
 

 

 

บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  “การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของสาขาวิชาการโฆษณาและสื่อสาร
การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา” ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวน  แนวคิด 
ทฤษฏี  ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
   

1.  แนวคิดเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ 
2.  แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
3.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
4.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกบัตราผลิตภัณฑ ์

ตราผลิตภัณฑ์ในยุคเกษตรกรรม ราว ค.ศ. 1880  หมายถึง สัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกความเป็น
เจ้าของหรือความเป็นต้นฉบับ   โดยมีการประทับตรา (Label) ซึ่งเป็นสัญลักษณ์เฉพาะของตนเอง ลง
บนสิ่งของหรือสัตว์เลี้ยง  ต่อมาในปีค.ศ. 1910 ตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง เครื่องหมายการค้า 
(Trademark)  ที่แสดงความเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์  อันได้มาจากการไปจดทะเบียน เพ่ือป้องกันการ
ลอกเลียนแบบหรือปลอมแปลง  หลังจากนั้นมาเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆก็พัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเอง
ให้มีความคงเส้นคงวาเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์นั้นไว้  ทั้งนี้คู่แข่งขันอื่นๆก็เกิดข้ึน
ตามมามากมาย ผลิตภัณฑ์จึงเริ่มมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันลดลงไปเรื่อยๆ จนกระทั่งผลิตภัณฑ์แต่ละ
ตราสามารถผลิตออกมาได้เหมือนกัน เรียกผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันเหล่านี้ว่า Me-too products  ซ่ึง
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการสร้างความหมายของตราผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยมีการก าหนดความ
แตกต่างที่เป็นจุดเด่นอย่างชัดเจนมาเป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์นั้นๆ  หรือเรียกอีกอย่างว่า การก าหนด
ต าแหน่งสินค้า  อย่างที่กล่าวไปข้างต้นว่ามีผลิตภัณฑ์เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก ทั้งยังมีเทคโนโลยีที่
ก้าวหน้า การลอกเลียนแบบทางด้านกายภาพจึงท าได้ง่าย  ดังนั้นตราผลิตภัณฑ์ในยุคปัจจุบัน จึงมี
การเปลี่ยนแปลงความหมายไปเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นประสบการณ์รวม (Total Experience) ที่
ผู้บริโภคได้สัมผัสทั้งตัวผลิตภัณฑ์และองค์การ  จนเกิดเป็นความรู้สึกข้ึนในใจ 
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ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ 
 
1.  สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา The American Marketing Association – AMA 

(2015)  ได้ให้ความหมายของ ตราผลิตภัณฑ์ หรือ แบรนด์ (Brand) ว่าหมายถึง ชื่อ, ค า, การ
ออกแบบ, สัญลักษณ์, หรือสิ่งอื่นใดท่ีสามารถระบุได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็นของใครแตกต่างจาก
ผู้ขายอื่นอย่างไร 

2.  เสริมยศ  ธรรมรักษ์(2553)  ได้สรุปความหมายของตราผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ว่าคือ 
ประสบการณ์โดยรวมที่ผู้บริโภคมอบให้ หรือมีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ที่อยู่รายรอบแบรนด์ ทั้ง
ทางด้านกายภาพหรือลักษณะภายนอกและด้านจิตวิทยาหรือความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีให้ต่อองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ที่อยู่รายรอบแบรนด์นั้น 

3. ดลชัย  บุณยะรัตเวช (2545)  ได้สรุปความคิดเก่ียวกับ แบรนด์ ว่า แบรนด์ หมายถึง สิ่ง
ประทับความรู้สึกโดยรวม (อย่างสุทธิ)  ที่ถูกสร้างขึ้นให้บรรลุผลในความคิดจิตใจของคน ทั้งจาก
วัฒนธรรมและบุคลากรขององค์กร จากสินค้า บริการ ชื่อ สัญลักษณ์ การสื่อสาร ประสบการณ์ และ
อ่ืน ๆ 

นอกจากนีฟิ้ลิป คอตเลอร์  (Phillip Kotler)  ไดเ้ขียนหนังสือชื่อ Marketing Management 
ในปีค.ศ. 1984 โดยบรรยายว่า แบรนด์ คือ ชื่อ ตรา สัญลักษณ์ หรือรูปแบบ หรือ สิ่งเหล่านั้น
รวมๆกัน เพ่ือแสดงว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็นของใคร และแต่ต่างจากคู่แข่งอย่างไร (A Brand is a 
mane, term, sign, symbol or design or a combination of them, which is intended to 
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate 
them from those of competitors.) จากค าบรรยายข้างต้นท าให้บางคนหยิบไปใช้เพียงประโยค
แรกๆ ดังนั้นฟิลิป คอตเลอร์จึงได้เขียนไว้ในหนังสือเล่มถัดมาท่ีชื่อ “Principles of Marketing” ซ่ึง
ออกวางจ าหน่ายในปี ค.ศ. 1991 ด้วยการขยายความใหม่และให้ข้อตักเตือนที่ชัดเจนมากข้ึนเกี่ยวกับ
ตราสินค้า  ว่า “ตราผลิตภัณฑ์ จะให้ความหมายได้ถึง 4 ระดับ ด้วยกัน คือ รูปลักษณ์ที่สัมผัสได้จาก
ภาพนอก คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ หากบริษัทใดยังให้ความส าคัญของแบรนด์เพียงแค่ชื่อ
ของมัน นั่นแสดงว่าไม่เข้าใจเรื่องการสร้างแบรนด์เลย” (A brand can deliver up four levels of 
meaning: attributes ,benefits , values , personality. lf a company treats a brand only 
as a name, it misses the point of branding.)   

ทั้งนี ้วิทวัส ชัยปาณี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย (2550) ขยายความค าทั้ง 4 
ระดับเพ่ิมเติมในบทความ ซูเปอร์เออีกับความรู้เรื่องแบรนด์ ว่า 

 attributes คือ รูปร่างหน้าตา และรูปลักษณ์ภายนอก ทีผู่้บริโภคสัมผัสจดจ าตรา
ผลิตภัณฑ์นั้นได้ เช่น โลโก้ ชื่อ สีสัน รูปร่างของบรรจุภัณฑ์ รสชาติ กลิ่น พ้ืนผวิ 
เสียงเพลงโฆษณา เป็นต้น  
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 benefit  คือ คุณประโยชน์ที่จับต้องได้ของผลิตภัณฑ์หรือบริการในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เช่น รสชาติอร่อย สระผมแล้วไม่มีรังแค ซักผ้าแล้วขาว บริการรวดเร็วทันใจ 
เป็นต้น  

 values คือ คุณค่าท่ีอาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตรา
ผลิตภัณฑ์นั้นได้ เช่น ความรู้สึกน่าเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานานหรือ
ความทันสมัย เป็นต้น  

 personality  คือ บุคลิกภาพท่ีให้กับผู้ใช้ตราสินค้านั้น และคิดว่าผู้อื่นจะมองดูตนเอง
แบบนั้น เช่น ดูเป็นวัยรุ่น เป็นคนฉลาดซื้อ เป็นแม่บ้านสมัยใหม่ เป็นชายแท้มาดแมน 
เป็นต้น  

ลักษณะส าคัญของการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ 
 
1.  มุ่งหวังให้เกิดคุณค่าทางกายภาพและคุณค่าทางจิตใจ  หมายถึง การสื่อสารตรา

ผลิตภัณฑ์ต้องท าให้ผู้บริโภครู้จักกับคุณค่า อันประกอบไปด้วยคุณค่าที่จับต้องสัมผัสได้ เช่น 
ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ, โลโก้, บรรจุภัณฑ์, การตกแต่งร้านค้า เป็นต้น  และคุณค่าทางจิตใจ 
หรือความรู้สึกที่เกิดภายในใจของผู้บริโภค เช่น ความน่าเชื่อถือ, ความเท่ห,์ ความมีหน้ามีตา 

2. การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์เมื่อเกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภคแล้วผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนก็
ลอกเลียนแบบได้ยาก เพราะความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเป็นผลรวมทั้งหมดทีผู่้บริโภคได้รับผ่านการสื่อสารและ
ประสบการณ์ท้ังที่เป็นรูปธรรม และนามธรรม  

3.  นักสื่อสารการตลาดเป็นเพียงผู้ท าหน้าที่สื่อสารสิ่งต่างๆที่เป็นองค์ประกอบของตรา
ผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคเท่านั้น แต่นักการตลาดไมส่ามารถบังคับคิดหรือรู้สึกที่มตีราผลิตภัณฑ์ได้ 

4.   การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์เป็นส่วนแบ่งภายในใจของผู้บริโภค เป็นส่วนแบ่งด้านความรู้สึก 
ไม่ใช่ส่วนแบ่งทางการตลาดหรือส่วนแบ่งยอดขาย แตส่่วนแบ่งภายในใจทางด้านดีมีแนวโน้มสูงที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคสนับสนุนหรือเลือกใช้ตราผลิตภัณฑ์นั้นๆ   

 
ความแตกต่างของ ผลิตภัณฑ์ (Product) และตราผลิตภัณฑ์ (Brand)  
 
ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่จับต้องได้ (tangible) เราสามารถสัมผัสได้  มองเห็นได้ด้วยตาเปล่า มี

รูปร่างหน้าตา มีสไตล์  มีรูปแบบ  มีราคา และที่ส าคัญผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของประสิทธิภาพ (performance) และคุณประโยชน์ที่จะได้รับ   

 
ตราผลิตภัณฑ์ คือ ทุกสิ่งทุกอย่างของผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ทั้งส่วนที่จับต้องได้ (tangible) และ

ส่วนที่จับต้องไม่ได้ (intangible)  หมายรวมถึงคุณค่าทางกายภาพ (Physical Value) คุณค่าทาง
หน้าที่ (Functional Value) และคุณค่าทางจิตใจ (Psychological Value)  เช่น 

 ความน่าเชื่อถือ (trust/reliability)  
 ความมั่นใจ (confidence)  
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 ความคุ้นเคย (familiarity)  
 ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา (shared experiences)  
 ความสัมพันธ์ และความผูกพัน (relationship)  
 สถานภาพ (status)  
 บุคลิกภาพ (personality)  

 
ดังนั้น ตราผลิตภัณฑ์ (Brand)  จึงหมายความถึง ชื่อผลิตภัณฑ์, สี, สัญลักษณ์ รูปแบบ การ

ต้ังราคา ความเป็นมา ชื่อเสียง รูปแบบการโฆษณา ตลอดจนองค์ประกอบอ่ืนๆทีม่ารวมกันจ าเกิดเป็น
ความรู้สึกข้ึนในใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้ตราผลิตภัณฑ์และมีประสบการณ์ร่วมกับตราผลิตภัณฑ์นั้น 
อันท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ของเราแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร ดีกว่าคู่แข่งขันอย่างเด่นชัด
อย่างไร    

 
 
อะไรที่ไม่ใช่ตราผลิตภัณฑ์(Brand) 
 
1.  เครื่องหมายหรือโลโก้ (Logo)  ซึ่งท าหน้าที่เป็นเพียงสัญลักษณ์ของแบรนด์เพ่ือสร้างการ

รับรู้และการจดจ า  เครื่องหมายหรือโลโก้จัดเป็นองค์ประกอบตัวหนึ่งของตราผลิตภัณฑ์แต่ไม่ได้มี
ความหมายครอบคลุมค าว่า ตราผลิตภัณฑ์ 

2.  ชื่อผลิตภัณฑ์ (Brand name)  เช่น ลักษ์, บาจา, ดอกบัวคู่  ท าหน้าที่บ่งบอกให้ผู้บริโภค
รู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ชิ้นไหน เพ่ือสะดวกต่อการซื้อหาหรือการไปใช้บริการ ตลอดจนสามารถใช้อ้างถึง
เมื่อจะบอกเล่าไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ  ผลิตภัณฑ์บางอย่างมีเพียงแค่ชื่อเรียกแต่ไม่มีความเป็นแบรนด์ 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์นั้นไม่ได้มีความหมายในความรู้สึกของผู้บริโภคเลย 

3.  เครื่องหมายการค้า (Trade mark) เป็นเครื่องหมายของผลิตภัณฑ์  ที่ผู้ท าการค้าน าไปจด
ทะเบียนการค้า และได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย  เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ตราผลิตภัณฑ์ 

4.  ตราผลิตภัณฑ์ไม่ใช่สิ่งที่เจ้าของตราผลิตภัณฑ์เป็นคนบอกว่ามันคืออะไร แต่มันคือสิ่งที่
ผู้บริโภคบอกว่าคืออะไร เพราะผู้บริโภคจะเป็นผู้แปลความหมายโดยรวมจากการมีประสบการณ์กับ
ผลิตภัณฑ์และได้รับการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์จากช่องทางต่างๆ  แล้วน าประสบการณ์ทั้งหมดมา
ประมวลเป็นความรู้สึกในใจที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

5.  ค าขวัญหรือสโลแกน (Slogan)  ข้อความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของ
ผลิตภัณฑ์ มีการก าหนดขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อตราผลิตภัณฑ์หรือลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ได้
ง่ายขึ้น เช่น Slogan ของไนกี้ คือ Just do it, AIS คือ อยู่เคียงข้างคุณ, โตชิบา คือ น าสิ่งที่ดี สู่ชีวิต  
เป็นต้น 
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ข้อควรค านึงถึงในการสร้างตราผลิตภัณฑ์ 
 
1.  การสร้างตราผลิตภัณฑ์ไม่ใช่เพียงการสร้างชื่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand name) แต่เป็นการ

สร้างความโดดเด่น ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และสื่อสารไปยังผู้บริโภค   
2.  ต้องสามารถสร้างความรู้สึกพิเศษในใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
3.  ต้องมีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและรอบด้านเพ่ือให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราผลิตภัณฑ์ 
4.  การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ต้องมีการวางแผนเพ่ือควบคุมเนื้อหาของการสื่อสารไปยัง

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
5.  ต้องท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าการตัดสินใจเลือกใช้ตราผลิตภัณฑ์ของ

เรานั้นเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง คุ้มค่า 
 
คุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ 
 
การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดคุณค่าต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์    นั่นคือ  
1.  การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันด้วยลักษณะทางกายภาพ มีความ

แตกต่างกันด้วยความรู้สึกภายในจิตใจผู้บริโภคซึ่งลอกเลียนแบบกันได้ยาก  เนื่องด้วยแต่ละตรา
ผลิตภัณฑ์ได้สร้างการสัมผัสตราผลิตภัณฑ์ผ่านรูปแบบการสื่อสารที่ท าให้เกิดความหมายเฉพาะขึ้นใน
ใจของผู้บริโภค 

2.  ท าให้เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตั้งราคาขายที่แตกต่างกับคู่แข่งได้ เพราะราคาของ
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับต้นทุนที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ราคาที่ตั้งขึ้นเกิดจากต้นทุนที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์รวมกับราคาด้านคุณค่าในจิตใจด้วย 

3.   ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ได้   เพราะผลิตภัณฑ์แต่ละตรามี
ความหมายในใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

4.   ท าให้สามารถขยายสายการผลิตได้เพ่ิมขึ้น  เพราะผู้บริโภคเมื่อเกิดความภักดีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ใดแล้ว  จะให้การสนับสนุนสายผลิตภัณฑ์ของตราที่ตนชื่นชอบด้วย 

