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หรือส่งตรงไปยังผูร้บัข่าวสาร ซึÉงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส้่งข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์หผู้ร้บั
ขา่วสารตอบสนองไปในทิศทางทีÉตอ้งการ  

สรุปความหมายของการสืÉอสารการตลาด ได้ว่า การสืÉอสารการตลาด  (Marketing 

Communication)  คือ  การถ่ายทอดข่าวสารเกีÉยวกับธุรกิจและผลิตภณัฑไ์ปยังผูร้บัสารทีÉเป็น
เป้าหมาย เพืÉอใหเ้กิดความเขา้ใจ พอใจ และโน้มน้าวใจใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์อันมี
ลกัษณะเป็นการสง่เสรมิและสนบัสนนุการดาํเนินงานการตลาดของธุรกิจ 

ความเกีÉยวขอ้งสมัพันธ์กนัระหว่างการสืÉอสาร และการตลาดนัÊน กล่าวไดว้่าการตลาด
โดยส่วนใหญ่จะเกีÉยวขอ้งกบักิจกรรมการสืÉอสาร การสืÉอสารการตลาดแสดงใหเ้ห็นถึงการนาํเอา
ส่วนประกอบทัÊงหลายของส่วนประสมทางการตลาดมาใช ้เพืÉอก่อใหเ้กิดความสะดวกในการซื Êอ
ขายแลกเปลีÉยน โดยการสรา้งความเขา้ใจใหเ้กิดขึ Êนกบัผูบ้รโิภค บทบาทของการสืÉอสารการตลาด
ในแง่ของผูส้่งสาร คือ  ความพยายามทีÉจะใหข้อ้มลูข่าวสาร โนม้นา้วชกัจูง และแนะนาํใหต้ลาด 

หรือผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม หรือการกระทาํทีÉสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายของการสืÉอสาร (Schultz, 

D. & Schultz, H., 2007: 87)    

 กล่าวไดว้่าการสืÉอสารการตลาด  เป็นกระบวนการเพืÉอสืÉอขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด
ดว้ยรูปแบบของการสืÉอสารทีÉมีผูส้่งข่าวสาร  คือ  ผูผ้ลิตผลิตภัณฑห์รือบริการ ส่งข่าวสาร ในรูป
ของสัญลักษณ์ ภาพ  เสียงแสง  การเคลืÉอนไหว  คําพูด  เสียงเพลง  ²ล²  ไปยังผู้บริโภค
กลุม่เปา้หมายผ่านช่องทางการสืÉอสาร ดว้ยการสืÉอสารการตลาดประเภทต่าง ๆ  เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดผ่านสืÉอ
ดิจิทลั และ การสืÉอสารการตลาดผ่านกิจกรรม โดยทีÉมุ่งใหเ้กิดการรบัรูข่้าวสาร และเกิดพฤติกรรม
การซื Êอผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของของตราผลิตภณัฑน์ัÉนเอง 
 ดังนัÊนคําจํากัดความของนักวิชาการข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการสืÉอสาร
การตลาดคือการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดและการสืÉอสารในรูปแบบต่าง ๆ ทีÉส่งไปยัง
ผูบ้รโิภคเปา้หมาย โดยสามารถใชเ้ครืÉองมือทีÉแตกต่างกนัไปใหเ้หมาะสมกบัสินคา้และบริการของ
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เช่น การโฆษณาผ่านสืÉอต่าง ๆ (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) การ
ใชพ้นักงานขาย (Sales Representative) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 

ŚŘŘś) อาจเรียกเครืÉองมือการสืÉอสารการตลาดนีÊว่า �ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด� 

(Promotion Mix) ก็ได ้ 
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การสืÉอสารการตลาด หมายถึง การกาํหนดวัตถุประสงคก์ารสืÉอสารทางการตลาด  ให้
สอดคลอ้งกบัเป้าหมายขององคก์ารเพืÉอใหอ้งคก์ารสามารถบรรลวุตัถุประสงคท์างธุรกิจไดอ้ย่าง
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพขึ Êน (Schultz, D. & Schultz, H., 2007: 88) โดยเนน้การวางแผนการ
สืÉอสารการตลาดเพืÉอสืÉอสาร ทัÊงทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภคเพืÉอให้เข้าใจในตราสินค้า 
รวมถงึสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้รโิภคโดยวิธีทีÉใชใ้นการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ 

การโฆษณาการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการแนะนาํการสืÉอสารแบบต่าง ๆ 
เหล่านีÊมารวมกันเพืÉอใหก้ารติดต่อสืÉอสารมีความชัดเจนสอดคลอ้งกลมกลืน (Kotler & Keller, 

2006: 133) การสืÉอสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ มุ่งเน้นการผสมผสานการใช้ช่องทาง  
ติดต่อสืÉอสารต่าง ๆ รว่มกนัเพืÉอสง่ข่าวสารทีÉสอดคลอ้งชดัเจนและบรรลจุดุมุ่งหมายรว่มกนัซึÉงอาจ
เป็นขา่วสาร ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัองคก์ารและผลิตภณัฑข์ององคก์าร (Armstrong & Kotler, 2007: 69) 

ผ่านการวางแผนสืÉอสาร ทางการตลาด ทีÉเพิÉมมูลค่าของแผนโดยรวม มีการประเมินกลยุทธก์าร
สืÉอสารต่าง ๆ ทีละกลยุทธ์ เช่น การโฆษณาทัÉวไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย 
การสมัพนัธม์วลชน แลว้รวมกลยทุธเ์หล่านีÊ เพืÉอใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนัและเกิดผลอย่างสูงสุด
เพืÉอใหเ้กิดการผสมผสานกนัอย่างกลมกลืนของขอ้ความ การทีÉบรษิัททีÉจะกา้วไปสูก่ารสืÉอสารทาง
การตลาดเชิงบรูณาการ IMC จะตอ้งพิจารณาการรบัรูอ้ย่างสงูสดุของผูบ้ริโภคทัÊง 360 องศา จาก
ช่องทางทีÉแตกต่างเพืÉอใหก้ารสืÉอสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ในชีวิตประจาํวัน เป็นการ
นาํเครืÉองมือการสืÉอสารการตลาดหลายรูปแบบมาใชใ้นการสืÉอสาร เพืÉอใหเ้กิด  ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด ในลักษณะสอดคล้องและส่งเสริมกัน ส่งผลให้เกิดความรับรู ้และนําไปสู่
พฤติกรรมของผูบ้รโิภค (Kotler et al. 2009: 177) 

ทัÊงนี Ê Belch and Belch (2007: 128) เสนอว่า การสืÉอสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ประกอบดว้ย 5 กิจกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธใ์หข้่าว การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยพนกังานขาย (การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ)์ และการตลาดทางตรง 

กล่าวไดว้่าการสืÉอสารการตลาด  เป็นกระบวนการเพืÉอสืÉอขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด
ดว้ยรูปแบบของการสืÉอสารทีÉมีผูส้่งข่าวสาร  คือ  ผูผ้ลิตผลิตภัณฑห์รือบริการ ส่งข่าวสาร ในรูป
ของสัญลักษณ์ ภาพ  เสียงแสง  การเคลืÉอนไหว  คําพูด  เสียงเพลง  ²ล²  ไปยังผู้บริโภค
กลุม่เปา้หมายผ่านช่องทางการสืÉอสาร ดว้ยการสืÉอสารการตลาดประเภทต่าง ๆ  เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดผ่านสืÉอ
ดิจิทลั และ การสืÉอสารการตลาดผ่านกิจกรรม โดยทีÉมุ่งใหเ้กิดการรบัรูข้่าวสาร และเกิดพฤติกรรม
การซื Êอผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของตราผลิตภณัฑน์ัÉนเอง 
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2.  

