือนอย คือประมาณ 2 วันตอสัปดาห  จากการเปดรับขาวสารจาก 
พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ รวมทั้ง SMS หรือการประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ  
  

การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อในทุกดาน ทั้งดานความถี่ในการมาใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลาที่มาใชบริการ 
คือ จากสื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร, ส่ืออินเตอรเน็ต และสื่อบุคคล คือ จากคนในครอบครัว
และเพื่อนรวมงาน หรือเพื่อนสมัยเรียน และคนรูจัก กลาวไดวา การที่ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร
จากสื่อหนังสือพิมพ นิตยสารมาก เนื่องมาจากสาเหตุที่ผูบริโภคตองการรับขาวสารตางๆ โดยเห็น
วาสื่อเหลานี้ เปนสื่อที่ทันสมัย เขาถึงคนทุกกลุม และมีขาวสารมากมายหลายประเภทใหผูบริโภค
ไดเลือก และส่ือจากหนังสือพิมพ และนิตยสาร มีการลงขาวบอย ทําใหการนําเสนอขอมูลผานทาง
ส่ือยอมมีความนาเชื่อถือไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ และการที่ผูบริโภคเปดรับขาวสารของศูนยการคาจาก
ส่ือเหลานี้ ก็เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดใหความสนใจในขาวสารของศูนยการคา ติดตามความ
เคลื่อนไหวของขาวสาร กิจกรรม หรือโปรโมชั่นตางๆของศูนยการคา จนเกิดความสนใจ สงผลใหมี
พฤติกรรมการซื้อหรือมาใชบริการที่ศูนยการคา ซึ่งสอดคลองกับ คัตลิป และเซ็นเตอร  (Cutlip 
and Center : 1999) ไดกลาววาหนังสือพิมพเขาถึงกลุมเปาหมายที่ชอบอาน สรางประชามติได มี
อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เขาถึงประชาชนไดมากและบอย อานเวลาใดก็อานได และ
คงทนถาวร เปนสื่อที่กระตุนใหเกิดพฤติกกรรมได และสอดคลองกับแนวคิดของเบลคเลอร 
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(Breckler : 1984) ที่กลาววา เมื่อบุคคลไดรับส่ิงเรา คือขาวสารความรู โดยผานสื่อตางๆ จนเกิด
อารมณ ความรูสึก และความตระหนัก โดยองคประกอบดานอารมณ ความรูสึก จะทําหนาที่ใน
การประเมินคุณคาในการยอมรับหรือไมยอมรับ นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังสอดคลอง McComb 
และ  Becker (1979) กลาววา บุคคลใชส่ือมวลชนเพื่อชวยตอบสนองความตองการ ชวยตัดสินใจ  
โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน การรับส่ือมวลชน ทําใหบคุคลสามารถ
กําหนดความคิดเห็นของตนตอสภาวะหรือเหตุการณรอบๆ ตัว 

 
นอกจากนี้ การที่ผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการพูดคุยกับคนในครอบครัว 

เพื่อนรวมงาน หรือเพื่อนสมัยเรียนและคนรูจักเกี่ยวกับขาวสาร ขอมูลกิจกรรมโปรโมชั่นตางๆของ
ศูนยการคา ก็สามารถทําใหผูบริโภครับรูขาวสารของศูนยการคา กิจกรรมโปรโมชั่น และตองการ
ไปใชบริการที่ศูนยการคา จนเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชเวลาในศูนยการคา สอดคลองกับการ
วิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539)  เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันแบรนดเนม
จากตางประเทศ ที่พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อระหวางบุคคล คือเพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัย
เรียน และคนในครอบครัว มีผลกับการซื้อส้ินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศ คือทําให
ผูบริโภครูจักสินคามากขึ้น มีความคุนเคยและตองการไดทดลองใช หรือใชตามอยางผูอ่ืน การที่
กลุมเปาหมายมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือหนังสือพิมพ และสนใจที่จะดูโฆษณาประชาสัมพันธ
สินคาเหลานี้ รวมทั้งพูดคุยกับเพื่อนเรื่องสินคา ก็เนื่องจากกลุมเปาหมายเชื่อวาการเปดรับขาวสาร
จากสื่อ สามารถที่จะชวยในการสนับสนุนการตัดสินใจที่จะกระทําในสิ่งนั้น (พีระ จิรโสภณ : 2530) 

จากผลการวิจัยพบวา ส่ือระหวางบุคคล คือ จากเพื่อนรวมงาน คนในครอบครัวจะมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการสูงกวาสื่อประเภทอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของกรกช วองวิศว (2531) เร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวัตกรรมฟาส
ฟูดของชาวกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา ส่ือบุคคลมีผลในการจูงใจแตกตางจากสื่อมวลชน โดยที่ส่ือ
บุคคลสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมฟาสฟูดไดมากกวาสื่อมวลชน 