5.   ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้สินค้าของเราได้ง่ายขึ้น  เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสและมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์และประมวลผลไว้ในความทรงจ าของตนเองแล้วผู้บริโภคจึงไม่
ต้องหาข้อมูลมากมายมาพิจารณาในการตัดสินใจ  ท าให้การตัดสินใจท าได้ในเวลาที่สั้นลง 

6.   ท าให้สินทรัพย์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพ่ิมขึ้น  เพราะตราผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง มี
ผู้บริโภครู้จักมาก รวมถึงมีจ านวนผู้ภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์สูง ย่อมสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุนว่า 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆภายใต้ตรานี้จะสามารถขายได้ 

7.   การติดต่อเพ่ือวางขายผลิตภัณฑ์ในร้านค้าต่างๆ ท าได้ง่ายขึ้น เพราะร้านค้ามีความ
เชื่อมั่นในชื่อเสียง, ร้านค้าคาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์จะขายได้ง่าย ขายได้ราคา มีส่วนต่างก าไรเยอะ  

8. สถาบันทางการเงินยินดีปล่อยสินเชื่อให้กับตราผลิตภัณฑ์ที่มีคนรู้จักและรู้สึกดี เพราะมี
ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะขายได้และทางสถาบันทางการเงินจะได้รับการคืนเงินกู้คืนพร้อม
ดอกเบี้ย 
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9.  หากมีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ราคาหุ้นก็จะสูง เพราะมีคนนิยมลงทุนในหุ้นที่มี
การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ที่ดี  

นอกจากตราผลิตภัณฑ์จะสร้างคุณค่าต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์แล้วยังสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค
ด้วย นั่นคือ   

1.  ท าให้การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท าได้ง่ายขึ้น 
2.  ท าให้ผู้บริโภคได้รับการข้อเสนอที่ดีจากเจ้าของสินค้า ทั้งด้านการบริการและตัวสินค้า 
3.  ท าให้เกิดความภาคภูมิใจเมื่อเลือกใช้สินค้าที่มีตราผลิตภัณฑ์ซึ่งคนส่วนใหญ่นิยม และรู้สึก

ว่าคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป 
 
การบริหารจัดการตราผลิตภัณฑ์ 
 

การบริหารจัดการตราผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความภักดีให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคนั้นสามารถท าได้ 
โดยมีหลักการ ดังนี้ 

1.   ต้องปฏิบัติต่อลูกค้าทุกรายอย่างเหมาะสม  สร้างความประทับใจให้เกิดกับลูกค้าทุกราย
ด้วยการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคและการใช้ตราสินค้า 

2.   ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างใกล้ชิด สม่ าเสมอ  เอาใจใส่ดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี เพ่ือไม่ให้
เกิดโอกาสที่คู่แข่งจะเข้ามาสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได ้

3.   ประเมินความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ  และน าผลมาพัฒนาการสร้างตรา
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง  เพ่ือให้ตราผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ครบถ้วน 

4.   เก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าในเรื่องต่างๆที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ทางการตลาดทั้ง
ปัจจุบันและอนาคต  น าไปสร้างเป็นฐานข้อมูล  เพ่ือวางแนวทางในการท าการตลาดกับลูกค้าแต่ละ
รายอย่างเหมาะสม 

5.  พยายามท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเขาต้องสูญเสียอะไรมากมายในการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน 
ไม่ว่าจะเป็นการเสียเงิน เสียเวลา เสียพลัง หรือ เสียความรู้สึก 

6.  ควรที่จะมีอะไรพิเศษส าหรับลูกค้าที่มีความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) เพ่ือให้ 
กลุ่มนี้ได้เป็นบุคคลพิเศษท่ีมีสิทธิอื่น ๆ มากกว่ากลุ่มอ่ืนที่ไม่ใช่ลูกค้าประจ า 

2.2  แนวคิดการสื่อสารการตลาด 

ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มีผู้ให้นิยาม
ความหมายไว้มากมาย แต่ยังไม่มีนิยามใดที่ได้รับการยอมรับเป็นสากล (ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์  
ทีปะปาล,2553)  ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

การสื่อสารการตลาด เป็นการสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ 
สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับ ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค    โดยมุ่งหวังให้เกิดผลส าคัญ คือ 
ช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า  (Customer Loyalty) 
(รุ่งรัตน์  ชัยส าเร็จ,2556) 
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การสื่อสารการตลาด  เป็นค าที่เกิดจากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ 
ที่ได้วางแผนจัดท าข้ึน เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์  ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) , 
การประชาสัมพันธ์ (Public relation) , การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) , การตลาดทางตรง 
(direct marketing) , การขายโดยบุคคล (personal selling) , การบรรจุภัณฑ์ (packaging) , การ
จัดกิจกรรมพิเศษ และการเป็นผู้อุปถ้มภ์ (events and sponsorships) , การบริการลูกค้า 
(customer service) (Duncan,2005 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553) 

 หน้าที่ของการสื่อสารการตลาด (วลัย วัฒนะศิริ,ม.ป.ป.) 
1. ท าให้เกิดการรับรู้ รู้จัก  
2. ให้ความรู้ 
3. บอกข่าวสาร และสร้างความเข้าใจ 
4. สร้างความสนใจ 
5. ท าให้เกิดความพึงพอใจ 
6. สร้างความม่ันใจ 
7. ผลักดันการขาย เกิดการซื้อ 
8. สร้างแบรนด์ในใจผู้บริโภค 
ลักษณะส าคัญของเครื่องมือสื่อสารการตลาดซึ่งดันแคนด์ได้เสนอแนะไว้(Duncan,2005) 

ประกอบไปด้วยเครื่องมือ 8 อย่าง  ได้แก่ 
1. การโฆษณา (advertising) 
2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
3. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (public relations and publicity) 
4. การขายโดยบุคคล (personal selling) 
5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 
6. การบรรจุภัณฑ์ (packaging) 
7. การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (events and sponsorships) 
8. การบริการลูกค้า (customer service)  
นอกจากนีน้ักวิชาการ คือ คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller,2009) ได้เสนอแนะ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดไว้ 8 อย่าง ได้แก่ 
1. การโฆษณา (advertising) 
2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
3. การประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข่าวสาร (public relation and publicity) 
4. การขายโดยบุคคล (personal selling) 
5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 
6. การตลาดเชิงโต้ตอบ (interactive marketing) 
7. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (events and experiences) 
8. การตลาดแบบปากต่อปาก (word of mouth marketing) 
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การโฆษณา (Advertising)  เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่ง การโฆษณาจะ
ไม่ใช้บุคคลในการสื่อสาร แต่ส่งข้อความผ่านสื่อมวลชนไปยังผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากใน
พ้ืนที่ต่างกันซึ่งท าให้ได้รับข้อมูลในเวลาเดียวกัน  โดยผู้โฆษณาต้องเสียเงินซื้อพ้ืนที่หรือเวลา และมี
การระบุชื่อผู้โฆษณา  มีผู้ให้นิยาม “การโฆษณา” ไว้มากมายดังนี้ 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association – AMA) ได้
ให้นิยาม “การโฆษณา” หรือ “Advertising” ว่าหมายถึง การน าเสนอและการส่งเสริมความคิด ที่
เกี่ยวกับสินค้าและบริการใด ๆ ในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล  โดยมีการระบุชื่อผู้อุปถัมภ์ที่จ่าย
ค่าตอบแทน (Kotler & Keller, 2009  อ้างถึงใน ดาราและธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553 : 93) 

Leon Quera (อ้างถึงในเอกสารค าสอน มานา คุณธาราภรณ์,อดิศร ธนวิภาคะนนท์,อนัญญา 
กรรณสูตและศรายุทธ ศิริไปล์,ม.ป.ป. : 2) กล่าวว่า “การโฆษณา” หมายถึง ความหมายใดๆ ก็ตาม 
ในการสร้างกลยุทธ์ เพ่ือการกระตุ้น หรือ ผลักดันให้การโฆษณาประสบความส าเร็จโดยผ่านสื่อต่างๆ 
ในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ž  William F. Arens (อ้างถึงในเสรี วงษ์มณฑา,2546,น 11)  ได้ให้ความหมายการโฆษณา ว่า 

เป็นการสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช้บุคคล  (ใช้สื่อ)  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  แจ้งข่าวสาร  จูงใจ  และเพ่ือ
เตือนความทรงจ าเกี่ยวกับสินค้า  (Goods) บริการ (Services) หรือความคิด (Ideas)  ซึ่งสามารถ
ระบุผู้อุปถัมภ์รายการ  (ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายสินค้าที่โฆษณา)ได้  โดยผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา  ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบไปด้วย   

   1. การติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ (Media)  ซึ่งส่วนใหญ่จะสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารจ านวนมาก 
   2.  การเสนอขายความคิด  สินค้า  หรือบริการ  ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง  เช่น  การแจ้ง

ข่าวสาร  การชักจูงใจ  หรือ  การเตือนความจ า 
   3.  สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ หรือผู้ผลิตสินค้า หรือ ตัวแทนจ าหน่ายสินค้า 
   4.  ผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับค่าสื่อโฆษณา 
 
ลักษณะส าคัญของการโฆษณา   

 
 การโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ใช้ส่งเสริมการตลาดที่ช่วยให้ประสบความส าเร็จ  การ
โฆษณาเป็นการสร้างสรรค์ชิ้นงานเพ่ือโน้มน้าวใจที่สามารออกแบบให้เหมาะสมกับสื่อได้หลากหลาย
รูปแบบ  ไม่ว่าจะเป็นสื่ออิเลคทรอนิคส์ เช่น โทรทัศน์  วิทยุ  อินเตอร์เน็ต  สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  หากธุรกิจต้องการใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด จ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจลักษณะส าคัญของการโฆษณา เพ่ือจะได้เลือกใช้ให้เหมาะสมต่อไป  อย่างไรก็
ตาม  Kotler ได้สรุปลักษณะส าคัญของการโฆษณาไว้ดังนี้ (Kotler,2003,p. 580) 
 

1. การโฆษณาเป็นการน าเสนอต่อสาธารณชน (Public presentation)  รูปแบบการ
น าเสนอข่าวสารใดๆก็ตามทีเ่กี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กรต่อบุคคลทั่วไป ไม่ได้น าเสนอต่อบุคคล
ใดคนหนึ่งโดยตรง เมื่อการโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ส่งไปยังคนจ านวนมากให้ได้รับข่าวสารการโฆษณา
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และเร่งเร้าให้เกิดความสนใจ  ท าให้การโฆษณาสามารถส่งผลกระทบกับสังคมและคนจ านวนมากใน
วงกว้าง เช่น อาจก่อให้เกิดการเข้าใจผิดในเรื่องประโยชน์ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ อาจโฆษณาเกินจริง  
ดังนั้นจึงต้องมีการออกกฏหมายควบคุมคอยท าหน้าที่ก ากับการน าเสนอให้เป็นไปตามมาตรฐานที่
ก าหนด  เพ่ือป้องกันผลเสียหายที่อาจเกิดตามมา มีหน่วยงานที่เข้ามาควบคุมดูแลเกี่ยวกับงานโฆษณา 
เช่น  ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค คณะกรรมการอาหารและยา  กรมทรัพย์สินทาง
ปัญญาเป็นต้น 

2. เป็นการกระจายข่าวสารไปทั่ว (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นการเผยแพร่ข่าวสาร
ผ่านสื่อหรือช่องทางต่างๆ ไปยังผู้บริโภคจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว เป็นเครื่องมือที่ช่วยแนะน า
ผลิตภัณฑ์ สร้างภาพลักษณ์  ย้ าเตือนความทรงจ า ซึ่งผู้โฆษณาสามารถส่งข่าวสารซ้ าได้หลายครั้งตาม
ความต้องการ นอกจากจะเป็นเครื่องมือให้ผู้โฆษณาสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้แล้ว ผู้บริโภคเอง
ก็ยังสามารถน าโฆษณาของสินค้าที่เป็นคู่แข่งมาเปรียบเทียบกันเพ่ือตัดสินใจซื้อได้ด้วย 

3. สามารถแสดงออกมาได้หลายลักษณะ (Amplified expressiveness)  การโฆษณาเป็น
การสื่อสารที่เปิดโอกาสให้ผู้โฆษณาสามารถโฆษณาบริษัท โฆษณาผลิตภัณฑ์  โฆษณารณรงค์เพ่ือ
สังคม ด้วยการใช้เทคนิค ลีลา ตลอดจนศิลปะต่างๆ หลายรูปแบบ เช่น เทคนิคด้านการพิมพ์ การใช้
เสียง และการใช้สีต่าง ๆ  ซึ่งการสร้างสรรค์ที่ผสมผสานเทคนิคและศิลปะต่าง ๆ จะช่วยให้เกิดชิ้นงาน
โฆษณาท่ีแตกต่างกันไป 

4. เป็นการสื่อสารที่ไม่เจาะจงบุคคล (Impersonality)  การโฆษณาเป็นการสื่อสารไปยัง
บุคคลทั่วไปไม่ได้เจาะจงว่าจะท าการสื่อสารกับใครคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ  และผู้รับสารก็ไม่มีความ
จ าเป็นต้องสนใจหรือตอบสนองใดๆ เพราะการโฆษณาเป็นการพูดด้านเดียว (monologue) ของผู้
โฆษณา  ไม่ใช่การสนทนาระหว่างกัน (dialogue)  หรือกล่าวได้ว่าการโฆษณาเป็นการสื่อสารทาง
เดียว (one – way communication)  

การโฆษณาจัดได้ว่าเป็น “การสื่อสารมวลชน” รูปแบบหนึ่ง ซึ่งกระบวนการของการ
สื่อสารมวลชนจะเริ่มจากแหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสาร (Source) ซ่ึงจะท าหน้าที่เข้ารหัสสาร (encoded) 
เพ่ือให้ได้เนื้อหาสาร (message) แล้วน าไปส่งต่อผ่านช่องทาง(channel) ในการสื่อสาร เช่น ทาง
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ระหว่างที่ก าลังส่งสารนั้นอาจมีการรบกวน (noise)เกิดข้ึน 
เช่น สัญญาณภาพขาดหาย มีเสียงพูดคุยกันในระหว่างก าลังรับชมโฆษณา  และสารจะได้รับการ
ตีความหรือการถอดรหัส(decoded)โดยผู้รับสาร(receiver) แล้วจะตอบกลับมาเป็นผลตอบรับ 
(feedback) เช่น การซื้อสินค้า การปฏิบัติตามค าแนะน าของผู้โฆษณา จากค าอธิบายเกี่ยวกับ
กระบวนการของการสื่อสารมวลชนนี้เองท าให้ สามารถแปลความหมายให้เชื่อมโยงกับการโฆษณาได้
ดังนี้  คือ ผู้ผลิตสินค้า (แหล่งข้อมูล) จ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาเพ่ือท าการพัฒนา (เข้ารหัส) งาน
โฆษณา ให้ได้ชิ้นงานโฆษณา(สาร) ซึ่งจะน าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ (ช่องทาง) ซึ่งสารที่น าเสนอนั้น จะต้อง
มีพลังมากพอท่ีจะผ่านสารของคู่แข่งไปได้ (การรบกวน) และท าให้ผู้ชม ผู้อ่าน หรือผู้ฟัง (ผู้รับสาร) 
เข้าใจ (ตีความหรือถอดรหัส) และเกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง (ตอบกลับ)  ซึ่งมีวิธีการวัดหลายวิธี
เช่น การส ารวจการรับรู้  การจดจ าโฆษณา , การเพ่ิมข้ึนของยอดขาย   (ชิโนรส  ถิ่นวิไลสกุล , 2554,
น. 3-4) 
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ลักษณะของงานโฆษณาที่ดี 
1. ท าให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจ  ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาต้องพยายามสร้างชิ้นงาน