 

การสืÉอสารการตลาดมีความสาํคัญ และมีบทบาทต่อชีวิตประจาํวันของคนเราซึÉงเป็น
ผูบ้รโิภค เนืÉองจากการดาํรงชีวิตตอ้งอาศยัปัจจยัพืÊนฐานทีÉจาํเป็น ไดแ้ก ่อาหาร เครืÉองนุ่งห่ม ทีÉอยู่
อาศัย ยารักษาโรค เมืÉอสังคมและเศรษฐกิจขยายตัว ประชากรเพิÉมมากขึ Êน ความต้องการก็
เพิÉมขึ Êนตามมา การไดม้าซึÉงปัจจยัต่าง ๆ  ในการดาํเนินชีวิตจาํเป็นตอ้งอาศยัการบอกกล่าว และ
ใหข้อ้มลูจากธุรกิจของผูผ้ลิต เพืÉอใหท้ราบว่ามีผลิตภณัฑอ์ะไรบา้งทีÉตอบสนองความตอ้งการได ้

และผลิตภัณฑเ์หล่านีÊมีอยู่ ณ ทีÉใด ธุรกิจจึงตอ้งสืÉอสารขอ้มูลข่าวสารเหล่านีÊไปยังผูบ้ริโภคเพืÉอ
ประกอบการตัดสินใจซื Êอ ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดร้บัความสะดวกรวดเร็วในการหาซื Êอผลิตภัณฑ์ทีÉ
ต้องการ ขณะเดียวกันธุรกิจก็ประสบผลสาํเร็จตามเป้าหมายได้ ดังนัÊนความสาํคัญของการ
สืÉอสารการตลาดสามารถอธิบายได ้(ชมพนูทุ นตุาคม, 2542: 3) ดงันี Ê 
    2.1   

ช่วยใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวกรวดเร็วในการอปุโภคและบริโภค การสืÉอสารการตลาด
เป็นการใหข้อ้มลูข่าวสารเกีÉยวกบัผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ ทาํใหผู้บ้ริโภคหรือทราบว่า
มผีลิตภณัฑป์ระเภทใด ตราผลิตภณัฑใ์ด จาํหน่ายอยู่ทีÉใดบา้ง ซึÉงทาํใหผู้บ้รโิภคเกิดความสะดวก
ในการจัดหาผลิตภัณฑ์เหล่านัÊนความต้องการของตน  เช่น ถ้าคุณแม่ซึÉงต้องการซื Êอผ้าอ้อม
สาํเร็จรูปสาํหรบัลกูนอ้ย แต่อาศยัอยู่ในต่างจงัหวัดซึÉงเป็นแหล่งทีÉอยู่อาศัยทีÉไกลตัวเมือง คณุแม่
ตอ้งศกึษาขอ้มลูจากผูผ้ลิตหรือผูข้าย ซึÉงเป็นขอ้มลูเกีÉยวกบัผลิตภณัฑว์่าตราผลิตภณัฑท์ีÉตอ้งการ
มีขอ้ดีอย่างไร ราคาเท่าไหร่ และมีการส่งเสริมการขายไหม  และจากทีÉอยู่อาศัยมีจาํหน่ายอยู่ทีÉ
ใดบา้งทีÉตนเองสามารถไปซื Êอได ้ดว้ยขอ้มลูทีÉเป็นการสืÉอสารการตลาดจากผูผ้ลิตทาํใหค้ณุแม่ซึÉง
เป็นผูบ้รโิภคสามารถตดัสินใจซื Êอไดใ้นทีÉสดุ 

    2.2  

  

ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสเลือกผลิตภณัฑท์ีÉสามารถสนองความตอ้งการ  และความพอใจ
มากทีÉสดุ การสืÉอสารการตลาดของธุรกิจดว้ยวิธีการต่าง ๆ  ก็เพืÉอใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบขอ้ดีขอ้เด่น
ของผลิตภณัฑ ์และมุ่งหวงัใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซื Êอผลิตภณัฑข์องธุรกิจแทนของคู่แข่งขนัอนัทาํให้
ผูบ้รโิภคมีขอ้มลูประกอบการตดัสินใจซื Êออย่างเพียงพอ และสามารถเลือกบรโิภคผลิตภณัฑท์ีÉตรง
ตามความตอ้งการโดยได้รบัความพอใจมากทีÉสุด เช่น จากกรณีคุณแม่ซึÉงตอ้งการซื Êอผ้าอ้อม
สาํเร็จรูปสาํหรบัลูกนอ้ย คุณแม่ศึกษาว่าจะเลือกซื Êอตราผลิตภัณฑห์นึÉงเนืÉองมาจากมีแบบเป็น
กางเกงผา้ออ้ม และมีแผ่นรองรบัปัสสาวะทีÉหนาจึงรองรบัไดม้าก และมีการใชว้สัดุในการผลิตทีÉ
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ลดการอบัชื Êน และมีสารใหก้ลิÉนหอม โดยไม่ก่อใหเ้กิดการระคายเคือง เมืÉอเปรียบเทียบกบัอีกตรา
ผลิตภัณฑห์นึÉง พบว่าคุณสมบติั ไม่มีเหมือนตราผลิตภัณฑท์ีÉหนึÉง คือ การลดการอับชื Êน และมี
สารให้กลิÉนหอม แต่ด้วยราคาทีÉมูลค่าตํÉาก ว่า คุณแม่จึงจําเป็นต้องใช้ข้อมูลในการสืÉอสาร
การตลาดเรืÉองการส่งเสริมการขายมาเป็นส่วนในการช่วยตัดสินใจ จะเห็นไดว้่าคุณแม่ใชก้าร
สืÉอสารการตลาดมาตอบสนองความตอ้งการ และเพืÉอใหเ้กิดความพอใจมากทีÉสดุ  
    2.3 

  

ช่วยยกระดับมาตรฐานการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภคและประชาชนใหสู้งขึ Êน การสืÉอสาร
การตลาดบนพื Êนฐานของขอ้มูลทีÉถูกตอ้งและเป็นจริง ย่อมทาํใหผู้บ้ริโภคไดร้บัทราบขอ้เท็จจริง
เกีÉยวกับผลิตภัณฑ์เกีÉยวกับธุรกิจผู้ผลิต  ก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ  และสามารถใช้ใน
วิจารณญาณเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ทีÉ ดีมีคุณภาพและมีคุณค่าต่อชีวิต ซึÉงจะเอื Êออาํนวยให้
ผูบ้ริโภคมีโอกาสยกระดับมาตรฐานการดาํรงชีวิตใหสู้งขึ Êนกว่าเดิมได ้เช่น จากกรณีคุณแม่ซึÉง
ตอ้งการซื Êอผ้าอ้อมสาํเร็จรูป จะพบได้ว่าคุณแม่สามารถศึกษาถึงข้อมูลต่าง  ๆ เกีÉยวกับตรา
ผลิตภัณฑ ์ทีÉเป็นขอ้มูลในการตัดสินใจก่อนการซื Êอ ทัÊงในเรืÉองของวัสดุในการผลิต คุณสมบัติ
ผลิตภณัฑ ์สถานทีÉจาํหน่าย รวมถึงรายการสง่เสรมิการขาย ซึÉงเป็นขอ้เท็จจรงิทีÉคณุแม่ไดจ้ากการ
สืÉอสารการตลาดของตราผลิตภัณฑ์ จึงทําให้คุณแม่ได้ประโยชน์และเอื Êอให้มาตรฐานการ
ดาํรงชีวิตดีขึ ÊนจากการสืÉอสารการตลาด 