 
 การเปดรับขาวสารจากพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเชนกัน โดยมีความสัมพันธทั้งในดานความถี่ในการมาใชบริการและ
การใชจายตอคร้ังที่มาซื้อสินคาที่ศูนยการคาดวย ซึ่งกลาวไดวา พนักงานขายก็เปนสื่อที่สําคัญใน
แงของการตลาด เพราะพนักงานขายเปนสื่อตรงที่สามารถชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อไดงายกวาสื่อจากการเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา เซเลบริตี้ มาซื้อสินคาหรือใชเวลาใน
ศูนยการคา สอดคลองกับแนวคิดของ McCarthy and Perreault. (1990) ไดกลาวไววา การ
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สงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ กลยุทธการ
ขายนั้นจะใชพนักงานขายเพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อใหเกิดขึ้น ซึ่งวัตถุประสงคของ
การติดตอส่ือสารคือ เพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับ
บริษัทและการสงเสริมการตลาดมากขึ้น   
 

การเปดรับส่ือจากการเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนําในดานตางๆ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาและระยะเวลาที่มาใช
บริการในศูนยการคา อภิปรายไดวา การใชส่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนสื่อที่มีประสิทธิภาพตอการชัก
จูงใจ โนมนาวใจใหเกิดการยอมรับหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือเกิดพฤติกรรม คือเมื่อผูบริโภค
พบเห็นบุคคลที่ตนชื่นชอบ ก็มีผลทําใหเกิดความสนใจ หรือคลอยตามที่จะทําในสิ่งที่บุคคลที่ชื่น
ชอบนั้นสนใจหรือปฏิบัติ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ทวีป ลิมปกรณวณิช (2547) เร่ือง “กลยุทธ
การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจบุคคลใหมาบริจาคอวัยวะ” พบวา กลยุทธการใชส่ือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เชน ดาราคนดัง ผูบริหารที่นาเชื่อถือ สามารถดึงดูดความสนใจใหบุคคลทั่วไปเกิดการรับรู
และเขามามีสวนรวมในการบริจาคอวัยวะ 
 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร และ กิจกรรม
พิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่
ศูนยการคา อภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับแผนพับ แคตตาล็อก หรือเห็นขาวสารของศูนยการคา
จากปายโฆษณาก็เกิดความสนใจ จึงมาใชบริการซื้อสินคา สอดคลองกับผลการวิจัยของอภิรดี นุติ
ธร (2539) เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา และการเปดรับขาวสารการตลาดโดยเฉพาะสื่อเฉพาะกิจ ส่ือปาย
โฆษณากลางแจงมีความสัมพันธตอการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานครใน
แงของการเลือกประเภทบัตร   

 
สําหรับในกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน การเปดตัวสินคา การจัดนิทรรศการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายซื้อสินคาในศูนยการคาและระยะเวลาในการมาใชบริการ จาก
การวิจัยพบวา ส่ือกิจกรรมพิเศษ เปนสื่อที่มีผลตอการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวาสื่ออ่ืนๆ ซึ่งถือ
ไดวากิจกรรมพิเศษตางๆ เชน การจัดนิทรรศการ การเปดตัวสินคา มีผลใหผูบริโภคซื้อสินคาและ
ใชเวลามากขึ้นในการพิจารณา หรือเลือกใหความสนใจรับสารในสื่อที่สอดคลองกับทัศนคติและ
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ความเชื่อเดิมของตน (แครปเปอร : 1960) และสอดคลองกับ อารต สตีวเวน (Art Stevens) ไดให
แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไวในนิตยสาร Harvard 
Business Review วาสามารถพัฒนาไดหลายรูปแบบ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ งานฉลอง
ครบรอบตางๆ กิจกรรมรักษาสิ่งแวดลอม สนับสนุนการแขงขันกีฬา หรือแมแตการจัดนิทรรศการ
ศิลปะ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ส่ือกิจกรรมพิเศษนี้ยังความสอดคลองกับงานวิจัย
ของทัศไนย สุนทรวิภาต (2532) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว
เมืองไทย กับการทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ เมืองพัทยา” พบวา การ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทยจากสไลดและการจัดนิทรรศการ มีความสัมพันธกับ
จํานวนครั้งของการมาทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 
นอกจากนั้นแลวสื่อเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพนัธ 

Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ ซึ่งถือเปนสื่อรูปแบบใหมที่ศูนยการคานํามาใชเปนสื่อ
ในการประชาสัมพันธ ก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมาใชบริการ
และการใชจายซื้อสินคาดวย อภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภคเห็นสื่อประชาสัมพันธ wrap up รถประจาํ
ทาง หรือรถไฟฟา ซึ่งเปนสื่อรูปแบบใหมนี้ ก็กระตุนใหเกิดความสนใจและลองไปใชบริการ หรือ
สามารถโดยสารไปกับรถประจําทางหรือรถไฟฟานั้น เพื่อเดินทางไปยังศูนยการคาไดโดยตรง ก็
เปนชองทางที่อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคเดินทางไปใชบริการที่ศูนยการคาไดงายยิ่งขึ้น
ดวย 