โฆษณาให้โดดเด่น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจโฆษณา และเกิดการติดตามเพ่ือที่จะได้รับทราบ
ข่าวสารการโฆษณา   

ข้อความโฆษณาที่น่าสนใจจะต้องสร้างข้ึนจากความใคร่รู้และความรู้สึกมีส่วนร่วม  ถ้า
ข้อความโฆษณามีเนื้อหาที่อยู่ในขอบข่ายความสนใจของผู้รับสาร ก็จะท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าเกี่ยวข้อง
กับตนเอง (สิทธิ์  ธีรสรณ์ , 2551,น. 69) 

2. ท าให้จดจ าได้  งานโฆษณาท่ีดีต้องท าให้กลุ่มเป้าหมายจดจ าตราผลิตภัณฑ์ได้ เพราะ
หากกลุ่มเป้าหมายจ าเนื้อหาโฆษณาได้แต่จ าตราผลิตภัณฑ์ไม่ได้ กลุ่มเป้าหมายก็ไม่สามารถเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทผู้โฆษณามุ่งหวังได้ การโฆษณานั้นก็จะสูญเปล่า 

3. สร้างความเชื่อให้เกิดข้ึน  การโฆษณาที่ดีจะช่วยปรับเปลี่ยนความรู้สึก ทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายให้เป็นไปตามท่ีผู้สร้างสรรค์และผู้โฆษณาต้องการได้ 

 
ข้อดีและข้อเสียของการโฆษณา 
การโฆษณานั้นมีทั้งข้อดีและข้อเสียที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค  ข้อดีคือ ช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จัก

ผลิตภัณฑ์  มีข้อมูลที่ใช้เปรียบเทียบ  และสามารถตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์
ของตนเองได้  ส่วนข้อเสียคือ  ในชีวิตประจ าวันผู้บริโภคพบเห็น ได้ยินได้ฟังโฆษณามากมายตั้งแต่ตื่น
นอนจนเข้านอน  อาจท าให้เกิดความรู้สึกเบื่อหน่าย , โฆษณาบางชิ้นก็เร่งรัดการตัดสินใจ กระตุ้นให้
เกิดความต้องการ และท าให้ผู้บริโภคมีความอยากได้อยากมีอยู่ตลอดเวลา   

 
การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  เป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่

เจ้าของผลิตภัณฑ์ใช้ส าหรับการจูงใจเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในทันทีทันใด โดยมีรูปแบบ
การส่งเสริมการขายแตกต่างกันไปตามแต่นักการตลาดจะสร้างสรรค์ เช่น การลดราคา , การซื้อสินค้า
แล้วแถมสินค้า , การแจกของแถม เป็นต้น 

ประเภทของการส่งเสริมการขาย  การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 
2 ประเภทด้วยกัน นั่นคือ 

1.  การส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค  มุ่งส่งเสริมตรงไปยังผู้ใช้ผลิตภัณฑ์คนสุดท้าย  
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อโดยเร็ว ซ้ือบ่อย ๆ และเป็นไปตามที่นักการตลาดมุ่งหวัง  กิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ ได้แก่  การลดราคา (price- offs)  , การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล ,  
การแจกของตัวอย่างและคูปองส่วนลด , การให้ของแถม , การชิงรางวัล เป็นต้น  

2.  การส่งเสริมการขายไปยังพ่อค้าคนกลาง  มุ่งส่งเสริมการขายไปที่พ่อค้าคนกลาง 
หรือผู้จัดจ าหน่าย  กิจกรรมที่นิยม ได้แก่  การให้ของแถมจากยอดการสั่งซื้อ , การให้ส่วนลดพิเศษ , 
การให้รางวัลเมื่อท าการสั่งสินค้าได้ตามเป้าหมายที่ก าหนด การส่งเสริมการขายในลักษณะนี้เป็นการ
กระท าเพ่ือผลักให้สินค้าออกจากบริษัทผู้ผลิตไปยังร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่าย 

ปัจจัยท่ีท าให้บริษัทผู้ผลิตจัดการส่งเสริมการขาย  การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปยังผู้บริโภค
และพ่อค้าคนกลางเกิดจากปัจจัยหลายประการ ดังนี้ 
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1.  มีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เกิดข้ึน เช่น ไฮเปอร์มาร์ท  , ซุปเปอร์มาร์เก็ต  เป็นต้น 
ธุรกิจขนาดใหญ่จะมีอ านาจในการต่อรองกับบริษัทผู้ผลิตสินค้า เนื่องจากมีผู้บริโภคเข้าไปใช้บริการ
มาก  มียอดจ าหน่ายสูง  สินค้ามีการหมุนเวียนสูง  บริษัทผู้ผลิตสินค้าต่างให้ความสนใจในการน า
สินค้าไปวางจ าหน่ายทางช่องทางนี้ ดังนั้นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เหล่านี้จึงมีอ านาจในการต่อรองให้
บริษัทผู้ผลิตสินค้าท าการส่งเสริมการขายเพ่ือให้สินค้ามียอดขายที่เพ่ิมมากข้ึน อันน ามาซึ่งส่วนแบ่ง
ของรายได้ทีร่้านค้าปลีกขนาดใหญ่จะได้รับตอบแทน 

2. การแข่งขันสูง  เนื่องจากในปัจจุบันมีสินค้าประเภทเดียวกันเกิดขึ้นมากมาย  
นอกจากนี้ยังมีสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ด้วย เมื่อมีสินค้ามากมายท าให้นักการตลาดต้องพยายาม
หาวิธีในการดึงให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของตน  วิธีการหนึ่งที่ช่วยให้สินค้าขายได้ดีข้ึนหรือ
เกิดการทดลอง คือการส่งเสริมการขาย 

3. ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์น้อยลง  เนื่องจากในปัจจุบันสินค้าส่วนใหญ่ที่
เป็นประเภทเดียวกัน มักมีลักษณะเหมือนหรือใกล้เคียงกัน ทั้งด้านรูปลักษณ์ คุณสมบัติ และ
คุณประโยชน์  ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนใจไปใช้ตราผลิตภัณฑ์อ่ืนได้ง่ายเพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์
ไหน ๆ ก็เหมือน ๆ กัน และหากได้รับข้อเสนอพิเศษ ก็จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจให้เร็วขึ้นด้วย 

4. การเพ่ิมยอดขายในทันที  การส่งเสริมการขายจะช่วยเพิ่มยอดขายให้มากขึ้น 
โดยมากจะมีระยะเวลาก าหนด ท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องเร่งรัดการตัดสินใจ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งหาก
การส่งเสริมการขายนั้นเป็นที่น่าพอใจของผู้บริโภค 

5. การโฆษณาไม่สามารถผลักดันให้เกิดยอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้ในทันที  ผู้บริโภคมี
ช่องทางในการเลือกรับสื่อที่หลากหลาย  และมีชิ้นงานโฆษณาท่ีผู้บริโภคได้พบเห็น ได้ฟัง ตลอดทั้งวัน
เป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเล และไม่แน่ใจ ตลอดจนเกิดการชะลอการตัดสินใจ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงให้การส่งเสริมการขายเข้ามามีส่วนช่วยเร่งรัดการตัดสินใจอีกทางหนึ่ง 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย   
1.  วัตถุประสงค์ที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 

1.1 เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้ 
1.2 เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ า 
1.3 เพ่ือสร้างความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
1.4 เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ 
1.5 เพ่ือเสริมแรงให้กับชิ้นงานโฆษณาที่เผยแพร่สู่ผู้บริโภค 

2.  วัตถุประสงค์ที่เกี่ยวข้องกับพ่อค้าคนกลาง 
2.1  เพ่ือจูงใจให้พ่อค้าคนกลางสั่งสินค้าไปจ าหน่ายเพ่ิมมากข้ึน 
2.2  เพ่ือกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางแนะน าสินค้าไปสู่ผู้บริโภคมากข้ึน 
2.3  เพ่ือกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางรีบระบายสินค้าเก่าออกจากคลังสินค้าและเปิดโอกาส
ให้สินค้าใหม่เข้ามาสู่คลังสินค้า 

 เครื่องมือการส่งเสริมการขาย 
 เครื่องมือการส่งเสริมการขายมีมากมายหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ของ
นักการตลาด และกลุ่มเป้าหมาย 
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1.เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค (consumer-oriented sales promotion 
techniques) 
               1.1 การแจกของตัวอย่าง (sampling) เป็นการแจกสินค้าที่ผู้ผลิตจัดท าขึ้นเป็นพิเศษ โดย
การแจกฟรี ให้กับลูกค้าน าไปทดลองใช้ก่อน โดยมากมักมีคูปองส่วนลดติดไปกับของตัวอย่างเพ่ือให้
ผู้บริโภคน าไปเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าใช้เอง การแจกของตัวอย่างนิยมใช้เมื่อมีการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด หรืออาจใช้เมื่อต้องการขยายส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วให้
สูงขึ้น การแจกของตัวอย่างจะท าให้ผู้บริโภคได้ลองใช้และเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
สามารถโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ของเราแทนของคู่แข่ง  การแจกของ
ตัวอย่างจะประสบผลส าเร็จหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับความสามารถของผลิตภัณฑ์ ที่จะสามารถแสดง
จุดเด่นอันเป็นข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันได้อย่างรวดเร็วและชัดเจน หากผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็น 
ไม่รู้สึก หรือพบประโยชน์ที่เหนือกว่า เขาก็จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นก็ได้  

เนื่องจากการแจกของตัวอย่างต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง การแจกของตัวอย่างจึงไม่สามารถท าได้กับสินค้า
ทุกชนิด บางครั้งประสบความล้มเหลวได้ผลไม่คุ้มค่า การแจกของตัวอย่างเพ่ือให้เกิดประสิทธิผล จึง
ควรยึดถือข้อแนะน า 3 ประการ ดังนี้คือ (Fill. 1995,p. 373 อ้างถึงใน ดาราและธนวัฒน์ ทีปะปาล
,2553,น. 199 ) 

                1.เมื่อการใช้การโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว ไม่สามารถสื่อสารให้เห็นถึงประโยชน์ที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ให้เข้าใจได้อย่างแท้จริง 
                 2.เมื่อผลิตภัณฑ์มีประโยชน์บางประการเหนือกว่าของคู่แข่งขัน และสามารถสาธิตแสดง
ให้เห็นได้อย่างชัดเจน 
                 3.เมื่อต้องการกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าประจ า ทีม่ีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน 
เปลี่ยนใจมาใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทแทน 

วิธีการแจกของตัวอย่าง มีหลายวิธี  เช่น การแจกตามบ้าน , การแจกตามแหล่งชุมชน ส านักงาน , 
การส่งของแจกไปทางไปรษณีย์ , การแทรกไปกับสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ , การแจกร่วมกับการจัดกิจกรรม 
หรือการออกโรดโชว ์ 

1.2 การแจกคูปอง (couponing) ใช้เป็นเครื่องมือที่ใช้ยืนยันการให้ส่วนลดของเจ้าของ
สินค้า  ในคูปองจะมีเงื่อนไขระบุไว้  ซึ่งอาจเป็นการลดราคา หรือ การน าไปแลกของแถม หรือ การ
น าไปส่งชิงโชค ก็ได้  

นักการตลาดใช้คูปองเพ่ือส่งเสริมการขายกับสินค้าเก่าและสินค้าท่ีเพ่ิงออกวางจ าหน่าย 
เพ่ือให้ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค สร้างการซื้อซ้ า กระตุ้นให้มีการทดลองใช้ส าหรับผู้ที่ไม่เคยใช้
สินค้ามาก่อน  การแจกจ่ายคูปองสามารถท าได้หลายวิธี เชน่ ให้ตัวแทนบริษัทแจกให้กับบุคคลทั่วไป 
แจกพร้อมของตัวอย่าง ส่งทางไปรษณีย์ พิมพ์คูปองในหนังสือพิมพ์ให้ผู้อ่านตัดไปใช้ตามเงื่อนไข  
คูปองออนไลน์  ใส่กล่องวางไว้หน้าชั้นจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น  
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ถึงแม้ว่าคูปองจะมีผลดีต่อการส่งเสริมการขาย แต่การใช้คูปองก็อาจเกิดปัญหาได้
เช่นเดียวกัน นั่นคือ ผู้บริโภคมักไม่น าคูปองไปใช้ในทันที บางครั้งก็ใช้เวลาเป็นเดือนกว่าที่ผู้บริโภคจะ
น าคูปองมาใช้   

1.3 การให้ของแถม (premiums)  ของแถมที่ให้กับลูกค้าจัดว่าเป็นการเสนอสิ่งจูงใจ
พิเศษ (extra incensive) อาจแถมเป็นตัวสินค้าหรือบริการ หรือซื้อในราคาถูกพิเศษ โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อในทันที หรือให้มีการซื้อซ้ า หรือเพ่ือให้เปลี่ยนมาซื้อผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเรา ของแถมมี 2 ประเภท ดังนี้คือ 

   1.3.1 ของแถมฟรี (free premiums หรือ direct premiums) เป็นของแถมทีม่อบ
ให้กับผู้บริโภค เป็นการให้เปล่าโดยไม่คิดเงิน ผู้ซื้อเพียงแค่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือเข้ารับบริการตามที่
ก าหนดก็จะได้ของแถมมอบให้ไปด้วยในทันที ของแถมจะเป็นหรือราคาเท่าไร ขึ้นอยู่กับบริษัทเจ้าของ
สินค้าจะเลือกสรร และจะแถมให้เมื่อมีการซื้อเท่านั้น เช่น ซื้อแอร์แถมพัดลมตั้งโต๊ะ เป็นต้น 

การให้ของแถมฟรี หรือการให้ของแถมโดยตรงในร้านค้า เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อมาก
ขึ้น โดยทั่วไปนิยมกระท ากัน 4 วิธี ดังนี้คือ (Bovee et al. 1995,p. 475 อ้างถึงใน ดาราและธนวัฒน์ 
ทีปะปาล,2553,น. 201-202 ) 

          1.3.1.1 ของแถมเป็นสินค้า (merchandise) หรืออาจให้เป็นใบรับรองเพ่ือ
น าไปแลกสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะแจกให้ ณ จุดรับของแถม ใกล้ทางออก 

          1.3.1.2 ของแถมที่อยู่ในกล่องสินค้า (in-pack premiums) เป็นของแถมขนาด
เล็กบรรจุอยู่ภายในกล่องสินค้า โดยบรรจุมาตั้งแต่โรงงานผลิต 