การสืÉอสารการตลาดอย่างมีความรบัผิดชอบควรคาํนึงถึงประโยชนท์ีÉผู ้บริโภค ตลอดจน
ประชาชนทัÉวไปจะไดร้บั โดยขอ้มลูขา่วสารต่าง ๆ  ทีÉธุรกิจสืÉอออกไปจะตอ้งตรงตามความเป็นจริง
เพืÉอใหผู้บ้รโิภค และประชาชนไดร้บัสิÉงทีÉมีคณุประโยชนต่์อชีวิตอย่างแทจ้รงิ  

กลา่วไดว้่าความสาํคญัของการสืÉอสารการตลาด  คือ  ช่วยใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวก
รวดเร็วในการอุปโภคและบริโภค เพราะการสืÉอสารการตลาดเป็นการใหข้อ้มูลข่าวสารเกีÉยวกบั
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ ซึÉงผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกผลิตภัณฑท์ีÉสามารถสนองตอบ
ความตอ้งการและเกิดความพอใจมากทีÉสุดซึÉงไดร้บัขอ้มูลต่าง ๆ  ผ่านทางเครืÉองมือการสืÉอสาร
การตลาด ซึÉงเป็นการช่วยยกระดับมาตรฐานการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภค และประชาชนใหสู้งขึ Êน
บนพื Êนฐานของขอ้มูลทีÉถูกตอ้ง และเป็นจริงย่อมทาํใหผู้บ้ริโภคไดร้บัทราบขอ้เท็จจริงเกีÉยวกับ
ผลิตภัณฑเ์กีÉยวกับธุรกิจผูผ้ลิต ก่อใหเ้กิดความรูค้วามเขา้ใจ ซึÉงนาํไปสู่การตัดสินใจเลือกซื Êอ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารอีกดว้ย 
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3.  
 

การสืÉอสารการตลาด เป็นการถ่ายทอดข่าวสารเกีÉยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑไ์ปยังผูร้ ับ
สารทีÉเป็นเป้าหมาย ซึÉงเป็นขอ้มลูข่าวสารประกอบการพิจารณาตดัสินใจ เพืÉอใหเ้กิดความเขา้ใจ 
พอใจ และโนม้นา้วใจใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์อนัมีลกัษณะเป็นการสง่เสรมิและสนับสนุน
การดาํเนินงานการตลาดของธุรกิจ ทีÉนาํไปสู่การซื ÊอในทีÉสุด ดังนัÊน วตัถุประสงคข์องการสืÉอสาร
การตลาด ไดแ้ก่  
    3.1  

เพืÉอแจง้ใหท้ราบ เป็นการสืÉอสารเพืÉอใหข้อ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคทีÉเป็นเป้าหมายหรือ
ประชาชนทัÉวไปเกีÉยวกบัธุรกิจ ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนกิจกรรมความเคลืÉอนไหวต่าง  ๆ  ทางธุรกิจซึÉง
การสืÉอสารเพืÉอวตัถปุระสงคน์ี Êตอ้งกระทาํอยู่เป็นประจาํ เพืÉอใหผู้บ้รโิภค และประชาชนไดร้บัทราบ
ข่าวสารอย่างสมํÉาเสมอ และช่วยสรา้งความทรงจาํอนัมีผลอย่างต่อเนืÉองต่อการตดัสินใจบริโภค
ในอนาคต เช่น เมืÉอมีผลิตภัณฑแ์ชมพูขจดัรงัแคออกวางจาํหน่าย ตราผลิตภัณฑท์าํการสืÉอสาร
การตลาดดว้ยการโฆษณาในการนาํเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาทางโทรทัศน ์และเมืÉอผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจผลิตภณัฑก์็ทาํการส่งเสริมการขายจนทาํใหเ้กิดการตัดสินใจซื Êอ และตราผลิตภัณฑ์
ตอ้งคอยตรวจสอบว่าผูบ้ริโภคยังสนใจและเกิดการซื ÊอซํÊาอย่างต่อเนืÉองหรือไม่ ตราผลิตภัณฑ์
จะตอ้งทาํการสืÉอสารการตลาดอย่างต่อเนืÉอง 
    3.2  

เพืÉอให้ความรู้ เป็นการสืÉอสารเพืÉอให้ข้อมูลทีÉ เป็นความรู้แก่ผู้ร ับสารเป้าหมายและ
ประชาชนทัÉวไป แมว้่าการสืÉอสารการตลาดมีความสาํคญัเพืÉอการขายก็ตาม แต่ในการสืÉอสารกับ
ผูร้บัสารบางครัÊงธุรกิจก็จาํเป็นตอ้งใหค้วามรูบ้างอย่าง เช่น ความรูเ้กีÉยวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ
เทคโนโลยีด้านการผลิต หรือความก้าวหน้าทีÉทําให้เกิดการพั�นาผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
นวตักรรมต่าง ๆ  เพืÉอใหป้ระชาชนไดท้ราบในสิÉงทีÉยงัไม่เคยทราบ และทราบถึงอรรถประโยชน ์อนั
นาํมาซึÉงการพั�นาทีÉสาํคัญเป็นส่วนช่วยเพิÉมการตัดสินใจซื Êอใหม้ากขึ Êน  เช่น เมืÉอมีผลิตภัณฑ์
แชมพขูจดัรงัแคออกใหม่ ผูบ้ริโภคไม่ทราบถึงรายละเอียดขอ้มูลทางผลิตภัณฑ์ ซึÉงเป็นส่วนช่วย
ในการตัดสินใจซื Êอ ดงันัÊนตราผลิตภัณฑต์อ้งทาํการสืÉอสารการตลาดดว้ยการใหข้อ้มลูเหล่านีÊ มี
สารเคมีในการผลิตไหม ใชส้ารทีÉสกดัจากธรรมชาติหรือไม่ และสามารถยบัยัÊงรงัแคดว้ยสารชนิด
ใด ผลิตดว้ยกระบวนการใด และเมืÉอสระดว้ยยาสระผมนีÊรงัแคจะหายดว้ยระยะเวลาเท่าใด ซึÉง
ขอ้มลูเหลา่นีÊเป็นขอ้มลูทีÉจาํเป็นทีÉทาํใหผู้บ้รโิภคเลือกและตดัสินใจซื Êอตราผลิตภณัฑ ์
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3.3  

เพืÉอโนม้นา้วชกัจูง เป็นการสืÉอสารทีÉมุ่งกระตุน้โนม้นา้วใจ และสรา้งอิทธิพลต่อความคิด 

เพืÉอใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามสืÉอทีÉธุรกิจตอ้งการสืÉอสาร  ขอ้มูลข่าวสารทีÉสืÉอสารเพืÉอสนอง
วัตถุประสงคน์ี Ê จาํเป็นตอ้งแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑท์ีÉเหนือคู่แข่งขัน
ภาพลกัษณที์Éดีของธุรกิจ ขอ้เสนอหรือทางเลือกทีÉดีกว่าคู่แข่งขัน การสืÉอสารการตลาดส่วนใหญ่
จะใหค้วามสาํคญักบัวตัถุประสงคข์อ้นี Ê หากธุรกิจสามารถโนม้นา้วใจไดก้็จะนาํสูก่ารตดัสินใจซื Êอ
ต่อไป เช่น จากกรณีแชมพขูจดัรงัแคออกใหม่ ผูบ้รโิภคตอ้งการทราบว่ามีสารเคมีในการผลิตไหม 

ใชส้ารทีÉสกดัจากธรรมชาติหรือไม่ และสามารถยบัยัÊงรงัแคดว้ยสารชนิดใด ผลิตดว้ยกระบวนการ
ใด และเมืÉอสระดว้ยแชมพูนี Êรงัแคจะหายดว้ยระยะเวลาเท่าใด ซึÉงแชมพูตราผลิตภัณฑ์เดิมทีÉ
ผูบ้รโิภคใชอ้ยู่ใชแ้ลว้ไม่หายจากสภาพหนงัศรีษะทีÉเป็นรงัแค เมืÉอผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูของแชมพูทีÉ
ออกใหม่ว่าใชส้ารสกดัจากธรรมชาติ 99% ยบัยัÊงรงัแคดว้ยสารสกดัพิเศษจากธรรมชาติ ผลิตดว้ย
กระบวนการสกดัเย็น และสภาพหนงัศรีษะทีÉเป็นรงัแคจะค่อย ๆ ดีขึ Êนและหายภายใน 15 วนั จึง
ทาํใหเ้กิดการตัดสินใจซื ÊอแชมพูทีÉออกใหม่ จากกรณีนี Êจึงทาํใหผู้บ้ริโภคเปลีÉยนตราผลิตภัณฑ ์

(Brand Switching) ดว้ยเหตนุี ÊการสืÉอสารการตลาดเพืÉอโน้มนา้วและชกัจูงใจจึงมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซื Êอของผูบ้รโิภค 

    3.4   

เพืÉอเปลีÉยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสืÉอสารทีÉต้องการให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายตลอดจน
ประชาชนทัÉวไปเกิดความรูส้ึกทีÉดี จดจาํและระลึกนึกถึงธุรกิจและผลิตภัณฑ ์จนถึงขัÊนตอนเกิด
การเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค จากทีÉเคยใชผ้ลิตภัณฑเ์ดิมใหเ้ปลีÉยนมาใชบ้ริการของ
ธุรกิจแทน เช่น จากกรณีแชมพูขจัดรงัแคออกใหม่จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลของแชมพูทีÉ
ออกใหม่ และเมืÉอเปรียบเทียบกับตราผลิตภัณฑ์เดิมทีÉตนใช้อยู่พบว่าน่าสนใจ ซึÉงทําให้ตน
สามารถหายจากสภาพหนังศรีษะทีÉเป็นรงัแค ซึÉงขอ้มูลเหล่านีÊเป็นกลยุทธ์การสืÉอสารการตลาด
ดว้ยการใชก้ลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์และทาํการสง่เสรมิการขายใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ผลิตภณัฑอ์อก
ใหม่ซื Êอในช่วงนีÊลดราคา 20% ข้อมูลต่าง ๆ เหล่านีÊทีÉทาํให้ผู ้บริโภคสนใจผลิตภัณฑ์จึงทาํให้
ตดัสินใจซื Êอ โดยการเปลีÉยนจากแชมพผูลิตภณัฑเ์ดิมมาเลือกซื Êอผลิตภณัฑใ์หม่ทนัที (ชมพนูุท นุ
ตาคม, 2542: 4) 

กลา่วไดว้่าวตัถุประสงคข์องการสืÉอสารการตลาดมีลกัษณะ 4  ประการดงันี Ê  คือ  1) เพืÉอ
แจง้ใหท้ราบเป็นการสืÉอสารเพืÉอใหข้อ้มลูข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคทีÉเป็นเป้าหมายหรือประชาชนทัÉวไป
เกีÉยวกบัธุรกิจ ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนกิจกรรมความเคลืÉอนไหวต่าง  ๆ  ทางธุรกิจ 2) เพืÉอใหค้วามรู ้
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เป็นการสืÉอสารเพืÉอให้ข้อมูลทีÉเป็นความรู้แก่ผู้ร ับสารเป้าหมายและประชาชนทัÉวไป 3) เพืÉอ               
โน้มน้าวชักจูง เป็นการสืÉอสารทีÉมุ่งกระตุ้นโน้มน้าวใจ และสรา้งอิทธิพลต่อความคิด เพืÉอให้
ผูบ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตาม 4) เพืÉอเปลีÉยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสืÉอสารทีÉตอ้งการใหผู้บ้ริโภค
เป้าหมายตลอดจนประชาชนทัÉวไปเกิดความรูส้ึกทีÉดี จดจาํและระลึกนึกถึงธุรกิจและผลิตภัณฑ ์

จนถึงขัÊนตอนเกิดการเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภค ซึÉงวตัถปุระสงคข์องการสืÉอสารการตลาด
นําไปสู่การกําหนดกลยุทธ์ในการออกแบบรูปแบบข่าวสารทีÉบริษัทจะส่งไปยัง ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ดังนัÊนวัตถุประสงคท์างการสืÉอสารการตลาดจึงเป็นสิÉงทีÉสาํคัญซึÉงส่งผลใหก้าร
ดาํเนินธุรกิจประสบผลสาํเรจ็ดว้ย 
 

4.   
 

องคป์ระกอบของกระบวนการสืÉอสาร  ไม่ว่าวัตถุประสงคข์องการสืÉอสารจะเป็นเช่นไร 
องคป์ระกอบของกระบวนการสืÉอสารอาจมีแตกต่างกนัไดจ้ะขึ Êนกบัประเด็นหรือเรืÉองทีÉจะสืÉอสาร
กนั ตลอดจนแนวความคิดเกีÉยวกบัความสมัพนัธก์นัขององคป์ระกอบของกระบวนการการสืÉอสาร 
ทาํให้มีผู ้แบ่งองค์ประกอบของกระบวนการสืÉอสารแตกต่างกันออกไป ซึÉงองค์ประกอบของ 
กระบวนการสืÉอสาร  คือ  กระบวนการทีÉมีแหล่งส่งสารผ่านช่องทางการสืÉอสารไปยังผูร้บั แลว้
ก่อใหเ้กิดผลบางอย่างขึ Êนอนัเป็นการตอบสนอง ดงัองคป์ระกอบของกระบวนการสืÉอสารต่อไปนี Ê  
     4.1  