 

การที่ผูบริโภคของศูนยการคาเปดรับส่ือโดยตรงจากแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย 
เชน ลดราคา  การใหคูปอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาใน
ศูนยการคา กลาวคือกิจกรรมสงเสริมการขายนั้นเปนสื่อที่มีอิทธิพลโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อ
ผูบริโภคในการใชจาย สอดคลองกับธงชัย สันติวงษ (2538) กลาววากิจกรรมทางการตลาด
ทางการการสงเสริมการขาย เชนการแสดงสินคา การลดราคาสินคา การใหคูปอง ฯลฯ การสงเสรมิ
การขายนี้จะมีกลไกสรางใหลูกคาเกิดความตระหนักในผลิตภัณฑ และกระตุนการซื้อของผูบริโภค 
จากผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของธนกนาฏ สงาเนตร (2541) เร่ือง “การเปดรับขาวสารที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา การสงเสริมการขาย ลดแลกแจก
แถม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การเปดรับส่ือจาก SMS หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือนี้ มีผลกับพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคในดานการใชจายซื้อสินคาในศูนยการคา ถึงแมวาการเปดรับส่ือจาก SMS 
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หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือมีผลการเปดรับส่ือยังอยูในระดับการเปดรับขาวสาร
นอย คือประมาณ 2   วันตอสัปดาห แตเปนสื่อที่มีคาความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในดานการ
ใชจายซื้อสินคาในศูนยการคาสูงกวาสื่อ อ่ืนๆ  กลาวไดวา  การที่ ผูบริโภคได รับขาวสาร
ประชาสัมพันธ ขอความเกี่ยวกับกิจกรรมหรือโปรโมชั่นตางๆ ผานทาง SMS หรือโทรศัพทมือถือ มี
แนวโนมที่จูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากขึ้นดวย เพราะสื่อจาก SMS สามารถสื่อสารตรง
ไดกับผูบริโภคที่มีอํานาจหรือ แรงจูงใจในการซื้อโดยการตัดสินใจไดดวยทัศนคติของตนเอง 
สอดคลองกับงานวิจัยของสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย เร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคหลัง
การเลือกตั้ง” (จากหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ ฉบับวันที่ 24 มีนาคม 2551) พบวาผูบริโภคมี
พฤติกรรมใหความสนใจ 3 จอ ไดแก จอทีวี จอมือถือ และจอคอมพิวเตอร โดยจอมือถือมีผูบริโภค 
40% ใชบริการ SMS ซึ่งสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดกวางมากและเปนชองทางที่เขาถึงผูบริโภค
ไดตรงกลุมและมีราคาถูกกวาสื่ออ่ืน รวมทั้งยังมีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผูบริโภคไดโดยตรง  
 
 แตผลการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ มีเพียงการเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศน วิทยุเพียง
ส่ือเดียวเทานั้น ที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ทั้งในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคา 
และระยะเวลาในการมาใชบริการที่ศูนยการคา จึงอาจกลาวไดวา ผูบริโภคเพียงแคเปดรับส่ือ
โทรทัศน คือเพียงฟงเพื่อกอใหเกิดการรับรู แตการรับรูนั้นไมสามารถผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อได  จากการศึกษาของชารค เค แอตคิน (Charles K. Atkin : 1973) กลาววาบุคคลจะเลือกรับ
ขาวสารจากสื่อมวลชนนั้นขึ้นอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ ผลรางวัลตอบแทนกับการลงทุนลง
แรงและพันธะผูกพันที่จะตามมา ถาผลประโยชนนอยกวา บุคคลก็จะเฉยเมยตอขาวนั้น อภิปราย
ไดวา ผูบริโภครูสึกวาขาวที่ไดยินหรือรับฟงมานั้น ไมมีผลประโยชนกับตนก็เพิกเฉย ไมกอใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ   ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของอัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2542) เร่ือง
ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการใชธุรกิจและบริการเสริมในสถานีบริการน้ํามันของคน
กรุงเทพมหานคร พบวา การเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อมวลชน ทั้งสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุ
เกี่ยวกับธุรกิจเสริมและบริการเสริม ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริมใน
สถานีบริการน้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับแนวคิดของ แคลปเปอร (Klapper : 
1960) ไดกลาวไววา คนเรามีแนวโนมเปดรับขาวสารจากสื่อ หรือเลือกใชส่ือบางชนิดที่มีการ
เผยแพรขาวสารที่ตรงกับทัศนคติ หรือความสนใจของตนเอง ซึ่งกลาวไดวา ผูบริโภคไมเปดรับ
ส่ือมวลชน เนื่องจากพอใจที่จะไดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจมากกวา 