1.3.1.3 ของแถมที่อยู่บนกล่องสินค้า (on – pack premiums)  ของแถมนี่
จะแนบติดไว้บนกล่องด้านนอก 
                            1.3.1.4 ของแถมที่เป็นภาชนะใส่ของ (container premiums) อาจใช้ส าหรับ
เป็นที่ใส่สินค้า หรืออาจแจกให้เป็นของแถมของระลึก เช่น กระเป๋าของแถมที่บรรจุสินค้าอยู่ภายใน 
เป็นต้น 

1.3.2 ของแถมทีใ่ช้ชิ้นส่วนมาแลกซื้อ (self-liquidating premiums) ของแถมนี้ 
ไม่ใช่เป็นของแถมฟรี แต่เป็นของแถมที่ต้องจ่ายเงิน ซึ่งราคาของแถมนี้จะถูกกว่าราคาจริง เป็นราคาที่
ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่าที่จะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้มา   โดยมีเงื่อนไขว่า ผู้ซื้อจะต้องน าชิ้นส่วนบางอย่างท่ี
ก าหนด เช่น ป้ายฉลาก หรือฝากล่อง มาเป็นหลักฐานการซื้อ น าไปเพ่ือแลกซื้อ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภค
ซ้ือไอศครีมครบ 2 กล่อง สามารถน าใบเสร็จมาแลกซื้อชุดกาแฟจากราคาปกติ 150 บาท เหลือเพียง 
50 บาทเท่านั้น 
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การแถมของแถมจ าเป็นต้องเลือกอย่างรอบคอบ ให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเป็นของแถมที่ผู้รับอยากได้จึงจะท าให้การแถมนั้นประสบผลส าเร็จ นั่น
คือ สามารถผลักดันให้เกิดยอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้ด้วย  นอกจากนี้ของแถมอาจต้องเลือกเพ่ิมเสริม
ภาพลักษณ์ให้กับตัวสินค้าหรือดูไม่ขัดแย้งกับสินค้าที่วางจ าหน่ายด้วย 

1.4 การเพ่ิมปริมาณ หรือขนาดบรรจุภัณฑ์ (bonus packs)  เป็นอีกวิธีการหนึ่งในการ
ส่งเสริมการขาย  แทนที่จะเป็นการลดราคาให้กับผู้บริโภค แต่เป็นการเพ่ิมปริมาณผลิตภัณฑ์  หรืออีก
วิธีหนึ่งคือการน าผลิตภัณฑ์ขนาดเดิม 2-3 ชิ้นผูกมัดติดกัน (banded pack) และขายร่วมกัน ในราคา
ต่ ากว่าเมื่อลูกคา้แยกซื้อเป็นชิ้น ๆ ทั้งสองวิธีนี้ช่วยท าให้ต้นทุนต่อหน่วย (cost per unit) ต่ าลง 
ปริมาณเพ่ิมข้ึน แต่จ่ายเงินเท่าเดิม  

ข้อดีของการเพ่ิมปริมาณหรือขนาดบรรจุภัณฑ์ คือ ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ทันทีว่า
ต้องการซื้อหรือไม่ โดยไม่ต้องยุ่งยากในการใช้คูปองส่วนลดที่อาจมีเงื่อนไขต่าง ๆที่ระบุไว้ในคูปอง 
เช่น ต้องซื้อกี่ชิ้น หรือซื้อเท่าไรจึงจะได้ของแถมหรือส่วนลด เป็นต้น นอกจากนี้ การเพิ่มปริมาณหรือ
ขนาดบรรจุภัณฑ์จะท าให้ผู้บริโภคใช้สินค้าได้นานขึ้น เป็นยุทธวิธีอย่างหนึ่งในการป้องกันคู่แข่งช่วง
เข้าสู่ตลาดใหม่ เพราะเมื่อผู้บริโภคมีสินค้าเหลืออยู่ก็จะยังไม่ซื้อสินค้าใหม่ในทันที เป็นการปิดกั้นไม่ให้
คู่แข่งเข้ามาแย่งชิงลูกค้า แต่การเพ่ิมปริมาณหรือขนาดบรรจุภัณฑ์ก็อาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของชั้นวาง
ที่ต้องใช้พื้นที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งร้านค้าที่มีพ้ืนที่จ ากัดอาจไม่ค่อยชอบการส่งเสริมการขายลักษณะนี้ 

1.5 การลดราคา (price-off deals) เป็นการให้ส่วนลดกับผู้ซื้อ  โดยมากนักการตลาด
จะค านวนเป็นเปอร์เซ็นต์ ส่วนใหญ่มักให้ส่วนลดจะอยู่ระหว่าง 10-30 เปอร์เซ็นต์ จากราคาท่ีก าหนด
ไว้ตามปกติ แต่ในบางสินค้าอาจจะมีการลดราคาใหญ่ เช่น 50-80 เปอร์เซ็นต์เพ่ือระบายสต๊อกสินค้า
รุ่นเก่าออกไป ส่วนลดนี้เป็นส่วนลดที่ท าให้ผู้ผลิตลดก าไรลงหรืออาจลดแบบขาดทุนเพ่ือให้ได้เงินทุน
กลับมาใช้หมุนเวียนในธุรกิจ   การลดราคาจะท าให้ผู้ค้าปลีกสามารถขายสินค้าได้มากและรวดเร็วขึ้น 

การลดราคาจะเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ประโยชน์ในทันทีที่ซ้ือ  และอาจช่วยให้ผู้ขายสามารถขายได้จ านวนเยอะขึ้นด้วย แต่ทั้งนี้การลดราคา
ก็มีข้อเสียหากนักการตลาดใช้วิธีการลดราคาเป็นประจ า เพราะผู้บริโภคจะคุ้นชินกับการซื้อในราคา
ลด เมื่อสินค้ากลับมาขายราคาปกติ ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อ จะรอเฉพาะช่วงลดราคา หรือไม่เช่นนั้นหาก
สินค้าใดลดราคาเป็นระยะเวลานาน ก็จะไม่กระตุ้นให้ผู้บริโภครีบตัดสินใจซื้อ  

1.6 การคืนเงิน (refunds หรอื rebates) เจ้าของผลิตภัณฑ์มีการให้ข้อเสนอเพ่ือที่จะ
คืนเงินบางส่วนของราคาซื้อผลิตภัณฑ์กลับคืนไปยังผู้บริโภค ภายหลังจากลูกค้าซื้อสินค้าตามเงื่อนไข 
หรือได้ส่งชิ้นส่วนบางอย่างเพ่ือพิสูจน์การซื้อคือกลับมา ในปัจจุบันอาจน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามา
ช่วย เช่นให้ลูกค้าพิมพ์เลขใบเสร็จรับเงิน ส่งกลับไปเพื่อขอรับเงินคืน เป็นต้น 
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แต่การคืนเงินก็อาจเป็นวิธีที่ผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ไม่นิยม เพราะมีความรู้สึกว่าไม่ได้
รับผลตอบแทนในทันที และมองว่าการคืนเงินมีกระบวนการที่ยุ่งยาก ต้องเก็บชิ้นส่วนหรือคูปองเพ่ือ
พิสูจน์การซื้อ กรอกแบบฟอร์ม และส่งกลับไปให้บริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ทราบเพ่ือขอรับเงินคืน ผู้ส่ง
หลังฐานเพื่อขอคืนเงินจึงมีเปอร์เซนต์น้อยมาก  

1.7 การแข่งขันและการชิงโชค (contests and sweepstakes) คือวิธีการส่งเสริมการ
ขายทีโ่น้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ก าหนดขึ้น จึงหาวิธีการสร้างความสนใจ 
และความตื่นเต้นให้เกิดขึ้น โดยใช้วิธีการแข่งขันและการชิงโชคเป็นเครื่องมือ การแข่งขันและการชิง
โชคมักจะกระท าร่วมกัน มีเป้าหมายคล้ายกัน แต่มีวิธีการที่แตกต่างกัน การชิงโชคได้รับความนิยม
มากกว่าการแข่งขัน เพราะผู้ชนะการชิงโชคจะขึ้นอยู่กับโอกาสหรือโชคช่วยเพียงอย่างเดียว แต่การ
แข่งขันผู้ชนะจะต้องอาศัยทักษะบางอย่างของผู้เข้าแข่งขันเอง จึงจะเป็นผู้ชนะได้รับรางวัล (Russell 
and Lane. 1996 , p. 466  อ้างถึงใน  ดาราและธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553,น. 205 )  

การแข่งขัน (contests)  จะให้ผู้เข้าร่วมแข่งขันใช้ทักษะบางอย่างแข่งกัน เพ่ือแข่งชิง
รางวัล เช่น การร้องเพลง ,การถ่ายภาพ โดยรางวัลอาจเป็นสิ่งของ หรือเงินก็ได้ ผู้เข้าร่วมแข่งขัน
จะต้องเป็นผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทและน ามาฉลากหรือคูปองมาใช้ร่วมกับการกรอกใบสมัคร การ
แข่งขันเป็นการออกแบบกิจกรรมที่สร้างความตื่นเต้น ไม่ซ้ าซากจ าเจให้เกิดข้ึน แต่มีข้อเสียคือหาก
ออกแบบการแข่งขันไว้ไม่น่าสนใจ ก็อาจมีผู้สนใจเข้าร่วมน้อย  

ส่วนการชิงโชค (sweepstakes) โดยทั่วไปจะใช้วิธีส่งฉลากเพ่ือจับรางวัล (random 
drawing) แต่ในปัจจุบันเนื่องจากเทคโนโลยีด้านการสื่อสารมีการพัฒนามากขึ้น เจ้าของสินค้าหลาย
รายจึงนิยมใช้วิธีการส่งรหัสใต้ฝา หรือรหัสหลังกล่องผลิตภัณฑ์ผ่านทาง sms มายังหมายเลขท่ีเจ้าของ
สินค้าได้ก าหนด  แต่นักการตลาดต้องระวังเรื่องการแข่งขันและการชิงโชค ซึ่งกิจกรรมบางอย่างอาจ
เข้าข่ายการพนันเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมายด้วย 

1.8 การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) โดยบริษัทเข้าร่วมเป็นผู้อุปถัมภ์
ในกิจกรรมต่าง ๆ ที่เป็นที่สนใจของประชาชนทั่วไป เช่น การแข่งขันฟุตบอลโลก การแข่งขันเทนนิส 
กอล์ฟ วอลเลย์บอล หรือการจัดแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น หรือบางครั้งอาจจัดเหตุการณ์ขึ้นมาเอง เช่น 
การจัดแสดงสินค้า การจัดประกวดร้องเพลง เป็นต้น จุดมุ่งหมายของการจัดกิจกรรมนี้เพ่ือให้บริษัท
และผลิตภัณฑ์ปรากฎต่อผู้บริโภค สร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้บริโภคในระยะยาว และน าไปสู่การมี
ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 

1.9  การส่งเสริมการขายข้ามผลิตภัณฑ์ (cross – promotion)  เป็นความร่วมมือกัน
ระหว่าง 2 บริษัทข้ึนไปเพ่ือส่งเสริมให้เกิดยอดขายที่เพ่ิมข้ึน เช่น รับประทานอาหารในร้านฟูจิ ครบ 
500 บาท ได้สะสมไมล์ส าหรับแลกส่วนลดซื้อตั๋วเครื่องบินสายการบินไทย เป็นต้น 



19 
 

 

2.เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นที่คนกลาง (trade-oriented sales promotion 
techniques) 

เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจคนกลางทั้งผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกมีหลายวิธี 
ขึ้นอยู่กับการสร้างสรรค์ของนักการตลาด แต่วิธีที่นิยมใช้กันทั่วไป มีดังนี้ 

2.1 การให้ส่วนลดทางการค้า (trade allowances หรือ trade deals) เป็นเทคนิคการ
ส่งเสริมการขายระยะสั้น มุ่งเน้นที่คนกลาง เป็นวิธีการที่นิยมใช้กันมาก การให้ส่วนลดทางการค้า เป็น
ข้อเสนอของผู้ผลิตที่จะมอบให้กับผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าส่ง เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้มีการสั่งสินค้าไปสต๊อก
ไว้เพ่ือจ าหน่าย ส่งเสริมสนับสนุนหรือจัดแสดงให้โดดเด่น เพ่ือจูงใจให้บริโภคตัดสินใจซื้อมากข้ึน โดย
แลกเปลี่ยนกับข้อเสนอพิเศษที่เสนอให้หลายรูปแบบ  ที่นิยมใช้มี 3 รูปแบบ ดังนี้ (Belch and 
Belch. 1993, p. 613-614) 

 
                    2.1.1 ส่วนลดการซื้อ (buying allowances) เจ้าของผลิตภัณฑ์เสนอส่วนลดให้กับ
ผู้ค้าปลีกตามก าหนดเวลาที่ระบุไว้ เช่น ถ้าสั่งซื้อภายในเดือน มกราคม – มีนาคม 2559 จะได้ส่วนลด
ที่หักออกจากใบก ากับสินค้า (off-invoice allowance) 2 % หรืออาจใช้วิธีการแถมสินค้าแบบให้
เปล่า (free goods)โดยจะต้องสั่งซื้อสินค้าตามปริมาณท่ีก าหนด เช่น ซื้อ 12 กล่อง แถมฟรี 2 กล่อง 
หรือซื้อ 10 กล่อง จ่ายเงินเพียง 8 กล่อง เป็นต้น 

2.1.2 ส่วนลดเพ่ือการจัดส่งเสริมการขายหรือจัดแสดงสินค้า (promotional 
allowances หรือ display allowances) เป็นส่วนลดที่เจ้าของสินค้ามักจะเสนอให้กับผู้ค้าปลีกใช้
ส าหรับการด าเนินการจัดกิจกรรมการแสดงสินค้าบางอย่าง เช่น การตั้งกองตามทางเดิน การจัดวาง
หน้าชั้นวาง เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นการจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ (point-of-purchase display) เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์ของตนดูโดดเด่นเป็นที่น่าสนใจเหนือผลิตภัณฑ์ตราอื่น ๆ ของคู่แข่งขัน ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว 
ผู้ผลิตจะเป็นผู้ก าหนดแนวทางหรือกระท าเป็นสัญญาระบุกิจกรรมที่จะต้องกระท าเพ่ือให้ได้ตาม
ข้อก าหนดที่ตกลงกัน ตามจ านวนเงินส่วนลดที่เสนอมอบให้ เงินส่วนลดเพ่ือการจัดแสดงสินค้านี้ ปกติ
แล้วจะมอบให้เป็นจ านวนเปอร์เซ็นต์คงที่แน่นอน หักออกจากรายการราคาสินค้าที่ 