  4.1.1  (Source or Sender) คือ บคุคลหรือกลุม่บคุคลทีÉเป็นผู้
ริเริÉมหรือเริÉมตน้ส่งสารไปใหอี้กบุคคลหนึÉงจะโดยตัÊงใจหรือไม่ก็ตาม หรือเป็นผูท้าํหนา้ทีÉส่งสาร
ผ่านช่องทางหนึÉงไปยังผูร้บัสาร �ะนัÊน ผูส้่งสารจึงมีบทบาทในการชี Êนาํว่าพฤติกรรมการสืÉอสาร
ภายในสถานการณห์นึÉง ๆ นัÊน จะเป็นไปในรูปใดและมีผลอย่างไรหรืออีกนัยหนึÉงก็คือ ผูส้่งสาร 
คือ �ผูก้ระตุน้ (Stimulus)� ทีÉทาํใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) จากผูร้บัสาร หรือผูส้ง่สารอาจ
เรียก ผูเ้ขา้รหัส (Encoder) คือ ผูท้ีÉรบัผิดชอบในการนาํความคิดของผูร้ิเริÉม ความคิดหรือแหล่ง
สาร (Source) ส่งไปยงัผูท้ีÉตอ้งการจะสืÉอสารดว้ย โดยการใชส้ญัญาณ (Signal) และสญัลกัษณ ์

(Symbol) หรือเรียกว่า การเขา้รหสั (Encoding) ซึÉงแสดงถึงเป้าหมายหรือสิÉงทีÉแหล่งสารตอ้งการ
สืÉอ  

4.1.2  (Message or Information) หมายถึง สารเป็นองคป์ระกอบทีÉ
สาํคัญอีกอย่างหนึÉงในกระบวนการสืÉอสาร ซึÉงคาํทีÉมีความหมายหรือหมายถึงสารอยู่หลายคาํ  
เช่น ขา่ว (News) ขอ้มลู (Information) ความคิดเห็น (Opinion)  ดงันัÊนหากรวมลกัษณะต่าง ๆ ทีÉ
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หมายถึงสารแลว้ เราอาจกล่าวไดว้่า สารหมายถึงเรืÉองราวทีÉมีความหมายและถูกแสดงออกมา
โดยอาศัยภาษาหรือสญัลกัษณใ์ด ๆ ก็ตามทีÉสามารถทาํใหเ้กิดการรบัรูร้่วมกันระหว่างผูส้่งสาร
และผู้รับสารได้ สารจะเป็นตัวเร้าให้ให้ผู ้ร ับสารเกิดการรับรู ้ต่อความหมายและมีป�ิกิริยา
ตอบสนองต่อความหมายทีÉไดร้บั  

        4.1.3  (Message Channel) ช่องทางการสืÉอสารหรือสืÉอ (Channel or 

Media) คือ ตวักลางทีÉช่วยในการนาํสง่สารจากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสาร ช่องทางเปรียบเหมือนทาง
หรือพาหนะระหว่างผูร้ว่มสืÉอสาร สืÉอ แปลมาจากคาํว่า Medium หรือ Media ซึÉงเป็นภาษาละติน 

แปลว่า กลาง อยู่ตรงกลาง สิÉงทีÉอยู่ตรงกลาง แต่เมืÉอนาํมาใชใ้นภาษาองักฤษก็มีความหมายกวา้ง
ออกไป จนรวมถึงวิธี  (Means) สิÉงแวดล้อมทีÉห่อหุ้ม (Environmental Element) อาทิ อากาศ
สาํหรบัคน นํÊาสาํหรบัปลา เครืÉองมือ (Instrument) ตวัแทนหรือตวันาํ (Agency) วสัด ุ(Material) 

เทคนิค (Technique) หรือแมแ้ต่บุคคลหรือตัวกลาง (Person as Medium) แต่เมืÉอวิชาการดา้น
การสืÉอสาร และการสืÉอสารมวลชนกา้วหนา้มากขึ Êน คาํว่าสืÉอ (Medium หรือ Media) ก็ไดร้บัการ
วิเคราะหศ์ึกษาและตกแต่งพ�ันาจนมีความหมายเป็นศพัทเ์ทคนิค (Technical Term) หรือศพัท์
เ�พาะทีÉมีความสาํคัญยิÉง ทัÊงนี ÊเพราะสืÉอกลายเป็นองคป์ระกอบทีÉจะขาดเสียมิไดใ้น การสืÉอสาร
ทุกรูปแบบและทุกประเภท      ความหมายเดิมทีÉจาํกัดอยู่เ�พาะเรืÉองของภาษาทีÉใชใ้นการพูด   

หรือการสอน (อาทิ ภาษาไทยทีÉเป็นสืÉอการสอนทีÉใชก้นัมากทีÉสดุในสถาบนัการศึกษาของไทย) ก็
ได ้ขยายออกมาครอบคลุมถึงสืÉอวัตถุ (อาทิ สืÉอสิÉงพิมพ ์สืÉออิเล็กทรอนิกส)์ สืÉอบุคคล (อาทิ สืÉอ
ภาษา สืÉอท่าทาง สืÉอประชาชน หรือ Population Media) สืÉอผสม (อาทิ สืÉอมวลชน สืÉอการสอน 

สืÉอขอ้มลู สืÉอโสตทศัน)์ หรือแมก้ระทัÉงสาร (อาทิ สืÉอวจันภาษา สืÉอ อวจันภาษา)  

     4.1.4  (Receiver) หมายถึง ผูท้ีÉรบัสารจากบุคคลหนึÉงหรือกลุ่มบุคคลหนึÉง เมืÉอ
ไดร้บัสารผูร้บัสารจะเกิดการตีความและการตอบสนองจะโดยตัÊงใจหรือไม่ตัÊงใจก็ตาม และส่ง
ป�ิกิรยิาตอบสนอง (Feedback) กลบัไปใหผู้ส้ง่สาร หรือผูร้บัสารเรยีกอีกอย่างหนึÉงว่า ผูถ้อดรหสั 
(Decoder) คือ ผูท้ีÉถอดความหมายของสญัญาณหรือสญัลกัษณท์ีÉผูเ้ขา้รหสัสง่มา หรอือีกนยัหนึÉง 
คือ ผู้รับผิดชอบการถอดรหัสของสาร (Decoding) เพืÉอให้ผู ้ร ับสารปลายทาง (Receiver/ 

Destination) หรอืผูร้บัสารทีÉผูส้ง่สารตอ้งการใหไ้ดร้บัสารของตน (กิติมา สรุสนธิ, 2548: 8-20) 
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ภาพทีÉ 1.1 กระบวนการสืÉอสารการตลาด 
ทีÉมา: ชืÉนจิต แจง้เจนกิจ, 2548: 19 

 

    4.2   

องค์ประกอบของการสืÉ อสารการตลาดทีÉ ควบคุมได้ (Controllable Factors) มี
องคป์ระกอบบางอย่างทีÉสามารถควบคมุไดโ้ดยการบรหิารตลาด  ซึÉงไดแ้ก่ 

4.2.1  (Product Planning) นโยบายผลิตภณัฑท์ีÉ�ลาดมีความ
จาํเป็นในการตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาด การตลาดเป็นกระบวนการทีÉไดร้บัการจัดการ
ซึÉงผลิตภณัฑเ์ขา้กบัตลาด นโยบายทีÉดีเป็นตัวชี Êนาํสาํหรบัการตัดสินใจ ผูบ้ริโภคตอ้งไดร้บัความ
พอใจในแนวทางทีÉดีกว่า โดยผ่านการออกแบบ คุณภาพ ขนาด ส่วนการตลาด แผนรวมถึงการ
แนะนาํผลิตภัณฑ์และการปรับผลิตภัณฑเ์พืÉอให้เหมาะกับความต้องการ  และการกาํจัดสาย
ผลิตภณัฑ ์และการปรบัผลิตภณัฑเ์พืÉอใหเ้หมาะกบัความตอ้งการและการกาํจดัสายผลิตภณัฑท์ีÉ
ไม่มีกาํไร  