จากการวิจัยครั้งนี้ สรุปไดวา ลักษณะทางประชากร ไมวาจะเปน  เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได รวมทั้งสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจากสื่อตางๆ เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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ในดานความถี่ในการไปใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลาในการใชบริการใน
ศูนยการคาแตกตางกันไป ดังนั้นเพื่อใหศูนยการคาครองใจผูบริโภคอยูเสมอ แตละศูนยการคา 
ตองปรับทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธและกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เพื่อใหมีความ
เหมาะสมสอดคลองกับสภาวะ กิจกรรมตางๆ และไลฟสไตลของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงอยู
ตลอดเวลา การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธของแตศูนยการคา ก็เปนสิ่งสําคัญในการสงเสริมใหการ
ประชาสัมพันธในกิจกรรมหรือแคมเปญนั้นใหประสบผลสําเร็จ สามารถสื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย
และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือมาใชบริการในศูนยการคามากยิ่งขึ้น ดังนั้นศูนยการคา 
ตองเลือกใชส่ือใหมีความเหมาะสมกับแคมเปญหรือกิจกรรมตางๆ และเลือกใหเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายในแตละแคมเปญนั้น ซึ่งถือเปนการใชส่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุดดวย 

 
นอกจากนี้จากการแขงขันอันรุนแรงในธุรกิจคาปลีกแบบศูนยการคา มีศูนยการคารูปแบบ

อ่ืนๆ ใหเลือกมากมาย ไมวาจะเปนแบบดิสเคานสโตร คอมมูนิตี้มอลลที่เขาไปอยูในชุมชนมากขึ้น 
มีการจัดแคมเปญสงเสริมการขายเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในดานราคา หรือสินคาที่มี
ความเฉพาะเจาะจงเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น   รูปแบบการทําการตลาด
ในปจจุบันจึงเนนการสรางประสบการณและความประทับใจใหผูบริโภค ประกอบกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (lifestyle) ของผูบริโภคมีความตองการที่เพิ่มมากขึ้นแตกตางกันไป รวมทั้งเกิด
ชองทางการคารูปแบบใหม อาทิ การคาขายบนอินเทอรเนต หรือธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกส ถือ
เปนรูปแบบของธุรกิจ E-Commerce ซึ่งเปนทางเลือกใหมที่อํานวยความสะดวกสบายใหผูบริโภค
ใชบริการหรือซื้อสินคาไดโดยตรง ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดแมวาคุณอยูที่บานโดย
ไมตองไปศูนยการคา ส่ิงเหลานี้เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สงผลใหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
เปล่ียนไป  

พฤติกรรมการซื้อจากการซื้อสินคาจากไปซื้อในศูนยการคา หางสรรพสินคา ของผูบริโภค
เร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงไปเปนการซื้อสินคาโดยที่ผูบริโภคไมตองเดินทาง เพียงแคอยูที่บานหรือที่
ทํางาน ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาตางๆ ไดเชนกัน สืบเนื่องมาจากการใชอินเทอรเน็ตในยุคที่สังคม
เต็มไปดวยเทคโนโลยีนําสมัยมากขึ้น ส่ือโฆษณาที่มีมากมายแตไดผลที่นอยลง รวมไปถึงสภาพ
ประชากรศาสตรที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ชองทางการคารูปแบบใหม อยางตลาดอิเลกทรอนิกสจึง
เกิดขึ้นและไดรับความสนใจมากขึ้นในขณะนี้   
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จากการสํารวจของเวบไซต www.wisdomvalue.com พบวา มีคนใชอินเทอรเนตทั่ว
ประเทศไทยกวาสิบลานคน ที่แวะเวียนเขาอินเทอรเนตเพื่อคนหาขอมูลตางๆ รวมทั้งการซื้อขาย
สินคาผานทางสื่อนี้ โดยสื่อเว็บไซตที่คนไทยนิยมเขาไปใชบริการมากที่สุดเกี่ยวกับการซื้อขาย
สินคา คือ www.taradthai.com ที่ประกาศตัวเปน “ชอปปงมอลลออนไลนที่ใหญที่สุดในประเทศ
ไทย” ทําหนาที่เปน e-Marketplace หรือ ตลาดกลางออนไลน ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขา
ไปคาขาย หรือสามารถเปดรานคาออนไลน โดยมีบริการเว็บไซตสําเร็จรูปใหเลือกใชทั้งแบบฟรแีละ
เสียการใชจาย นอกจากนี้ ตลาดดอทคอมยังมีบริการ taradedu ซึ่งมุงใหความรูสําหรบัผูทีต่องการ
กาวเขามาสูตลาดอีคอมเมิรช ทั้งในเรื่องของการสรางรานคาดวยตัวเอง การตลาดในโลกออนไลน 
และ www.ebay.com  เปนเว็บไซตประมูลที่ใหญที่สุดในโลก เกิดขึ้นบนแนวคิดใหเปนการขาย
ของเกาของสะสม โดยที่ผูซื้อผูขายสามารถกําหนดราคาสินคาไดเองดวยวิธีการประมูล ทําให 
ebay เติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งจุดเดนของ ebay อยูที่การดูแลในเรื่องการซื้อขายใหปลอดภัย มี
ระบบการใหคะแนนที่จะบอกไดวาผูซื้อหรือผูขายมีความนาเชื่อถือมากนอยแคไหน รวมไปถึง
ทางเลือกระบบการจายเงิน จึงทําใหเปนที่นิยมของผูซื้อและผูขาย นอกจากนี้ ebay ยังมีบริการใน
รูปแบบ ebay Store เปนบริการการใหเชาพื้นที่เปดรานขายสินคาดวย  ทําใหปจจุบัน ebay เปน
ชองทางที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคที่อยากเริ่มตนธุรกิจจํานวนมาก                