 2.1.3 การจ่ายเงินพิเศษเพ่ือให้ร้านค้ารับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจ าหน่าย (slotting 
allowances หรือ stocking (introductory) allowances หรือ street money) เป็นเงินที่เจ้าของ
สินค้าต้องจ่ายให้กับร้านค้าท่ีรับสินค้าเข้าไปวางจ าหน่าย เพ่ือจูงใจให้รับสินค้าใหม่เข้าไปจ าหน่ายใน
ร้าน การรับสินค้าใหม่เข้าไปในร้านนั้นท าให้พนักงานขายมีงานเพ่ิมมากข้ึน เพราะต้องเรียนรู้เรื่อง
ราคาสินค้าใหม่ วันหมดอายุ เงื่อนไขในการท าการตลาด วิธีการสั่งซื้อสินค้า ส่วนร้านค้าก็ต้องเสีย
พ้ืนที่ในชั้นวางและคลังสินค้าให้กับสินค้าใหม่ นอกจากนี้สินค้าใหม่ยังมีความเสี่ยงในที่จะไม่ประสบ
ความส าเร็จในเรื่องยอดขายมากกว่าสินค้าเดิมที่มีอยู่ การจ่ายเงินพิเศษนี้จะมากน้อยขึ้นอยู่กับการตก
ลงกับร้านค้าและการขอต าแหน่งและพ้ืนที่จัดวางสินค้าด้วย 
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2.2 การจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งซื้อ (point-of-purchase displays หรือ POP 
displays) เป็นการส่งเสริมการขายที่เจ้าของสินค้าได้จัดเตรียมไว้ให้ร้านค้า โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย เพ่ือ
ช่วยให้ร้านค้าและสินค้ามีความโดดเด่น มีจุดจูงใจลูกค้า เช่น การตกแต่งบริเวณชั้นวางสินค้า การใช้
อุปกรณ์ตกแต่งต่าง ๆ เช่น  ธงราว ป้ายผ้า ไวนิล อักษรวิ่ง โปสเตอร์ ร่ม เป็นต้น  การตกแต่ง ณ จุด
ขาย จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดีกว่าจุดขายทีไ่ม่มีการตกแต่ง  

2.3 การแข่งขันทางการขายในหมู่คนกลางและสิ่งจูงใจ ( Trade contests and 
incentives) เจ้าของสินค้าใช้วิธีการนี้เพ่ือจูงใจผู้ค้าปลีกให้เกิดความตื่นตัว และช่วยผลักดันยอดขาย
ให้เพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการให้รางวัลกับพนักงานขายเพ่ือให้พนักงานขายมีความพยายามในการขาย
สินค้าของเราให้ได้มากข้ึน โดยอาจใช้วิธีการจัดการแข่งขันทางการขาย หรือจัดโปรแกรมพิเศษที่มี
ข้อเสนอหรือเงื่อนไขบางอย่าง หากร้านค้าหรือพนักงานขายท าได้ตามข้อเสนอหรือเงื่อนไขนั้นก็จะ
ได้รับรางวัล เช่น เงินโบนัสพิเศษ , ตั๋วเครื่องบิน  

อย่างไรก็ตามแม้ว่า การจัดการแข่งขันทางการขาย และการจัดโปรแกรมพิเศษให้กับ
พนักงานขายอาจน ามาซึ่งความขัดแย้งกับสินค้ายี่ห้ออ่ืนได้ เพราะพนักงานขายจะมุ่งเสนอขายแต่
เฉพาะสินค้าท่ีมีสิ่งจูงใจเท่านั้น  

2.4 การจัดอบรมพนักงานขาย (sales training programs) เจ้าของสินค้าอาจจะ
จัดการอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้ากับพนักงานขาย เพราะการฝึกอบรมจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
การท างานของพนักงานขายให้ดียิ่งขึ้น พนักงานขายจะมีความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้ามากขึ้น 
สามารถน าไปใช้อธิบาย บอกคุณประโยชน์ บอกจุดเด่นของสินค้า และโน้มน้าวใจลูกค้าให้สนใจสินค้า
ของเรา การอบรมพนักงานขายให้ผลดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการอบรมสินค้าประเภทอิเลคทรอนิค 
คอมพิวเตอร์ เครื่องส าอาง อุปกรณ์ดูแลรถยนต์ เป็นต้น  

2.5 การจัดงานแสดงสินค้า (trade shows) เป็นกิจกรรมที่เจ้าของสินค้าได้น าสินค้าไป
จัดแสดงให้แก่ผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่จะมีการเช่าพ้ืนที่เพ่ือการแสดงสินค้าจากผู้จัดงานแสดงสินค้า ซึ่ง
อาจเป็นหน่วยงานภาครัฐ หรือเอกชนก็ได้ หน่วยงานเหล่านี้จะจัดงานภายใต้แนวคิดท่ีแตกต่างไนไป
ตามวัตถุประสงค์ของงาน เช่น งานมอเตอร์โชว์  เป็นงานแสดงนวัตกรรมยานยนตร์ใหม่ ๆ และ
รถยนต์รุ่นต่าง ๆ ของบริษัทที่เข้ามาเช่าพ้ืนที่จัดแสดง  ส่วนใหญ่ในแต่ละงานจะจัดให้แก่เจ้าของสินค้า
ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน มีรูปแบบการจัดที่แตกต่างกันไป เช่น มีการสาธิตสินค้า , การจัด
นิทรรศการ , การจัดประชุมอภิปราย เป็นต้น  

การจัดงานแสดงสินค้าท าให้ได้แนะน าสินค้าของตนให้กับลูกค้าคนสุดท้าย และยังช่วย
ในการขยายธุรกิจ ได้คู่ค้าเพ่ิมขึ้นด้วย 

2.6 การโฆษณาร่วม (cooperative advertising หรือ co-op) เจ้าของสินค้ากับคน
กลางซึ่งท าหน้าที่จัดจ าหน่ายร่วมมือกันในการท าโฆษณา และเฉลี่ยกันออกค่าใช้จ่ายตามจ านวน
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เปอร์เซ็นต์ หรือตามแต่จะตกลงกัน ซึ่งจะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายของร้านค้าปลีก เพราะเจ้าของสินค้า
มักะช่วยออกค่าโฆษณาให้ครึ่งหนึ่ง หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ 

การโฆษณาร่วม หรือ “co-op” โดยทั่วไปประกอบไปด้วย 3 รูปแบบ ดังนี้คือ (Russell 
and Lane. 1996,p. 468-469) 

2.6.1 การโฆษณาร่วมของกลุ่มผู้ค้าปลีก (vendor programs) เป็นการโฆษณา
ร่วมพิเศษ ซึ่งเกิดจากการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ค้าปลีกใหญ่ ๆ โดยร่วมกันออกแบบความร่วมมือ แล้ว
น าเสนอเจ้าของสินค้าเพ่ืองของบโฆษณาสนับสนุน เช่น การออกโปรแกรมต้อนรับเทศกาลปีใหม่ โดย
มีการของบประมาณสนับสนุนในการจัดจ าหน่ายของขวัญหรือกระเช้าปีใหม่ เป็น 

2.6.2  การโฆษณาร่วมของกลุ่มผู้ผลิตวัตถุดิบส าหรับการผลิตหรือประกอบเป็น
ชิ้น (ingredient manufacturer co-op) เป็นความร่วมมือกันในการโฆษณาร่วมกันระหว่างกลุ่ม
ผู้ผลิตวัตถุดิบกับผู้ผลิตสินค้า หรือ กลุ่มผู้ผลิตวัตถุดิบกับผู้ค้าปลีก  

2.6.3 การโฆษณาร่วมระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้ค้าส่ง (manufacturer to 
wholesaler co-op) การจัดจ าหน่ายบางครั้งจะกระท าผ่านผู้ค้าส่งเพียงไม่ก่ีราย และผู้ผลิตมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้ค้าปลีกน้อยมาก ในกรณีเช่นนี้ การท าโฆษณาร่วมกันระหว่างผู้ค้าส่งกับ
เจ้าของสินค้าจะเหมาะสมมากกว่า  

นอกจากเทคนิคการส่งเสริมการขายที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว นักการตลาดยังสามารถ
สร้างสรรค์เทคนิคใหม่ ๆ ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคเป้าหมายได้ไม่จ ากัด  

การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (public relations and publicity) 
การประชาสัมพันธ์มีหน้าที่ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนในใจ เป็นการขยายส่วน

แบ่งทางด้านจิตใจ (share of the mind) ของสาธารณชน ให้หันเหมาสู่บริษัทมากขึ้น โดยมุ่งหวังว่า
เมื่อสาธารณชนมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทแล้ว ก็จะให้การสนับสนุนสินค้าและบริการด้วย (ดาราและ
ธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553,น. 219) 

สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association) มีการให้ความหมายของ
การประชาสัมพันธ์ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง  รูปแบบการจัดการการสื่อสารที่มุ่งใช้การ
เผยแพร่ข่าวและรูปแบบการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ซ่ึงการส่งข่าวสารต่าง ๆนั้นไมต่้องเสียเงิน  ทั้งนี้
เพ่ือก่อให้เกิดผลต่อความรู้สึก ความคิดเห็น หรือความเชื่อกับผู้ซื้อ ผู้ที่อาจเป็นลูกค้าหรือมีส่วนได้เสีย
ของบริษัทในด้านที่ดี ทั้งต่อสินค้า บริการและองค์การ (สิทธ์  ธีรสรณ์,2551,น. 87) 

โดยสรุป  การประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบการสื่อสารอย่างหนึ่งที่ใช้เป็นเครื่องมือในการ
ส่งเสริมการตลาด เพ่ือเผยแพร่ข่าวสาร สร้างความสัมพันธ์ รับฟังความคิดเห็น ส ารวจประชามติของ
สาธารณชนที่มีต่อองค์การ โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การ และให้ได้รับการ
สนับสนุนร่วมมือในการด าเนินการต่าง ๆ จากสาธารณชน 

กลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ 
การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารที่มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ 

ๆ ได้ดังนี้ 
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1. กลุ่มเป้าหมายภายใน (internal audiences)  หมายถึง  กลุ่มบุคคลที่องค์การท า
การสื่อสารด้วยเป็นประจ ามีความเก่ียวข้องกับการด าเนินงานขององค์การโดยตรง  ได้แก่  

1.1 พนักงานของบริษัท  บริษัทจ าเป็นต้องสร้างขวัญและก าลังใจในการท างาน
ให้แก่พนักงาน เพ่ือก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อบริษัทซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจในการท างานและน าพา
บริษัทให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ โดยใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์ เช่น การแจ้ง
ผลการท างาน การประกาศพนักงานดีเด่น การจัดเลี้ยงสังสรรค์ การตั้งคณะท างานรับเรื่องร้องเรียน
ให้ความเป็นธรรม การจัดแข่งขันกีฬาเพ่ือเชื่อมความสามัคคี เป็นต้น   

1.2 ผู้ถือหุ้นและผู้ลงทุน  บริษัทจ าเป็นต้องรายงานผลการด าเนินงานให้ผู้ถือหุ้น
และผู้ลงทุนทราบถึงผลประกอบการของบริษัท แผนงานในอนาคต และข้อมูลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับ
บริษัท เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ถือหุ้นและผู้ลงทุน ซึ่งอาจใช้ การจัดประชุม การส่งข่าวสารทาง
ไปรษณีย์ หรือวิธีอ่ืน ๆ ที่เหมาะสม 

1.3 คู่ค้า หรือ ผู้ท าการค้ากับบริษัท เช่น ผู้ขายวัตถุดิบ , ผู้จัดจ าหน่าย , ผู้ค้าส่ง 
,ผู้ค้าปลีก เป็นต้น ซึ่งกลุ่มเหล่านี้ก็ต้องการติดต่อสัมพันธ์กับบริษัทที่ก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดี  

1.4 ลูกค้า คือกลุ่มบุคคลที่สนับสนุนสินค้าหรือบริการขององค์การ โดยทั่วไป
ลูกค้าจะให้การสนับสนุนองค์การที่ท าให้ตนเองเกิดความรู้สึกดี เช่น องค์การที่ให้ความส าคัญกับการ
อนุรักษ์พลังงาน , องค์การที่ใส่ใจในการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพเพ่ือผู้บริโภค ,องค์การที่ให้การ
ช่วยเหลือสังคม เป็นต้น 

2. กลุ่มเป้าหมายภายนอก (external audiences)  หมายถึง  กลุ่มบุคคลที่องค์การ
สื่อสารด้วยซึ่งไม่มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด  ไม่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับองค์การ แต่มีอิทธิพลและ
มีผลกระทบต่อการด าเนินการต่างๆ  ขององค์การ ได้แก่ 

2.1 สื่อมวลชน  บริษัทจ าเป็นต้องได้รับความร่วมมือจากสื่อมวลชนในการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ อยู่เสมอ ดังนั้น นักประชาสัมพันธ์
จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน 

2.2 นักวิชาการ  เนื่องจากงานวิชาการเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการท าวิจัย 
บทความ การให้ข้อมูลข่าวสารสู่สาธารณะชน จึงต้องค้นหาข้อมูลที่ถูกต้องจากองค์การที่ต้องการ
ศึกษา  ดังนั้น  นักประชาสัมพันธ์จึงควรให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลข่าวสาร และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้น เพ่ือส่งภาพลักษณ์ท่ีดีไปสู่สาธารณชน 

2.3 รัฐบาล  บางธุรกิจอาจต้องติดต่อกับทางรัฐบาลเพ่ือให้ออกกฎหมายที่ส่งผล
ดีต่อธุรกิจหรือไม่ให้ออกกฎหมายที่ส่งผลเสียต่อธุรกิจ เช่น บริษัทขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะได้รับ
ผลกระทบหากรัฐบาลไม่ให้จ าหน่ายวันหยุดราชการ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องวิ่งเต้นไม่ให้ออกกฎหมาย  

2.4 สถาบันการเงิน  เนื่องจากบริษัทอาจจ าเป็นต้องขอวงเงินกู้ยืมเพ่ือขยาย
ธุรกิจ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องให้ข้อมูลกับสถาบันการเงินและสร้างความสัมพันธ์อันดี เพ่ือให้สถาบัน
การเงินเกิดความเชื่อมั่นและปล่อยเงินกู้ 

2.5 ชุมชน  บริษัทควรให้ความส าคัญกับชุมชนที่อยู่รายล้อมสถานที่ตั้งของ
บริษัท  โดยอาจเข้าร่วมสนับสนุนกิจกรรมในชุมชน หรือ เป็นผู้จัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ให้กับชุมชน 
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หากคนในชุมชนเกิดความรู้สึกท่ีดีกับบริษัทก็จะไม่ขัดขวางการด าเนินงาน และให้ความร่วมมือเมื่อทาง
บริษัทร้องขอ   

ประเภทของการประชาสัมพันธ์ แบ่งเป็น 
1. พนักงานสัมพันธ์  เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างขวัญ ก าลังใจ สร้างแรงจูงใจให้กับ

พนักงานในองค์การ 
2. สื่อมวลชนสัมพันธ์  เป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน  มีรูปแบบ

การประชาสัมพันธ์ เช่น การส่งข่าวแจก , การจัดแถลงข่าว , การจัดให้สื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชมองค์การ 
, การจัดให้สื่อมวลชนสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ขององค์การ 

3. การประชาสัมพันธ์องค์การ  เป็นการประชาสัมพันธ์ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
บุคคลผู้มีส่วนได้เสียกับองค์การ  ให้เข้าใจลักษณะการท างาน ให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
ต้น 

4. การจัดการกับภาวะวิกฤติ  เป็นการวางแผนเพื่อการสื่อสารและการปฏิบัติการที่จะ
เกิดข้ึนในภาวะวิกฤติต่าง ๆ   เช่น เกิดเหตุการณ์ไฟไหม้โรงงานผลิต  จะมีวิธีการขนย้ายพนักงาน 
ตลอดจนชาวชุมชนใกล้เคียงอย่างไร จะให้ใครเป็นผู้ให้ข้อมูลเพ่ือสร้างความเข้าใจและเรียกความ
เชื่อมั่นกลับคืนมา 