4.2.2  (Price) มนัเกีÉยวขอ้งกบัการแข่งขันในราคาและนโยบายของราคา ส่วนลด
ค่าใชจ้่าย เงืÉอนไขของเครดิต ²ล² ผูเ้สนอมีจุดหมายในกาํไรทีÉเหมาะสม และมีการกาํหนดราคา
ของผลิตภณัฑเ์พืÉอใหเ้หมาะสมกบัตลาด 

4.2.3  (Branding) จะต้องสร้างภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภค การ
ตัดสินใจในเครืÉองหมายการคา้เป็นเรืÉองสาํคัญในการพ�ันาผลิตภณัฑ์ ในลกัษณะทีÉคลา้ยคลึง
กนั บรรจภุณัฑก์็ถกูตดัสินโดยการพิจารณาจุดประสงคแ์ละเศรษฐกจิในแบบทีÉดงึดดูใจ 
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4.2.4  (Personal Selling) การขายโดยบุคคลเป็นสิÉงทีÉดีในการเพิÉม
ยอดขายและในขณะเดียวกนัเพืÉอจะไดท้ราบความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

4.2.5  (Sales Promotion) ผูบ้ริหารการตลาดวางแผนโปรแกรม
เพืÉอเพิÉมการขายโดยผ่านการจัดนิทรรศการ การแสดง การโฆษณา ²ล² กระบวนการตอ้งบอก
กลา่วและชกัจงูลกูคา้ต่อผลิตภณัฑข์องบรษิัท 

4.2.6  (Physical Distribution) คือ ช่องทางการจดัจาํหน่าย การขนส่ง 
การคลงัผลิตภณัฑ ์การควบคมุผลิตภณัฑค์งเหลือ ²ล² การจดัจาํหน่ายเป็นการนาํส่งผลิตภณัฑ์
ในเวลาและสถานทีÉทีÉเหมาะสม 

4.2.7  (Market Research) การวิจัยตลาดเป็นระบบทีÉบุคคลสามารถ
วิเคราะหส์ภาวะทางการตลาด ซึÉงช่วยนกัการตลาดในการรวบรวมนโยบายโดยทาํใหผ้ลิตภัณฑ์
ไปถึงมือของผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ 

4.2.8  (Internal Competition) บริษัทอาจมีหลายแผนกทีÉนาํโดย
ผูเ้ชีÉยวชาญ จะตอ้งมีการประสานงานระหว่างหวัหนา้แผนกต่าง ๆ เพืÉอใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีÉดี (ชายชยั 
อาจินสมาจาร, 2551: 26) 

กล่าวได้ว่าองค์ประกอบของการสืÉอสารการตลาดทีÉควบคุมได้ คือ 1) การวางแผน
ผลิตภณัฑ ์(Product Planning) Ś) ราคา (Price)  3) ตราผลิตภณัฑ ์(Branding)  Ŝ) การขายโดย
บคุคล (Personal Selling)       5) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion    6) การจดัจาํหน่าย 
(Physical Distribution) 7) การวิจัยตลาด (Market Research) 8) การแข่งขันภายใน (Internal 

Competition) ทัÊง 8 องคป์ระกอบของการสืÉอสารการตลาดทีÉควบคุมไดน้ี Ê บริษัทตอ้งวางแผนให้
รดักมุ และกาํหนดกลยุทธใ์นเรืÉองต่าง ๆ  ทีÉตอ้งคาํนึงถึงคู่แข่งในการดาํเนินธุรกิจดว้ย ทัÊงนี ÊเพืÉอมุ่ง
ใหธุ้รกจิประสบความสาํเรจ็ตามทีÉบรษิัทไดก้าํหนดวตัถปุระสงคไ์ว ้
    4.3   

องค์ประกอบของการสืÉอสารการตลาดทีÉควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Factors) 

องคป์ระกอบทีÉควบคุมไม่ไดย้ังเป็นทีÉรูจ้ักกันในนามองคป์ระกอบภายนอก  บอรเ์ดน (Borden, 

1994 อา้งถึงในชายชยั อาจินสมาจาร, 2551: 27) ไดจ้าํแนกพลงัเหล่านีÊภายใตส้ีÉหวัขอ้ ซึÉงไดแ้ก่
พฤติกรรมการซื Êอของผูบ้ริโภค คู่แข่งทางการคา้ และรฐับาลนอกจากนี Ê บริษัทอาจไม่สามารถ
ควบคมุพลงัในดา้นต่าง ๆ  เช่น เศรษฐกิจ สงัคม การเมือง ²ล²   
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4.3.1  (Consumer�s Buying Behavior) พฤติกรรม
การซื Êอของผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากอุปนิสัยการ ซื Êอ อาํนาจการซื Êอ การจูงใจในการซื Êอ 
มาตรฐานการครองชีพ สิÉงแวดลอ้มทางสงัคม การเปลีÉยนแปลงทางเทคโนโลยี ²ล² 

4.3.2  (Trader�s Behavior) พฤติกรรมของคนกลางซึÉงไดแ้ก่ผูข้าย
ส่ง หรือผูข้ายปลีก และการจูงใจ การป�ิบติั และเจตคติของเขา มีผลกระทบต่อการตลาดและ
ปรมิาณของผลติภณัฑ ์

4.3.3  (Competitor�s Behavior) บริษัทธุรกิจใหม่ ๆ เกิดขึ Êนมาก 
ก่อใหเ้กิดการแข่งขนัทีÉรุนแรง อตุสาหกรรมต่าง ๆ นัÊนการแข่งขนัอาจเป็นเรืÉองอปุสงคแ์ละอุปทาน
ของผลิตภัณฑ ์การเลือกของผูบ้ริโภคการเปลีÉยนแปลงทางเทคโนโลยีการผลิตใหม่  ๆ ผูบ้ริหาร
การตลาดจะตอ้งระวงัเกีÉยวกบัแนวโนม้ของการตลาด 

4.3.4  (Government�s Behavior) ผู้บริหารการตลาดควร
พิจารณากฎและระเบียบของรฐับาลเกีÉยวกบัผลิตภณัฑก์ารตัÊงราคา และแนวป�ิบติัในการแข่งขนั
ทางธุรกิจ การโฆษณาบริษัทตอ้งอยู่ภายใต้กฎหมายต่าง ๆ จึงควรใชแ้ผนการตลาดทีÉรดักุม และ
ตามเงืÉอนไขของกฎหมายต่าง ๆ (ชายชยั อาจินสมาจาร, 2551: 27) 

กล่าวไดว้่าองคป์ระกอบของการสืÉอสารการตลาดทีÉควบคมุไม่ได ้ คือ  1) พฤติกรรมการ
ซื Êอของผูบ้ริโภค (Consumer�s Buying Behavior) Ś) พฤติกรรมของผูค้า้ (Trader�s Behavior) 

ś) พฤติกรรมของคู่แข่ง (Competitor�s Behavior) Ŝ) พฤติกรรมของรัฐบาล (Government�s 

Behavior) ทัÊง 4 องคป์ระกอบนีÊของการสืÉอสารการตลาดทีÉควบคมุไม่ไดน้ี Ê บริษัทไม่อาจควบคุม
ไดแ้ต่บรษิัทตอ้งหมัÉนตรวจสอบปัจจยัของความเปลีÉยนแปลงทีÉเกิดขึ Êน เพืÉอทาํใหบ้ริษัทสามารวาง
กลยุทธ์ตามสถานะทีÉเปลีÉยนแปลงไป ทัÊงนี Êต้องเผชิญกับคู่แข่งของธุรกิจด้วย บริษัทจึงต้อง
วางแผนอย่างรดักมุ เพืÉอธุรกจิดาํเนินไปไดแ้ละประสบผลสาํเรจ็ตามเปา้หมายทีÉวางไว ้
  

5.  
 