 ปจจัยในความสําเร็จของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสคือ ความสามารถในการดึงดูดผูซื้อ
และผูขายจํานวนมากใหมาเขารวมในตลาดทําใหตลาดมีสภาพคลองมากขึ้น ซึ่งจําเปนตองอาศัย
การมีความสัมพันธที่ดีระหวางกลุมผูซื้อและผูขายและความหลากหลายของสินคาใหเลือกซื้อหรือ
ใชแลกเปลี่ยนกัน ซึ่งจะเห็นไดวา การซื้อสินคาผานสื่อออนไลนที่ทันสมัยในปจจุบัน ผนวกกับคูแขง
ในตลาดที่มีมากขึ้น ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อมากขึ้นเชนกัน ซึ่งการเลือกเปดรับส่ือที่มี
แรงจูงใจกับผูบริโภค ยอมมีผลตอการตัดสินใจและมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
ปจจุบัน ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จึงเปนสิ่งที่องคกรตองเรียนรูและมีการทําวิจัยเพิ่ม
มากขึ้นตลอดเวลา สืบเนื่องจากสังคมและธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรมการซื้อผูบริโภคก็
เปลี่ยนไปเชนกัน องคกรตางๆ โดยเฉพาะศูนยการคา จึงตองทําธุรกิจที่คํานึงผูบริโภคเปนหัวใจ
หลัก การกําหนดวางแผนกลยุทธตางๆ องคกรตองมีการวางแผนอยางครอบคลุม เพื่อใหบรรลุ
เปาหมายที่วางไวใหไดดีที่สุด และเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุดดวย  
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

181

ขอเสนอแนะงานวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ทําใหผูวิจัยไดทราบถึง ลักษณะทาง
ประชากรของผูบริโภค การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภค อิทธิพลของสื่อ
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมของผูบริโภค และความคิดเห็นตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอ
ศูนยการคา รวมไปถึงทราบขอมูลจากการสัมภาษณผูบริหารที่กํากับดูแลการประชาสัมพันธของ
ศูนยการคา ในดานแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลยุทธการประชาสัมพันธ การใชส่ือการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมไปถึงการประเมินผลและปญหาอุปสรรคตางๆ ที่เกิดขึ้นไดดี
ยิ่งขึ้น 

 อยางไรก็ตาม การวิจัยครั้งนี้พบวาการดําเนินงานดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ยังมีส่ิงที่ตองพัฒนาและปรับปรุงอยูบาง ในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 1.  จากผลวิจัย พบวา ส่ือประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด ส่ือโทรทัศนและ
วิทยุ รองลงมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร นักประชาสัมพันธจึงควรใชส่ือมวลชนเหลานี้เปนหลักในการ
เผยแพรขาวประชาสัมพันธ เนื่องจากสื่อเหลานี้ สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูบริโภคไดเปน
จํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  สามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี สําหรับส่ือ
ที่ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสารนอย คือ ส่ือ SMS แตเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการใชจายซื้อสินคาของ
ผูบริโภคมากกวาสื่ออ่ืนๆ ดังนั้นเพื่อกระตุนใหส่ือ SMS มีผลตอผูบริโภคมากขึ้น ศูนยการคาจึงควร
ใชกลยุทธการใชส่ือ SMS ส่ือสารใหครอบคลุมถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น เพื่อใหส่ือ SMS มีอิทธิพล 
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตามขาวสารที่ไดรับมากขึ้น 