5. ชุมชนสัมพันธ์  เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนกับชุมชนโดยรอบองค์การ 
ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับการด าเนินงาน 

6. ลูกค้าสัมพันธ์  เป็นการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการสร้างความรู้สึกที่ดีให้เกิดข้ึนในใจ
ลูกค้า โดยอาจจัดเป็นกิจกรรมให้กับลูกค้า เช่น แข่งแรลลี่กระชับความสัมพันธ์  , ส่งการ์ดอวยพรปี
ใหม่ , โทรศัพท์สอบถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์  การประชาสัมพันธ์มีเครื่องมือให้เลือกใช้ได้หลายอย่าง เช่น  
การแถลงข่าว  (press conference) ,  ข่าวแจก (press release) , การให้สัมภาษณ์ (interviews) , 
การจัดงานหรือกิจกรรมพิเศษ (special event) , การท าสื่อออนไลน์ ,การโฆษณาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ (public relations advertising) ,  การจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อวีดิทัศน์ , การประชุม 
,การสัมมนา  

 
การขายโดยบุคคล (personal selling) 
“สมาคมการตลาดอเมริกัน”(ม.ป.ป.) (American Marketing Association)  ได้ให้นิยาม 

การขายโดยบุคคล ว่าหมายถึง การขายที่เข้าไปเกี่ยวพันกับการมีปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้าค่าตากับ
ลูกค้า  

Kotler (1997) ได้ให้นิยาม การขายโดยบุคคล ว่าหมายถึง การขายที่ผู้ขายติดต่อแบบเห็น
หน้ากับผู้ซื้อที่มุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือ
ตอบข้อซักถามและก่อให้เกิดการสั่งซื้อ   

การขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว ใช้สื่อบุคคลในการสร้างความสัมพันธ์ให้
เกิดข้ึน ระหว่างผู้ขายและลูกค้า หรือความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้ร่วมงานคนอ่ืน  การสื่อสาร
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ลักษณะนี้เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (two – way communication)  ผู้ขายและผู้ซื้อสามารถ
เป็นได้ท้ังผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

หน้าที่ของพนักงานขาย 
1. ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ , โน้มน้าวชักจูงใจ และปิดการขาย  พนักงานขายจ าเป็นต้อง

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เช่น คุณสมบัติของสินค้า , ประโยชน์ที่จะได้รับ , ราคา ,ข้อดีของ
สินค้าเป็นต้น นอกจากจะให้ข้อมูลแล้ว ยังต้องท าหน้าที่ในการเชิญชวนให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  

2. การเปิดใบสั่งซื้อสินค้า เป็นการลงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่ลูกค้าต้องการ เพ่ือให้ทาง
บริษัทท าการส่งมอบสินค้าตามใบสั่งซื้อให้กับลูกค้า 

3.  บริการหลังการขาย  พนักงานขายของบางธุรกิจ ไม่ได้จบกระบวนการขายแค่การส่งมอบ
สินค้า เพราะจ าเป็นต้องให้บริการอ่ืนๆอีกหลังการขายสินค้าไปแล้ว เช่น พนักงานขายประกันชีวิต  
จ าเป็นจะต้องให้ค าแนะน าลูกค้าในการเคลมประกัน การเบิกค่าสินไหมทดแทน การกระท าดังกล่าว
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในระยะยาว ตลอดจนอาจได้รับการแนะน าลูกค้าใหม่จาก
ลูกค้าเดิม หรือลูกค้าเดิมอาจซื้อสินค้าใหม่เพ่ิมเติมได้อีก 

กระบวนการขายโดยบุคคล  การขายสินค้าแต่ละชนิดมีวิธีการและรูปแบบแตกต่างกันไป 
สินค้าบางอย่างอาจใช้เวลาในการขายนาน แต่สินค้าบางอย่างอาจใช้เวลาเพียงไม่กี่นาที แต่อย่างไรก็
ตามการขายสินค้าก็มีกระบวนการส าคัญอยู่  7 ประการดังนี้ 

1. การค้นหาลูกค้า  พนักงานขายสามารถหาลูกค้าใหม่ได้จากการไปออกงานแสดง
สินค้า , การแนะน าจากลูกค้าเดิมหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง , การโฆษณา หรือการติดต่อเข้ามาเองของลูกค้า 

2. การตรวจสอบคุณสมบัติ  พนักงานขายควรส ารวจดูความต้องการของลูกค้าที่เราน า
สินค้าไปเสนอขายว่ามีความต้องการจริงหรือไม่  ลูกค้าบางรายอาจยังไม่มีความต้องการแต่เมื่อได้รับ
ข้อมูลและการเชิญชวนจากพนักงานขายก็อาจเกิดการเปลี่ยนใจได้  นอกจากนี้ต้องดูความสามารถใน
การซื้อ ว่ามีอ านาจในการตัดสินใจ หรือมีเงินเพียงพอที่จะซื้อหรือไม่  การใช้วิธีการตรวจสอบ
คุณสมบัติอาจท าได้หลายวิธี เช่น การสอบถามจากผู้แนะน า , การกรอกข้อมูลแบบสอบถาม เป็นต้น  

3. การเข้าพบลูกค้า  ควรเตรียมความพร้อมก่อนเข้าพบลูกค้า เตรียมสินค้าตัวอย่าง 
หรือ การน าสินค้าไปสาธิต การแต่งกายที่เหมาะสม ค าพูดที่จะตอบข้อซักถาม เพราะการเข้าพบลูกค้า
ครั้งแรกหากลูกค้าไม่ประทับใจ ก็เป็นการยากที่จะนัดพบในครั้งต่อไป 

4. น าเสนอขายสินค้า  พนักงานขายจะน าเสนอขายสินค้าที่เหมาะสมและสอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้อาจมีข้อเสนอขายอื่น ๆ ประกอบการพิจารณาด้วย เช่น เงื่อนไข
การช าระเงินแบบผ่อนจ่าย การให้ส่วนลดพิเศษ เป็นต้น 

5. การตอบข้อโต้แย้ง  ลูกค้ามักไม่ตอบตกลงในทันทีหลังจากที่พนักงานขายได้น าเสนอ
ขายเสร็จแล้ว ลูกค้ามักจะมีค าถาม เพ่ือสร้างความมั่นใจเพ่ิมเติม พนักงานขายควรเตรียมค าตอบโดย
คาดเดาว่าลูกค้าจะมีค าถามอะไรบ้าง  

6. การปิดการขาย  พนักงานขายต้องสังเกตสัญญานซื้อจากลูกค้า หากลูกค้าเริ่มคลาย
กังวลจากข้อสงสัยแล้ว เช่น ลูกค้าเริ่มถามวิธีการช าระเงิน , ระยะเวลาในการรับสินค้า , การ
รับประกันหลังการขาย การให้ของแถมหรือส่วนลดต่าง ๆ เป็นต้น 
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7. การติดตามหลังการขาย พนักงานขายควรติดตามว่าสินค้าที่ลูกค้าได้รับไปนั้นใช้งาน
ได้อย่างดีหรือไม่ ได้รับของตรงตามความต้องการหรือเปล่า นอกจากนี้พนักงานขายอาจโทรศัพท์หรือ
แวะไปเยี่ยมเยียนลูกค้า เพ่ือสร้างความรู้สึกท่ีดี และท าให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวต่อไป 

ข้อดีของการขายโดยบุคคล 
1.  สามารถปรับวิธีการสื่อสารตามสภาพที่เกิดข้ึนจริงในปัจจุบัน  ในระหว่างที่พนักงาน

ขายก าลังน าเสนอสินค้านั้น ลูกค้าก็จะส่งสารบางอย่างกลับมา เช่น สอบถามด้วยความสนใจ , แสดง
ความคิดเห็น , เบื่อหน่าย , ไม่ค่อยสนใจฟัง เป็นต้น ดังนั้น พนักงานขายที่รู้จักสังเกตจะสามารถ
ปรับเปลี่ยนสารและวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมกับสภาพปัจจุบันของลูกค้าได้  

2. ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อให้รวดเร็วขึ้น  สินค้าท่ีตั้งแสดงไว้อาจท าให้ลูกค้าสนใจ 
แต่หลายครั้งลูกค้ายังลังเลไม่ตัดสินใจซื้อในทันทีเพราะอาจยังมีข้อมูลไม่เพียงพอ หรืออาจคิดว่าค่อย
ซื้อเมื่อไรกไ็ด้ แต่หากมีพนักงานขายมาช่วยแนะน า โน้มน้าวใจ ก็จะช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ 

3. สร้างความน่าสนใจให้เกิดข้ึนได้ พนักงานขายสามารถให้รูปแบบ น้ าเสียง สีหน้า 
ท่าทาง ข้อความ เพ่ือเรียกความสนใจจากลูกค้าได้มากกว่าสินค้าท่ีวางขายโดยไม่มีพนักงานขาย 
เพราะพนักงานขายมีชีวิตและสามารถสร้างบรรยากาศการขายได้ 

ข้อเสียของการขายโดยบุคคล 
1. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยสูง  การขายโดยบุคคลจะใช้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อจ านวนลูกค้าสูง

มากกว่าการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น ๆ เพราะพนักงานขายสามารถเสนอขายลูกค้าได้ครั้งละไม่
มาก ทั้งบริษัทจะต้องเสียค่าใช้จ่ายหลายด้านเพื่อสนับสนุนพนักงานขาย เช่น ค่าจ้าง ค่าเดินทาง ค่า
โทรศัพท์ ค่าที่พักหากออกไปน าเสนอขายต่างจังหวัด ค่าฝึกอบรม เป็นต้น 

2. การเปลี่ยนพนักงานขายบ่อย ๆ เนื่องจากลาออก พนักงานขายเป็นบุคคลที่ได้รับ
ความกดดันจากยอดขายสินค้าที่ทางบริษัทเป็นผู้ตั้งเป้าไว้ เมื่อไม่สามารถท ายอดขายให้ได้ตาม
เป้าหมายได้ ก็จะรู้สึกกดดันและลาออก ท าให้บริษัทต้องหาพนักงานขายใหม่ ๆ อยู่เสมอ   

3. อารมณ์ของพนักงานขาย  พนักงานขายบางคนอาจไม่สามารถควบคุมอารมณ์ของ
ตนเองให้สม่ าเสมอได้  ในบางครั้งท่ีพนักงานขายรู้สึกไม่ค่อยสบายใจ อาจถ่ายทอดสารออกมาไม่ดี 
หรือแสดงอาการบางอย่างที่เป็นผลลบต่อความรู้สึกของลูกค้า ซึ่งจะกระทบต่อภาพลักษณ์ของบริษัท
และสินค้าได้ 

4.  เนื้อหาของสารอาจไม่คงท่ี  เพราะการเข้ารหัสสารของพนักงานขายแต่ละคนไม่
เหมือนกัน  พนักงานขายแต่ละคนก็พยายามเข้ารหัสสารเพ่ือให้ลูกค้าสนใจและเกิดยอดซื้อขึ้น จึงหา
วิธีต่าง ๆ ในการเข้าถึงจิตใจลูกค้า อาจมีการปกปิด บิดเบือน แต่งเติมสารให้น่าสนใจมากขึ้นได้จน
บางครั้งอาจน ามาซึ่งความหมายที่ผิดเพี้ยนไป 

 
การตลาดทางตรง (direct marketing) 
“สมาคมการตลาดอเมริกัน”(ม.ป.ป.) (American Marketing Association)  ได้ให้นิยาม

ความหมายของการตลาดทางตรงไว้ 2 แนวทาง นั่นคือ นิยามการตลาดทางตรงส าหรับการค้าปลีก  
หมายถึง  รูปแบบการค้าที่ไม่มีหน้าร้านส าหรับขายปลีกซึ่งผู้บริโภคจะสัมผัสสินค้าผ่านทางสื่อท่ีไม่มี
ตัวตน และสั่งซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์หรือทางไปรษณีย์ ส าหรับนิยามการตลาดทางตรงของ
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ช่องทางในการจัดจ าหน่าย หมายถึง  กิจกรรมทั้งหมดที่ผู้ขายได้กระท าเพื่อให้มีผลในการแลกเปลี่ยน
สินค้าและบริการ กับผู้ซื้อ โดยการใช้สื่ออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลาย ๆ สื่อ เช่น การขายตรง , 
ไปรษณีย์ตรง , การตลาดทางไกล , การโฆษณาโดยตรง , การขายผ่านแคตตาล็อก , การขายทาง
เคเบิ้ล เป็นต้น เพ่ือชักชวนให้เกิดการตอบสนองกลับโดยทางโทรศัพท์ , ทางไปรษณีย์ หรือ การเข้า
พบ  

สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association : DMA) ไดใ้ห้ความหมาย
ของการตลาดทางตรงไว้ว่า  “Direct marketing is: An "interactive" system of marketing 
which uses one or more advertising media to effect a "measurable response" and/or 
transaction at any location.” “การตลาดตรงคือวิธีการท าการตลาดแบบ 'สื่อสาร 2 ทาง' โดย
อาศัยสื่อโฆษณาหนึ่งสื่อหรือมากกว่า เพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองหรือเกิดธุรกรรมในแบบที่สามารถ
วัดค่าได้' และ/หรือ เกิดรายการซื้อขายกันไม่ว่าจะอยู่ที่ใดก็ตาม” (“Database Marketing และ 
Direct Marketing,”ม.ป.ป.) 