  ปัจจัยทีÉต้องตระหนักในการสืÉอสารการตลาด  นับเป็นสิÉงทีÉผู ้บริหารการตลาดจะต้อง
ตระหนักถึงเป็นเบื Êองต้น ก่อนการกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซึÉงประกอบด้วย
ปัจจยัต่าง ๆ  ดงันี Ê 
    5.1   

ประเภทของผลิตภณัฑแ์ละตลาด (Type of Product and Market) กล่าวคือ  ผลิตภณัฑ์
แต่ละชนิดและแต่ละประเภท จะมีความเหมาะสมตอ่สว่นประสมการสง่เสรมิการตลาดทีÉแตกต่าง
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กนั เช่น ผลิตภณัฑเ์พืÉอการอปุโภคบรโิภคของผูบ้รโิภคในตลาดมวลรวมจาํเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณา
ในสืÉอสาธารณะมากกว่าผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ทีÉจะใช้ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเป็น
เครืÉองมือส่งเสริมการตลาดเป็นหลกั หรือแมแ้ต่ผลิตภัณฑเ์พืÉอผูบ้ริโภค ยังจาํเป็นตอ้งเขา้ใจถึง
ลกัษณะเ�พาะของตลาดแต่ละกลุ่ม เช่น หากเป็นผลิตภัณฑเ์พืÉอกลุ่มวัยรุ่นในตลาด จะใชก้าร
โฆษณาและประชาสัมพันธ์เป็นหลัก แต่หากเป็นผลิตภัณฑ์เพืÉอกลุ่มเป้าหมายซึÉงเป็นแม่บ้าน 

อาจจะใชส้ว่นประสมการสง่เสริมการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม 

เป็นตน้ 

    5.2   

นโยบายทางการตลาดขององคก์ร (Marketing Policies) ดงัไดก้ล่าวถึงความสาํคญัของ
การกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ทีÉจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกับกลยุทธด์า้นต่าง  ๆ  
โดยเ�พาะในดา้นการจัดกระจายผลิตภัณฑ ์กล่าวคือ  หากองคก์รมีแนวนโยบายดา้นการจัด
จาํหน่ายดว้ยกลยุทธ์แรงผลัก (Push Strategy) ซึÉงเป็นกลยุทธ์การจัดกระจายผลิตภัณฑ ์โดย
องคก์รผูผ้ลิตทาํการสง่เสรมิการตลาดไปยงัสถาบนักลางทางการตลาดระดบัต่าง ๆ  กระทัÉงถึงมือ
ผู้บริโภคขัÊนสุดท้ายในตลาด ในลักษณะดังกล่าวนีÊ จะนิยมกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดทีÉหนกัหน่วง ดว้ยการส่งเสริมการขาย รว่มกบัการขายโดยบุคลากรขององคก์รในแต่ละ
ระดับ แต่หากนโยบายขององคก์ร  คือ  การใชก้ลยุทธ์แรงดึง (Pull Strategy) ซึÉงเป็นกลยุทธ์ทีÉ
องคก์รผูผ้ลิตจะเนน้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ดว้ยการโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์พืÉอ
กระตุน้ตลาดใหเ้กิดอุปสงค ์และผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะกระตุน้กลบัมายังสถาบันกลางทาง
การตลาดระดบัต่าง ๆ  เพืÉอใหม้ีการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑน์ัÊน ๆ   
    5.3   

ความพรอ้มซื Êอของผู้บริโภค (Buyer readiness stage) ในปัจจัยดังกล่าวนีÊ ผู้บริหาร
การตลาดจะตอ้งพิจารณาถึงระดับการรบัรู ้และกระบวนการในการตัดสินใจซื Êอของผูบ้ริโภคใน
ตลาดทีÉมีต่อผลิตภณัฑข์ององคก์ร เช่น ในการจดัจาํหน่ายรถยนต์รุ่นใหม่ ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดควรเนน้การโฆษณา เพืÉอกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูอ้ย่างทัÉวถึง และเมืÉอ
ก้าวสู่ช่วงการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภค ควรปรับส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด โดยให้
ความสําคัญกับการขายโดยพนักงานขาย  และการส่ง เสริมการขายควบคู่ ไปกับการ
ประชาสมัพนัธถ์ึงภาพลกัษณข์องผูบ้รโิภคเมืÉอขบัขีÉรถยนตรุ์น่นัÊน ๆ 
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    5.4   

สภาวะการแข่งขันในตลาด (Competition stage) ในกรณีทีÉตลาดอยู่ในสภาวะการ
แข่งขนั ผูบ้รหิารการตลาด ควรเนน้ใชส้ว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการขาย
เป็นหลกั ร่วมกบัส่วนประสมการตลาดอืÉน ๆ  เพืÉอป้องกนัและรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่
แข่งขนั 

    5.5  
ขนาดทุนขององค์กร (Capital size of Business) เป็นปัจจัยทีÉมีความสาํคัญต่อการ

กาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดอย่างยิÉง กล่าวคือ  ในการกาํหนดและใชส้่วนประสม
ทางการตลาดแต่ละดา้น จะมีค่าใชจ้่ายทีÉองคก์รตอ้งรบัผิดชอบแตกต่างกนั และในแต่ละดา้นนัÊน  

ๆ  ยังมีระดับของอัตราค่าใชจ้่ายทีÉแตกต่างกันอีก เช่น การใชก้ารโฆษณา จะเป็นเครืÉองมือทีÉมี
ค่าใชจ้่ายสงูทีÉสดุในเครืÉองมือต่าง ๆ  ของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด และการโฆษณานัÊน 

ยังขึ Êนอยู่กับการเลือกใช้ของผู้บริหารการตลาด ทีÉจะกาํหนดหรือเลือกใช้สืÉอประเภทใด เช่น 

โทรทศัน ์วิทย ุหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร เป็นตน้ ซึÉงสืÉอแต่ละประเภทนีÊ จะมีค่าใชจ้า่ยเพืÉอการเช่า
ซื Êอพื ÊนทีÉเพืÉอการโฆษณาในระดับราคาทีÉแตกต่างกนั ตามคณุสมบติัของสืÉอแต่ละประเภท ดงันัÊน 