2. จากผลการวิจัยพบวา ปริมาณการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคาจากสื่อโทรทัศน 
วิทยุมีการเปดรับที่สูงที่สุด แตส่ือโทรทัศน วิทยุเปนตัวแปรเดียวที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อทั้งในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับ
ความคิดเห็นของผูบริหารศูนยการคาที่คิดวา ส่ือโทรทัศนโดยเฉพาะรายการขาวมีอิทธิพลที่จะชัก
จูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการหรือซื้อสินคาในศูนยการคามากขึ้น แสดงใหเห็นวาขาวสารที่ผูบริโภค
ไดจากสื่อโทรทัศน มีขาวสารจากคูแขงมากมาย หรือเปนขาวเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้นไปแลว ทํา
ใหขาวของศูนยการคาไมไดรับความสนใจจากผูบริโภค จึงไมกระตุนใหไปใชบริการ ดังนั้น
ศูนยการคาจึงควรคํานึงถึงการเลือกใชส่ือโทรทัศน วิทยุ โดยเลือกนําเสนอเนื้อหา หรือขาวสารที่มี
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ความนาสนใจ แปลกใหมมากยิ่งขึ้น ไมควรนําเสนอขาวสารในประเด็นเดิมๆ ซึ่งเปนสิ่งที่ฝาย
ประชาสัมพันธตองใสใจ และควรทําการประชาสัมพันธอยางมีความคิดสรางสรรคเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัย พบวา ความคิดเหน็ดานตางๆ ของผูบริโภคที่มตีอพฤติกรรมการซื้อที่
ศูนยการคายานชอปปงตรที ลูกคามีความพึงพอใจในหลายๆ ดานแตกตางกนัไป เชน ดานการ
คมนาคม การเดินทางไดสะดวกในการไปศูนยการคา ดานความหลากหลายของประเภทสนิคา 
และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย มีรายการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะการลดราคาที่
จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา  มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครันบรรยากาศภายในศูนยการคา 
รวมทัง้มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศนูยการคา  เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต ฯลฯ 
ซึ่งความพงึพอใจเหลานี้ ศนูยการคาสามารถนาํผลวิจยัที่ได ไปประยกุตใช หรือพฒันาปรับปรุงใน
สวนที่ลูกคาไมพอใจ ใหมีคณุภาพ และสรางความพงึพอใจใหผูบริโภคไดมากขึ้น 

 4. จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคาในยานชอปปง
สตรีท มีความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคาเฉลี่ย สัปดาหละครั้ง และมียอดการซื้อสินคาใช
จายเฉลี่ย 500-1,000 บาท ดังนั้น เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการเพิ่มมากข้ึน และมียอด
การใชจายเพิ่มข้ึน ทางศูนยการคา จึงควรหากิจกรรมหรือจัดแคมเปญสงเสริมการขายพิเศษ
สําหรับผูบริโภค หรืออํานวยความสะดวกในดานตางๆ เพิ่มมากขึ้น เชน บริการรถรับสง เพิ่มที่จอด
รถ ใหกับผูบริโภค เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหมาใชบริการ หรือมาซื้อสินคาภายใน
ศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

          
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท เพียง 3 ดาน คือ ความถี่ในการมาใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลา
ที่ผูบริโภคมาใชบริการ เพื่อใหการวิจัยมีประสิทธิภาพมากขึ้นในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ จึงควร
เพิ่มปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อในดานอื่นๆ เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจของ
ผูบริโภค เขาไปในการวิเคราะหผลดวย 

2. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยกับกลุมผูบริโภคของ 8 ศูนยการคา ใน
ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครเทานั้น การวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการวิจัยโดยเลือกกลุม
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ตัวอยางจากลูกคาของศูนยการคาทั่วกรุงเทพมหานคร หรือขยายขอบเขตการศึกษาในครอบคลุม
ทั่วทั้งประเทศ เพื่อใหทราบถึงผลโดยรวมที่จะไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคของศูนยการคาอื่นๆ
เปนอยางไร ผูบริโภคคิดวาสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้ออยางไรบาง 

3.  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาเรื่อง ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเร่ืองปจจัยอื่นๆ อาทิ ไลฟสไตลของผูบริโภค ส่ือ
อิเลคทรอนิคส เทคโนโลยีที่ทันสมัย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคา 
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สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศนูยการคา 
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประเด็นคําถามที่ใชสัมภาษณ 
ผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธ ของศูนยการคา 

 

สวนที่ 1 ขอมูลเกีย่วกับผูใหสัมภาษณ 
ชื่อ................................................................... อาย ุ ......................................... ป 
ตําแหนง....................................................................................................... 
ระยะเวลาทาํงานในตําแหนง....................................................ป 
  
สวนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับการวางแผน การประชาสัมพันธของศูนยการคา 
 

1. ทานมีแผนงานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนนิงานบนธุรกิจศูนยการคา
ของทาน อยางไร 

2. วัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคาของทาน คืออะไร 
3. กลยุทธทางการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด ในศูนยการคาของทาน เปนอยางไร 
4. กลุมเปาหมายของศูนยการคาของทาน คือใคร  
5. แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่ออกมาในชวงนี้มีอะไรบาง 
6. ทานมีการเลือกใชส่ือและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธทางการตลาดเหลานั้น อยางไร 

มีหลักเกณฑอยางไรบาง 
7. ตอนนี้ไดวางแผนการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ โดยใชส่ือใดบาง  
8. ศูนยการคาของทาน ใหความสําคัญกับส่ือ และกิจกรรมใดมากที่สุด หรืออันไหนนอยที่สุด 

เพราะเหตุใด 
9. คิดวาสื่อและกิจกรรมใดที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ด ตอการชวนคนมาใชบริการในศูนยการคา 

เพราะเหตุใด 
10. ปญหาที่พบในการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคา คืออะไร 

และมีวิธีการแกไขไวอยางไร 
11. มีการประเมนิผลการวางแผนหรือประเมนิผลการดําเนินงานประชาสมัพันธของ 

ศูนยการคา หรือไมอยางไร 
12. แนวโนมการพฒันารูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน   

ชอปปงสตรีทนั้น เปนอยางไร 
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คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ 

ภาคการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 ผูจัดทําขอความรวมมือจากทาน โปรดตอบคําถามทุกขอตามความเปนจริง ขอมูลที่ไดจะนําไปใชใน
การทําวิทยานิพนธเทานั้น มิไดนําไปใชเพื่อประโยชนอื่นใด 
 ขอขอบพระคุณทานที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมืออยางดี 

 
โปรดใสเครื่องหมาย  /  ในขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมคําในชองวาง 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด และสื่อ
ประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศนูยการคา 
 
2.1  คําถามเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารทางส่ือประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 

กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุด หรือกรอกขอความลงในชองวางที่
กําหนดให 

 
ทานเคยไดยินหรือเห็นขอมูลขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา จากสื่อตางๆตอไปนี้ บอยครั้งเพียงใด 

 

สื่อ 

มา
กท

ี่สุด
 (ท

ุกว
นั)

 

มา
ก 

(5-
6 ว

ัน/
 สั
ปด

าห
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3-
4 ว

ัน/
 สั
ปด

าห
 

นอ
ย 

(2 
วัน

/ สั
ปด

าห
) 

นอ
ยท

ี่สุด
 

1ว
ัน/
สัป

ดา
ห 

ไม
เค
ยเ
ลย

 

1. โทรทัศนและวิทยุ       
2. หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร       
3. อินเทอรเนต หรือเวบไซต       
4. ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 

แคตตาล็อก โปสเตอร 
      

5. ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา 
รถแท็กซี่ 

      

6. คนในครอบครัว       
7. เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน       

แบบสอบถามเรื่อง 
สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศนูยการคา 

ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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8. คนรูจัก       
9. พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา       
10 บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 

ผูนําดานตางๆ 
      

11 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัว
สินคา นิทรรศการ การประกวด 

      

12 SMS และ  การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ       
13 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา       
 
1.2 ความคิดเห็นในดานสือ่ประชาสมัพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคของศูนยการคา 
กรุณาทาํเครื่องหมาย / ในชองคําตอบทีท่านเห็นวาเหมาะสมที่สุด  

 

ประเด็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิง่

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

1.ทานคิดวาส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางโทรทัศนและวิทยุ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

2.ทานคิดวาส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางส่ือส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

3. ทานคิดวาส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางอินเทอรเนต หรือเวบไซต 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา 

     

4. ทานคิดวาส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

5.ทานคิดวาส่ือเฉพาะกิจเคล่ือนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

6. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

7. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับเพ่ือนรวมงาน/ เพ่ือน
สมัยเรียน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

8. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนรูจัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

9. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและไดรับคําแนะนําจากพนักงาน      
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ขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 
10. ทานคิดวาการไดเหน็บุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา นักรอง  เซเลบริตี้ นัก
ธุรกิจ ผูนําดานตางๆ มาเดนิในศูนยการคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ใชบริการในศูนยการคา 

     

11. คุณคิดวาการเขารวมกิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การ
เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใช
บริการในศูนยการคา 

     

12. คุณคิดวา SMS และ  การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

13. คุณคิดวาแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

 

 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 
2.1 ความถี่ในการไปศูนยการคา  

ความถี่  ความถี่ 
เดือนละครั้ง   2-3 ครั้งตออาทิตย  
2-3 ครั้งตอเดือน   4-5 ครั้งตออาทิตย  
อาทิตยละครั้ง     
 

2.2 การใชจายในการมาซื้อสินคาในศูนยการคาของทานเฉลี่ยประมาณครั้งละเทาไหร 
การใชจาย  การใชจาย  การใชจาย 

ต่ํากวา  500  บาท   1,001  -  3,000 บาท   5,001  -  10,000 บาท  
500 – 1,000 บาท   3,001  - 5,000 บาท   มากกวา  10,000  บาท  

2.3 ระยะเวลาเฉลี่ยที่ทานใชไปในการมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการดานอื่นๆภายในศูนยการคา  
ระยะเวลาที่มาใชบริการ  

นอยกวา 1 ชั่วโมง  
1 – 2   ชั่วโมง  
2 – 3 ชั่วโมง  
4  -  5 ชั่วโมง  
5  ชั่วโมงขึ้นไป  
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นดานตางๆ ที่มตีอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทาํเลที่ต้ัง การใหบริการของพนักงาน 
รายการสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธ ความมีชื่อเสียงของศูนยการคา ฯลฯ 
โดยระดับความพึงพอใจ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้ 
  5 = พอใจอยางยิ่ง   4 = คอนขางพอใจ      3  = เฉย ๆ       2= คอนขางไมพอใจ      1 = ไมพึงพอใจเลย         
กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุด  