จงึขึ Êนอยู่กบัการพิจารณาของผูบ้รหิารการตลาด บนปัจจยัดา้นขนาดทนุขององคก์รและเป้าหมาย
หรือวตัถปุระสงคท์ีÉกาํหนดขององคก์ร   
    5.6   

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product life cycle stage) ในปัจจัยดังกล่าว จะมีผลกระทบต่อ
การกาํหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสาํคัญ กล่าว คือ  ในขัÊน
แนะนาํผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด อาจจะกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด โดยเน้นการ
โฆษณาเพืÉอสรา้งการรบัรูใ้หเ้กิดกบัผูบ้ริโภคในตลาด และปรบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ไปตามระยะต่าง ๆ  ตามความเหมาะสมของแต่ละช่วงชีวิตผลิตภณัฑ ์ทีÉประกอบดว้ย 4 ขัÊนดงันี Ê 
ขัÊนแนะนาํ ขัÊนเติบโต ขัÊนอิÉมตัว และขัÊนตกตํÉา (�ัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท ์วารีวนิช, 2551: 

128) 
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ภาพทีÉ 1.2 วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product life cycle stage) 

ทีÉมา: �ตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551: 128 

 

กลา่วไดว้่าปัจจยัทีÉตอ้งตระหนกัในการสืÉอสารการตลาด  คือ  ประเภทของผลิตภณัฑแ์ละ
ตลาด (Type of Product and Market) นโยบายทางการตลาดขององคก์ร (Marketing Policies) 

ความพร้อมซื Êอของผู้บริ โภค  ( Buyer Readiness Stage )  สภาวะการแ ข่งขันในตลาด 
(Competition Stage) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์ (Product Life Cycle Stage) ขนาดทุนขององค์กร 
(Capital of Business) ซึÉงปัจจัยทีÉกล่าวมานีÊ บริษัทตอ้งตรวจสอบถึงปัจจัยต่าง  ๆ  ทีÉเปลีÉยนไป
อย่างสมํÉาเสมอ และตอ้งนาํมาใชใ้นการปรบัแผนการตลาดทีÉไดก้าํหนดไว ้เพราะกระบวนการ
สืÉอสารการตลาดต้องวางแผนอย่างรัดกุมเท่าทันคู่แข่งขันของธุรกิจ เพืÉอตอบสนองลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได ้ทัÊงนี ÊเพืÉอใหก้ารดาํเนินธุรกิจของบริษัทดาํเนินการไดอ้ย่างต่อเนืÉอง 
ประสบผลสาํเรจ็ และสรา้งกาํไรได ้ 
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กล่าวไดว้่าการสืÉอสารการตลาด  คือ  กระบวนการส่งข่าวสารทางการตลาดดว้ยรูปแบบ
ของการสืÉอสารทีÉมีผูส้ง่ข่าวสาร  คือ  ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายผลิตภณัฑห์รือบริการ ส่งข่าวสารไปยงั
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการสืÉอสารการตลาดประเภทต่าง  ๆ   คือ  การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง การตลาดผ่านสืÉอ
ดิจิทลั และการสืÉอสารการตลาดผ่านกิจกรรม  โดยทีÉมุ่งใหเ้กิดการรบัรูข้่าวสาร และเกิดพฤติกรรม
การซื Êอผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทผู้ผลิตนัÉนเอง  โดยช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวก
รวดเร็วในการอุปโภคและบริโภค ทาํใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสเลือกผลิตภัณฑท์ีÉสามารถสนองความ
ต้องการและเกิดความพอใจมากทีÉสุด  วัตถุประสงค์ของการสืÉอสารการตลาดมีลักษณะ 4  

ประการดังนี Ê  คือ  1) เพืÉอแจง้ใหท้ราบเป็นการสืÉอสารเพืÉอให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคทีÉเป็น
เปา้หมายหรือประชาชนทัÉวไปเกีÉยวกบัธุรกิจ ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนกิจกรรมความเคลืÉอนไหวต่าง ๆ  
ทางธุรกิจ 2) เพืÉอใหค้วามรู ้เป็นการสืÉอสารเพืÉอใหข้อ้มูลทีÉเป็นความรูแ้ก่ผูร้บัสารเป้าหมายและ
ประชาชนทัÉวไป 3) เพืÉอโนม้นา้วชกัจงู เป็นการสืÉอสารทีÉมุ่งกระตุน้โนม้นา้วใจ และสรา้งอิทธิพลต่อ
ความคิด 4) เพืÉอเปลีÉยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสืÉอสารทีÉตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายตลอดจน
ประชาชนทัÉวไปเกิดความรูส้ึกทีÉดี จดจาํและระลึกนึกถึงธุรกิจและผลิตภัณฑ ์จนถึงขัÊนตอนเกิด
การเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ซึÉงบริษัทตอ้งตรวจสอบถึงปัจจยัต่าง ๆ  ทีÉเปลีÉยนไปอย่าง
สมํÉาเสมอ และต้องนํามาใช้ในการปรับแผนการ สืÉอสารการตลาดทีÉ ได้กําหนดไว้ เพราะ
กระบวนการสืÉอสารการตลาดตอ้งวางแผนอย่างรดักุมเท่าทนัคู่แข่งขันของธุรกิจ เพืÉอตอบสนอง
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้ ทัÊงนี ÊเพืÉอให้การดาํเนินธุรกิจของบริษัทดาํเนินการได้อย่าง
ต่อเนืÉอง ประสบผลสาํเรจ็ และสรา้งกาํไรได ้
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1. จากการนิยามความหมายของ �การสืÉอสารการตลาด� ทีÉหลากหลาย จงสรุปลกัษณะ
ของการสืÉอสารการตลาด อธิบายเป็นขอ้ ๆ ใหเ้ขา้ใจตามแนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

2. ใหน้ักศึกษาอธิบายความสาํคัญของ �การสืÉอสารการตลาด� อธิบายเป็นข้อ ๆ ให้
เขา้ใจตามแนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

3. ใหน้ักศึกษาอธิบาย �แบบจาํลองการสืÉอสารการตลาด� ว่ามีลักษณะอย่างไร และ
ยกตวัอย่างทีÉตรงกบัแบบจาํลองการสืÉอสารการตลาด มา 1 สถานการณ ์

4. ใหน้ักศึกษาอธิบาย �วัตถุประสงคข์องการสืÉอสารการตลาด� อธิบายเป็นขอ้ ๆ ให้
เขา้ใจตามแนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

5. ใหน้ักศึกษาอธิบาย �องคป์ระกอบของการสืÉอสารการตลาด� อธิบายเป็นขอ้ ๆ ให้
เขา้ใจตามแนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

Ş. . ใหน้กัศึกษาอธิบาย �กระบวนการสืÉอสารการตลาด� อธิบายเป็นขอ้ ๆ ใหเ้ขา้ใจตาม
แนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

7. ใหน้กัศึกษาอธิบายว่า �ปัจจยัทีÉตอ้งตระหนกัในการสืÉอสารการตลาด� มีปัจจยัใดบา้ง
อธิบายเป็นขอ้ ๆ ใหเ้ขา้ใจตามแนวทางทีÉไดศ้กึษามา 

8. ใหน้กัศึกษาอธิบายว่าการสืÉอสารการตลาดมีความสาํคญัและจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต
ของอย่างไรอธิบายพรอ้มยกตวัอย่างประกอบ 
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