ระดับความพึงพอใจ 
มาก          นอยที่สุด   ปจจัยตางๆ ของศูนยการคา 
5 4 3 2 1 

1. ความหลากหลายของรานคา / ประเภทของสินคา มีใหเลือกอยางครบถวน 
     1.1 มีจํานวนรานคาภายในศูนยฯ ใหเลือกซื้อสินคามากมาย      
     1.2 มีความหลากหลายของประเภทสินคาใหเลือกซื้อ      
2. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, การจราจรมาไดสะดวก)       
3. ทําเลที่ตั้ง (ใกลบาน, ที่ทํางาน, อยูในยานใจกลางธุรกิจ)  
      3.1 .ใกลบาน      
      3.2  ใกลที่ทํางาน      
      3.3 อยูในยานใจกลางธุรกิจ      
4. การออกแบบของศูนยการคา  
       4.1 มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว       
       4.2  บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรงสบาย สวยงาม สะอาดตา)      
5. ลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ      
6. มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ (เชน ธนาคาร, โรงภาพยนตร, สปา, ฟตเนต)       
7. มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน ตู ATM, โทรศัพทสาธารณะและ  หองน้ําเพียงพอ      
8.ความปลอดภัยศูนยการคา (ดานการรักษาความปลอดภัย, การอํานวยความสะดวกเจาหนาที่
รักษาความปลอดภัย)      

9. การใหบริการและความสุภาพของพนักงานตอนรับ, รปภ., พนักงานทําความสะอาด      
10. กิจกรรมทีจ่ัดข้ึนในศูนยการคา  
      10.1 ความนาสนใจของกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัด
แสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ      

      10.2 ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดง
สินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ      

11.รายการสงเสริมการขายที่จัดข้ึนในศูนยการคา  
            11.1 ลดราคา      
            11.2 คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของรางวัล)      
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            11.3 สะสมคะแนนแลกของรางวัล      
            11.4 แจกของแถม       
            11.5 สะสมยอดเพื่อแลกคูปองสวนลด      
12. การประชาสัมพันธของศูนยการคาในดานตางๆ  
       12.1 การประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารฯ      
       12.2 การประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเนต       
       12.3 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ อาทิ ปายโฆษณา แผนพับ โปสเตอร ฯ      
       12.4 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถโดยสาร รถไฟฟา ฯ      
       12.5 การประชาสัมพันธทางสื่อบุคคล อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริตี้      
       12.6 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมพิเศษ (Special event)      
       12.7 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมการสงเสริมการขาย (promotion)      
       12.8 การประชาสัมพันธทางโทรศัพทมือถือ SMS       
13. ราคาของสินคา      
13.1แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา      
14. การจัดพ้ืนที่สําหรับรองรับการจัดกิจกรรมตางๆ      
15. ช่ือเสียงของศูนยการคา (มีมาตรฐาน เปนที่รูจัก)       
16. การบริหารงานของบริษัทฯ ที่ดูแลศูนยการคา      
17. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา อาทิ การจัดกิจกรรมชวยเหลือ
สังคม การบริจาค ฯลฯ 

     

สวนที่ 4 ขอมูลสวนตวัและอื่นๆ 
1. เพศ   (    )  ชาย   (    ) หญิง 
2. อายุ .................................. ป 
3. อาชีพ  (    ) นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา 
   (    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
   (    ) นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / ผูประกอบการอาชีพอิสระ/ หรืออาชีพอื่น 
   (    ) อื่นๆ โปรดระบุ............................................... 
4. รายไดทั้งหมดตอเดือน (    ) ต่ํากวา 5,000 บาท  (    ) 5,001-15,000 บาท 
   (    ) 15,001-25,000 บาท (    ) 25,001-35,000 บาท 
   (    ) 35,001-45,000 บาท (    ) สูงกวา 45,000 บาทขึ้นไป 
5. การศึกษาสูงสุด  (    ) มัธยม 
   (    ) ปริญญาตรี 
   (    ) ปริญญาโท 
   (    ) สูงกวาปริญาโท  
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ตัวอยางโปสเตอรของศูนยการคาตางๆ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 

 นาวสาวปานฤทัย คงยิ้มละมัย เกิดวันที่ 15 มิถุนายน พ.ศ. 2525 ที่จังหวัดเพชรบุรี สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับสอง สาขาการประชาสัมพันธ 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปพ.ศ. 2547 และได
ประกอบอาชีพเปนนักประชาสัมพันธใหกับองคกรตางๆ จากนั้นในปพ.ศ. 2549 ไดเขาศึกษาตอใน
ระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จนสําเร็จการศึกษาในปพ.ศ. 2551 

 

ประวัติการทาํงาน 

- PR Consultant บริษัท ฮิลล แอนด นอลตัน (ประเทศไทย) จํากัด 

- PR Officer  บริษัท เซน็ทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) 

- Senior PR Executive ที่บริษัท พริส ไพออริตี้ จํากัด 

ปจจุบัน 

 -    เจาหนาทีฝ่ายประชาสัมพันธ (การตลาด) ศูนยการแพทยโรงพยาบาลกรุงเทพ 
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