จากนิยามข้างต้นสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ 
1.  การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารสองทางที่สามารถโต้ตอบกันได้ โดยทั้งผู้ซื้อและ

ผู้ขายผลัดกันท าหน้าที่ผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
2. สามารถวัดค่าได้  นั่นคือ สามารถวัดจ านวนของผู้ตอบรับข่าวสารได้ มีจ านวนผู้

ตอบสนองการสื่อสารมากน้อยเท่าไร 
3. การสื่อสารต่าง ๆ เกิดข้ึนได้ทุกท่ีไม่ว่าจะเป็นที่ใดก็ตาม 

 
ตารางแสดงความแตกต่างระหว่างการตลาดทั่วไปและการตลาดทางตรง 

การตลาดทั่วไป 
(General Marketing) 

การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 

เข้าถึงผู้รับสารจ านวนมากผ่านสื่อมวลชน ติดต่อโดยตรงกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง 
การสื่อสารไม่เป็นส่วนตัว การสื่อสารเป็นส่วนตัว 
โปรแกรมการส่งเสริมการตลาดเป็นที่เปิดเผย 
คู่แข่งรู้ชัดเจน 

โปรแกรมการส่งเสริมการตลาดคู่แข่งไม่รู้ ไม่
เปิดเผยชัดเจน 

งบประมาณเป็นตัวควบคุมปริมาณการ
ส่งเสริมการตลาด 

ขนาดของงบประมาณถูกก าหนดจาก
ความส าเร็จของการส่งเสริมการตลาด 

การเกิดพฤติกรรม (ซื้อ) อาจไม่ตัดสินใจทันที 
ลังเล 

มีการเรียกร้องการกระท าอย่างชัดเจนให้
เกิดข้ึน เช่น ขอข้อมูลเพ่ิมเติม หรือ การ
ตัดสินใจซื้อ 

ข้อมูลการตัดสินใจไม่สมบูรณ์เป็นรายงาน
ของพนักงานขายและการวิจัยตลาด 

ได้รับข้อมูลจากลูกค้า เพ่ือใช้จัดโปรแกรม
การตลาดได้เป็นอย่างดี 

การวิเคราะห์เพ่ือน ามาวางแผน ท าในระดับ
ส่วนตลาด 

การวิเคราะห์เพ่ือวางแผนจะท าเป็น
รายบุคคล หรือรายบริษัท 

ไม่สามารถวัดผลการด าเนนิงานได้โดยตรง สามารถวัดผลส าเร็จได้  
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แน่นอน เช่น การรับรู้ของผู้บริโภค หรือการ
แสดงเจตจ านงที่จะซื้อ 
 

ที่มา : Mary Lou Roberts and Paul D. Berger, Direct Marketing Management(Englewood 
Cliffs, N.J.  :  Prentice – Hall, 1989 อ้างถึงใน ดาราและธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553,น. 268) 

เครื่องมือของการตลาดทางตรง 
1.  จดหมายตรง (direct mail) เป็นการส่งข้อเสนอ ประกาศ รายการสินค้าต่าง ๆ ไป

ทางไปรษณีย์ถึงลูกค้าที่มุ่งหวัง โดยอาจผลิตเป็นใบปลิว  แผ่นพับ โบรชัวร์ วีดิทัศน์ แค็ตตาล็อก  เป็น
ต้น การส่งจดหมายตรงนี้สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้จ านวนมากตามที่ต้องการ มีความเป็น
ส่วนตัว และสามารถปรับข่าวสารให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายได้ด้วย  ในอดีตจะใช้การส่งเอกสาร
ผ่านทางไปรษณีย์เป็นหลัก แต่ปัจจุบันมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การส่งจดหมายตรงสามารถ
ส่งผ่านระบบอินเตอร์เน็ตทางอีเมล์  , Line หรือ ส่งผ่านโทรศัพท์ทางโทรสาร , SMS , MMS  เป็นต้น 

2. การตลาดผ่านแคตตาล็อก (catalog marketing)  เป็นการน าเสนอขายโดยใช้แคต
ตาล็อกเป็นเครื่องน าทาง  ในแคตตาล็อกจะมีรายการสินค้าประเภทต่าง ๆ และอาจมีราคาขายก ากับ
ไว้ด้วย มีวิธีการกระจายแคตตาล็อกด้วยการ ส่งไปรษณีย์ไปตามท่ีอยู่  แจกไว้หน้าร้านค้า โทรศัพท์เข้า
ไปขอจากทางบริษัทผู้ผลิต หรือจ าหน่ายให้ผู้สนใจ  ในปัจจุบันเนื่องจากสื่ออินเตอร์เน็ตได้รับความ
นิยมสูงจึงมีการใช้แคตตาล็อกออนไลน์มากขึ้น เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก 

3. การตลาดผ่านโทรศัพท์ (telemarketing)  เป็นการขายตรงที่ปัจจุบันนิยมใช้กัน
อย่างแพร่หลายโดยเฉพาะกับธุรกิจประกันภัย บัตรเครดิต และสินเชื่อ  เจ้าหน้าที่การตลาดจะใช้การ
โทรออก (outbound) ไปหาผู้บริโภคหรือหน่วยธุรกิจเพ่ือน าเสนอขายสินค้าและบริการ  นอกจากนี้
อาจมีผู้บริโภคท่ีเคยเห็นโฆษณาของทางบริษัทและสนใจโทรศัพท์เข้ามา (inbound) เพ่ือขอ
รายละเอียดและสั่งซื้อสินค้า 

4. การตลาดผ่านสื่อโทรทัศน์  เป็นการลงโฆษณาสินค้าโดยซื้อช่วงเวลา  โดยส่วนใหญ่
จะซื้อช่วงเวลาในเคเบิ้ลทีวี หรือโทรทัศน์ฟรีทีวีแต่มักจะเป็นช่วงเวลาที่มีคนดูน้อย เพราะโฆษณามักใช้
เวลานานในการอธิบายเกี่ยวกับสรรพคุณของสินค้า และจะเชิญชวนให้ลูกค้าสั่งซื้อผ่านหมายเลข
โทรศัพท์ที่แจ้งในโฆษณา  เจ้าของสินค้าบางรายอาจใช้วิธีการผลิตเป็นรายการ หรือสารคดีในเรื่องที่
สามารถเชื่อมโยงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

5. การตลาดผ่านสื่อสิ่งพิมพ์  เป็นการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
ใบปลิวแทรก  อาจอยู่ในรูปของคูปอง มีเส้นปะให้ตัดหรือฉีกแล้วกรอกข้อมูลส่งกลับมายังบริษัท
เจ้าของสินค้า 

6. การตลาดผ่านสื่อออนไลน์  ในสื่อออนไลน์นักการตลาดสามารถสร้างสรรค์วิธีการ
ขายตรงได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การส่งข้อมูลไปทางอีเมล์ หากลูกค้าสนใจก็สามารถตอบกลับได้
เลย , การเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซด์ หรือการเข้าไปประมูลสินค้าบนเว็บไซด์ เช่น อีเบย์ 

7. การขายตรง (Direct Selling) เป็นการน าเสนอ สาธิต เพ่ือขายสินค้าหรือบริการแก่
ผู้บริโภค  โดยผ่านเครือข่ายผู้จัดจ าหน่ายซึ่งจะได้รับค่าคอมมิสชั่นจากการขายสินค้าของตนเองและ
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สมาชิกในทีม  ปัจจุบันมีบริษัทขายตรงที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยหลายแห่ง ได้แก่ บริษัทเอวอน มีส
ทีน นูสกิน กิฟฟารีน แอมเวย์เป็นต้น 
 

การบรรจุภัณฑ์ (packaging) 
การบรรจุภัณฑ์ หมายถึง กิจกรรมการออกแบบภาชนะบรรจุหรือสิ่งที่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ ที่ต้อง

ใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ทั้งด้านการกันกระแทก การพกพา 
การหอบหิ้ว การขนส่งเคลื่อนย้าย ตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์  
 

การบรรจุภัณฑ์มีบทบาทกับผู้บริโภคเกินกว่าการท าหน้าที่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ไม่ให้ได้รับความ
เสียหาย เพราะการบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ ดังนั้น บรรจุภัณฑ์จึงเป็นหนึ่งใน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ  บทบาทหน้าที่ใหม่ที่สามารถสรุปได้มีดังนี้ (Shimp,2010) 

1. เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า 
2. เพ่ือสร้างจุดเด่น ณ จุดขาย  
3. เพ่ือแสดงราคาและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะสม 
4. เพ่ือบอกลักษณะเด่นและประโยชน์ต่าง ๆของผลิตภัณฑ์ 
5. เพ่ือถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก 
6. เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

ข้อพิจารณาในการออกแบบบรรจุภัณฑ์  

1. ลักษณะของสินค้า  
           สินค้าแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติไม่เหมือนกัน เช่น เป็นของแข็ง ของเหลว ยืดหยุ่นได้ มีอายุ
สั้น  ขนาด รูปทรง ปริมาตร เป็นต้น บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบมานั้นต้องเหมาะสมกับลักษณะสินค้า ไม่
ท าให้คุณค่า คุณประโยชน์ และรูปทรงหรือรูปร่างของสินค้าเปลี่ยนแปลง 

2. กลุ่มเป้าหมาย  
          ก่อนจะออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องมีการศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่น ขนาด
ของบรรจุภัณฑ์  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์  สีสัน ตลอดจนความสะดวกในการใช้งาน เพราะบรรจุภัณฑ์
สามารถโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อได้ เช่น บางคนต้องการดื่มน้ าแต่มีน้ าบรรจุเฉพาะขนาดใหญ่ 500 cc 
ขึ้นไป ถ้าดื่มไม่หมดก็ต้องทิ้ง หรือไม่ก็ต้องหอบหิ้วไปด้วย กลุ่มเป้าหมายอาจตัดสินใจไม่ซื้อได้ แต่ถ้ามี
ทางเลือกขนาดที่เหมาะกับการดื่มน้ า 1 ครั้งก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้  

3. การจัดจ าหน่าย  
          ต้องศึกษาวิธีการจัดจ าหน่ายว่าผ่านช่องทางใดบ้าง มีการวางจ าหน่ายหน้าร้านหรือไม่ หรือ
เป็นการขายตรงที่ไม่มีหน้าร้าน ร้านที่รับไปจ าหน่ายมีรูปแบบใดบ้าง เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ,
ห้างสรรพสินค้า ,ร้านขายของช า เป็นต้น การวางจ าหน่ายเป็นการวางบนชั้นวาง ตั้งกอง หรือ การใส่
ในตู้แช่เย็น 
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4. การขนส่ง 
          ต้องพิจารณายานพาหนะที่ใช้ขนส่งสินค้า  ตลอดจนระยะทางในการขนส่ง  เพราะจะต้อง
เลือกวัสดุที่มีความคงทนและความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ์พอเหมาะกับการเคลื่อนย้ายและรักษา
สินค้าท่ีอยู่ภายในให้เสียหายน้อยที่สุด  หากใช้วัตถุคุณภาพต่ าเกินไปสินค้าอาจเสียหายได้ แต่ถ้าใช้ดี
เกินไปอาจมีผลต่อต้นทุนค่าบรรจุภัณฑ์  

5. การเก็บรักษา  
          ต้องพิจารณาสถานที่ในการเก็บรักษาสินค้ามีลักษณะอย่างไร การเคลื่อนย้ายสินค้าไปวาง
จ าหน่ายท าได้สะดวกไหม มีอะไรเป็นอุปสรรคบ้าง  

6. ลักษณะการน าไปใช้งาน  
          บรรจุภัณฑ์ควรออกแบบให้ใช้งานได้สะดวก จับสะดวก แกะหรือเปิดได้ง่าย  

7. ต้นทุนของบรรจุภัณฑ์  
           ต้องพิจารณาเรื่องต้นทุนของการผลิตบรรจุภัณฑ์ร่วมกับสิ่งที่จะได้รับตอบแทนกลับมาว่ามี
ความคุ้มค่าหรือไม่ เช่น บรรจุภัณฑ์อาจมีราคาสูงแต่สามารถดึงดูดความสนใจและท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อได้ เป็นต้น  

8. ปัญหาด้านกฎหมาย  
          ต้องศึกษาบทบัญญัติด้านกฎหมายเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ว่ามีอะไรบ้าง และเกี่ยวข้องกับสินค้า
ของเราอย่างไร  เช่น วัสดุที่สามารถใช้ท าบรรจุภัณฑ์ได้และไม่ได้คืออะไร    

9.  ความรับผิดชอบต่อสังคม  ผู้ออกแบบผลิตภัณฑ์อาจออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีส่วนช่วย
สังคมในด้านต่าง ๆ ได้ เช่น ลดโลกร้อน , ลดปริมาณขยะ เป็นต้น เพราะกระแสด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและบริษัทเจ้าของสินค้าได้ด้วย 

ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่ดี 
          1.  จูงใจให้เกิดความต้องการ และเกิดพฤติกรรมได้แก่การซ้ือสินค้านั้น นักออกแบบต้อง
สร้างสรรคบ์รรจุภัณฑ์ให้น่าสนใจ สะดุดตา  
          2.  สามารถน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่บรรจุอยู่ภายในได้ 
          3.  ใช้งานได้สะดวก การเปิดใช้ การหยิบจับ การพกพา วางจัดวาง ต้องสะดวก และบรรจุ
ภัณฑ์ต้องไม่มีน้ าหนักมากเกินไป เพราะจะลดทอนความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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ประเภทบรรจุภัณฑ์แบ่งตามวิธีบรรจุและวิธีการเคลื่อนย้าย แบ่งเป็น 3 ประเภท        

         1. บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย (Individual Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่ห่อหุ้มและอยู่ติดกับ
สินค้าชั้นแรก เพ่ือแยกสินค้าให้เป็นหน่วย ส่วนใหญ่ร้านค้าจะน าสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วยนี้
จัดเรียงเพ่ือให้ลูกค้าได้เลือกซ้ือ บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วยนี้จึงควรสร้างสรรค์ให้น่าสนใจ ใช้งานได้
สะดวก เพราะบรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามประณีตจะท าให้ลูกค้ารู้สึก
ว่าสินค้าท่ีอยู่ด้านในจะต้องมีคุณภาพที่ดีด้วย  

2 บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดออกมาเป็นชั้นที่สอง มีหน้าที่
รวบรวมบรรจุภัณฑ์ขั้นแรกให้รวมอยู่ด้วยกันเป็นชุด โดยรวมบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วยไว้ตั้งแต่ 2 ชิ้นขึ้น
ไป โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ การป้องกันรักษาผลิตภัณฑ์จากน้ า ความร้อน แสงแดด แรงกระแทก
ความชื้น เป็นต้น  

3 บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Out Package) คือ บรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่ มีข้ึนเพ่ืออ านวยความ
สะดวกและป้องกันสินค้าเสียหายในระหว่างการขนส่ง โดยปกติแล้วผู้ขายจะไม่น าบรรจุภัณฑ์นี้ออกมา
วางหน้าร้าน ผู้ซ้ือจึงไม่ค่อยได้เห็น โดยอาจใช้วัสดุ เช่น หีบ ลังไม้ กล่องกระดาษขนาดใหญ่เป็นต้น 
บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุดจะบอกเพียงข้อมูลที่จ าเป็น เช่น ชื่อบริษัท รหัสสินค้า ชื่อ 

การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (events and sponsorships) 
การจัดกิจกรรมพิเศษ  หมายถึง  การจัดกิจกรรมที่ไม่ได้กระท าเป็นประจ า แต่จัดท าข้ึนเป็น

กรณีพิเศษ  โดยมุ่งหวังให้กิจกรรมสามารถสื่อสารกับผู้บริโภค  สร้างการรับรู้ สร้างภาพลักษณ์ สร้าง
ตราผลิตภัณฑ์ และเกิดการขยายตัวทางด้านการตลาด  การจัดกิจกรรมพิเศษยังช่วยให้เจ้าของสินค้า
ได้สื่อสารแบบสองทางกับผู้บริโภคด้วย  หากผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมกิจกรรมได้รับความประทับใจ เกิด
ความรู้สึกท่ีดีก็จะน าไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปากไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆด้วย การจัดกิจกรรม
พิเศษที่นิยม เช่น การจัดคอนเสิร์ต , การจัดงานด้านประเพณีวัฒนธรรม , การจัดงานการกีฬา เป็น
ต้น 

 
ลักษณะส าคัญของการจัดกิจกรรมพิเศษ ได้แก่ 
1. กิจกรรมพิเศษท่ีจัดขึ้นเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราผลิตภัณฑ์ใหเ้กิด

ขึ้นกับผู้บริโภค  
2. กิจกรรมพิเศษจะจัดขึ้นภายใต้แนวคิดเดียวกันกับการสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืน 

เพ่ือตอกย้ าให้ผู้บริโภคมองตราผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางที่เจ้าของสินค้าคาดหวัง 
3. กิจกรรมพิเศษเป็นการสื่อสารสองทางที่เน้นการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของสินค้า

กับผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารสองทางสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่าการสื่อสารทางเดียว 
4. กิจกรรมพิเศษสามารถใช้ได้ทั้งสื่อมวลชน และสื่อบุคคลร่วมกัน 
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5. กิจกรรมพิเศษสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการขายของพนักงานขายได้ เช่นการ
จัดงานแสดงสินค้าอาหาร นอกจากจะมีนิทรรศการ การแสดงโชว์ตัวอย่างสินค้าแล้ว พนักงานขายยัง
สามารถน าเสนอขายสินค้าให้ลูกค้าท่ีเข้าเยี่ยมชมงานได้ด้วย 

6. กิจกรรมพิเศษช่วยสร้างการจดจ าได้ดีกว่าการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ เพราะ
กลุ่มเป้าหมายได้มีโอกาสในการท ากิจกรรมร่วมกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ 

7. กิจกรรมพิเศษมักสื่อสารแนวคิดหลักเพียงประการเดียว ท าให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ
ได้ง่ายว่าผลิตภัณฑ์นั้นต้องการบอกอะไร 

รูปแบบกิจกรรมพิเศษ 
1.  การจัดกิจกรรมพิเศษที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดด้วยตนเองเพ่ือดึงดูดความสนใจ

ของผู้บริโภค , ตอบแทนกลุ่มเป้าหมายที่สนับสนุนผลิตภัณฑ์ เช่น   การจัดคอนเสิร์ตให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย , การจัดแข่งแรลลี่ เป็นต้น 

2.   การจัดกิจกรรมพิเศษท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้อ่ืนจัด โดย
อาจเช่าพ้ืนที่จัดงานซึ่งองค์การผู้จัดงานอื่นได้วางแนวคิดหลักของงานไว้ให้กับทุกผลิตภัณฑ์ท่ีเข้า
ร่วมงาน เช่น กระทรวงพาณิชย์ได้จัดงานเทศกาลอาหาร มีการเปิดให้เช่าพ้ืนที่ส าหรับจัดกิจกรรม
พิเศษ  เจ้าของผลิตภัณฑ์ผู้ซึ่งเช่าพื้นที่จะต้องน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเป็นหลัก , การจัด
กิจกรรมการท่องเที่ยวซึ่งองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นผู้จัดงาน หากเราเป็น
บริษัทน าเที่ยวก็สามารถมาซื้อพ้ืนที่จัดงาน เพ่ือเสนอขายแพ็คเก็จการท่องเที่ยวต่าง ๆ ได้ 

3. การสนับสนุนหรือเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม  หมายถึง เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ให้การ
สนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆที่น่าสนใจและเหมาะสมกับแนวคิดการด าเนินธุรกิจหรือการตลาดของบริษัท  
ด้วยวิธีการให้เงินสนับสนุน หรือให้สิ่งของต่าง ๆ  ส าหรับเจ้าของผลิตภัณฑ์จะได้รับสิทธิ์ในการ
เผยแพร่ตราผลิตภัณฑ์  โลโก้ ชื่อสินค้า สโลแกน โดยการน าไปติดหรือแปะไว้ตามด้านหลังของ
กิจกรรม บนเสื้อ อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่สามารถเผยแพร่ให้ผู้บริโภคได้เห็น  เช่น เจ้าของผลิตภัณฑ์ให้การ
สนับสนุนทางการเงินกับการแข่งขันกีฬาฟุตบอลโลก  ป้ายรอบสนามแข่งก็จะมีโลโก้ ชื่อสินค้า และ
สโลแกนติดอยู่ เมื่อมีการถ่ายทอดการแข่งขัน ผู้บริโภคก็จะเห็นป้ายนี้และท าให้เกิดการจดจ าได้มาก
ขึ้น  เป็นต้น  

 
การบริการลูกค้า (customer service)  
การบริการลูกค้า หมายถึงการกระท าทุกสิ่งทุกอย่างทั้งก่อน ระหว่าง และหลังจากผู้บริโภค

แสดงพฤติกรรมหรือเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับทางบริษัทเจ้าของสินค้า โดยการบริการลูกค้ามีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือสร้างความประทับใจ ท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในใจผู้บริโภค และได้รับการตอบสนองทางบวก 
เช่น การตัดสินใจซื้อ , การแนะน าลูกค้าใหม่ , การซื้อซ้ า , การให้ความร่วมมือกับกิจกรรมต่าง ๆ ของ
บริษัท เป็นต้น   

รูปแบบการบริการลูกค้า  
1.  การต้อนรับลูกค้า  เมื่อลูกค้าเข้ามาติดต่อกับทางบริษัท พนักงานของบริษัทให้การ

ต้อนรับอย่างไรก็จะสร้างทัศนคติอย่างนั้นให้เกิดในใจผู้บริโภค เช่น เมื่อพนักงานยิ้มแย้มแจ่มใสกับ
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ผู้บริโภค พูดจาไพเราะ ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติท่ีดี ในทางตรงข้ามหากพนักงานใช้น้ าเสียงตะคอกใส่ 
หรือพูดจาเสียดสี ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติในทางลบ 

2. การแนะน าและให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ  บางครั้งผู้บริโภคอาจมีข้อสงสัยและ
ต้องการข้อมูลเพิ่มเติม พนักงานจึงจ าเป็นต้องได้รับการอบรม เพ่ือให้ข้อมูลที่ถูกต้องและสามารถตอบ
ค าถามของลูกค้าได้  

3. การติดตามหลังการขาย  บริษัทเจ้าของสินค้า อาจจัดให้มีการโทรศัพท์สอบถาม
เกี่ยวกับสินค้าท่ีลูกค้าได้ซื้อไป  การเปลี่ยนหรือซ่อมแซมสินค้าให้กับลูกค้า  

ลักษณะของการบริการลูกค้าที่ดี 
1. การปฏิบัติหน้าที่ของพนักงานต้องสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ เช่น 

การให้การต้อนรับ , การแก้ไขปัญหาต่าง ๆให้กับลูกค้าอย่างจริงใจ , การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า , 
การรับเรื่องร้องทุกข่าง ๆ 

2. การอ านวยความสะดวก  ลูกค้าย่อมต้องการความสะดวกรวดเร็วในการได้รับบริการ 
การปล่อยให้ลูกค้ารอคอยเข้ารับบริการเป็นเวลานานแบบไม่รู้ว่าจะได้รับการบริการเมื่อไรสามารถ
สร้างความรู้สึกที่ไม่ดีหรือความรู้สึกด้านลบได้ โดยเฉพาะการรอคอยเป็นเวลานานโดยไม่ได้รับความ
สนใจจากผู้เกี่ยวข้อง เช่น  ลูกค้าได้ท าประกันภัยรถยนต์ไว้ เมื่อลูกค้าเกิดอุบัติเหตุ และโทรศัพท์ไป
แจ้งบริษัทประกันภัยให้ส่งเจ้าหน้าที่มาเคลมประกัน แต่เจ้าหน้าที่เดินทางมาล่าช้า ต้องรอคอยหลาย
ชั่วโมง  เมื่อติดต่อกลับไปก็ไม่มีใครสามารถตอบได้ ในภาวการณ์เช่นนี้ ลูกค้าจะเกิดความ
กระสับกระส่าย ไม่รู้ว่าตนเองต้องท าอย่างไร และหากต้องรอคอยเป็นเวลานานก็จะเกิดความรู้สึกที่ไม่
ดี และมีผลต่อทัศนคติในอนาคตของลูกค้าต่อบริษัทประกันภัยแห่งนี้ด้วย  

 
กลยุทธ์การบริการลูกค้า (strategies of customer service)  สามารถท าได้ดังนี้ (ดาราและ

ธนวัฒน์ ทีปะปาล,2553,น. 306 – 308) 
1.  ก าหนดช่องทางการให้บริการที่สามารถเข้าถึงได้สะดวก เมื่อลูกค้าต้องการความ

ช่วยเหลือ ต้องการติดต่อกับใคร พนักงานต้องสามารถตอบค าถามหรือให้บริการเสมอ  บริษัทควรจัด
ช่องทางเพ่ือให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้สะดวก เช่น  การให้หมายเลขโทรศัพท์ที่ลูกค้าสามารถติดต่อ
บริษัทได้ฟรี , มีจ านวนช่องทางหลายช่องทางให้ลูกค้าติดต่อ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ , อีเมล์ , ส่ง
จดหมายทางไปรษณีย์ 

2. การฝึกอบรมให้ความรู้กับพนักงานบริษัท เพ่ือให้เข้าใจข้อมูลของสินค้า องค์การ 
และมีทักษะในการตอบค าถาม 

3. การคัดเลือกพนักงานที่มีความเต็มใจในการบริการ (service mind) มาท าหน้าที่
ให้บริการลูกค้า บุคคลที่คัดเลือกมาต้องมีทัศนคติที่ดีต่องานบริการ องค์การ และลูกค้า มีบุคลิกภาพ
ร่าเริง ยิ้มง่าย มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มองโลกในแง่ดี มีความสามารถในการควบคุมอารมณ์ตนเองได้ดี
ด้วย 

4.  การตอบสนองต่อลูกค้า  (responsiveness)  พนักงานบริการต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เช่น ลูกค้าต้องการเปลี่ยนสินค้าท่ีซื้อไปแล้วใช้งานไม่ได้ 
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พนักงานบริการต้องสามารถตัดสินใจในการตอบสนองได้ทันที ไม่ใช่รอแต่ผู้มีต าแหน่งที่ใหญ่กว่ามา
พิจารณาเพียงอย่างเดียว เพราะอาจสร้างความไม่พอใจได้หากลูกค้าต้องรอค าตอบนานเกินไป 

 
การตลาดเชิงโต้ตอบ (interactive marketing)  เป็นการสื่อสารสองทาง (Two way 

communication) กับกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถตอบโต้กันไปมาได้  ปัจจุบันนิยมใช้สื่อออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการท าการตลาดเชิงโต้ตอบเพราะสามารถโต้ตอบกันไปมาได้ในเวลาอันรวดเร็ว ตัวอย่าง
ของการท าการตลาดเชิงโต้ตอบ เช่น การท า email marketing โดยการส่งข้อมูลต่าง ๆ ไปยัง email 
ของกลุ่มเป้าหมายในลักษณะเชิญชวนให้กระท าการบางอย่าง หรือให้ข้อมูลบางประการ เมื่อ
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลแล้วก็สามารถตอบโต้กลับได้ทันที  

 
การตลาดแบบปากต่อปาก (word of mouth marketing)  เป็นการท าการตลาดโดย

การสร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจให้กับผลิตภัณฑ์และองค์การท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ
และบอกต่อ ๆ กันไปปากต่อปาก เกิดการแพร่กระจายข่าวสารได้ 

วิธีในการด าเนินการให้เกิดการตลาดแบบปากต่อปาก ได้แก่ 
1.  หมั่นสร้างความสัมพันธ์ ความเข้าใจ และความรู้สึกที่ดีให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค  
2.  การส่งผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจให้ผู้บริโภคเป้าหมายทดลองใช้เพ่ือให้เกิดการบอกต่อ 
3.  ให้สิทธิพิเศษเพ่ิมเติมแก่ผู้บริโภคที่บอกต่อไปยังผู้บริโภคท่านอ่ืน เช่น การแนะน า

เพ่ือนให้มาสมัครเป็นสมาชิกบัตรเครดิตใหม่ ผู้แนะน าจะได้แต้มสะสมพิเศษและของสมนาคุณ 
4.  การสร้างความโดดเด่นให้ข้อมูลที่ต้องการให้เกิดการบอกต่อ เช่น การสร้างสรรค์

งานโฆษณาที่แปลกตา มีแนวคิดและมุมมองที่แตกต่างไปจากเดิม , การสร้างความโดดเด่นให้ตัว
ผลิตภัณฑ์ด้วยวัสดุที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  

 
2.3     งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารตราผลิตภัณฑ์และการรับรู้อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนสุนันทา วิทยาเขตอุดรธานี” ของ ประกายกาวิล  ศรีจินดา(2557) มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
ศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา วิทยาเขตอุดรธานี 
และ เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาวิทยาเขตอุดรธานีของนักเรียน 
นักศึกษา  ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหลักท่ีจะให้ข้อมูลของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และการสนทนากลุ่มกับนักเรียนนักศึกษา อายุระหว่าง 16 – 23 ปี 
ที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตจังหวัดทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นหลัก  จ านวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน  
ผลการศึกษาพบว่า  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  วทิยาเขตอุดรธานี มีการก าหนดแผนงานและ
กิจกรรมต่าง ๆ ในการสื่อสาร โดยก าหนดเริ่มจากนโยบายการขยายวิทยาเขตของอธิการบดีร่วมกับ
องค์การบริหารส่วนจังหวัดอุดรธานี แต่ไม่ได้มีการก าหนดกลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ และไม่ได้
มีการเตรียมการวางแผนการจัดการด้านการสื่อสารอย่างเป็นรูปธรรม  กลยุทธ์ด้านการสื่อสารถูกใช้
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ผ่านช่องทาง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรก เป็นช่องทางของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาเอง เช่น เว็บไซต์ 
อันเป็นช่องทางหลักในการรับสมัครนักศึกษาใหม่ ส่วนกลุ่มที่สอง เป็นช่องทางที่วิทยาเขตอุดรธานี 
เป็นผู้จัดท าเอง ผ่านระบบแฟนเพจ ใน Facebook.com  เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ คือ การ
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การตลาดออนไลน์,การสื่อสาร ณ จุดขาย และการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยผ่านทางสื่อ อินเตอร์เน็ต, Facebook,ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่,แผ่นพับ 
ใบปลิว และ การประชาสัมพันธ์ผ่านหนังสือพิมพ์  ในส่วนของการรับรู้อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนสุนันทา วิทยาเขตอุดรธานี นั้น พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ยังไม่รู้จักมาก่อนว่ามีวิทยาเขตที่
อุดรธานี  และมีความคิดเห็นว่าศูนย์กรุงเทพมีความเหนือกว่าในทุกด้าน ทั้งด้านชื่อเสียง ความนิยม 
ความพร้อมในการจัดการเรียนการสอน และสถานที่เรียน  โดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ยังคิดว่าควรมี
การท าการประชาสัมพันธ์เชิงรุกมากกว่านี้ 

    งานวิจัยเรื่อง “โครงการกลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้าท้องถิ่นกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ประกอบการ : กรณีศึกษาตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่” ของ 
ศศิกานต์  ลิมปิติ(2556) มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้า “ตราสัญลักษณ์
ผลิตภัณฑ์เมอืงเชียงใหม่”(Chiang Mai Brand) ของส านักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่, เพ่ือศึกษากล
ยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า “ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่”(Chiang Mai Brand) ของ
ส านักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่และ 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า “ตราสัญลักษณ์
ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่”(Chiang Mai Brand) ในมุมมองของผู้ประกอบการท้องถิ่นในจังหวัด
เชียงใหม่   ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กับ บุคลากรผู้รับผิดชอบ
โครงการตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่ของส านักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่และตัวแทนกลุ่ม
ผู้ประกอบการที่ได้รับอนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่ทั้งสิ้น 10 คน จาก 8 กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สิ่งทอและผลิตภัณฑ์จากผ้า,เส้นใยพืชและกระดาษสา, เซรามิคและเครื่องปั้นดินเผา, 
ไม้และจักสาน, อาหารส าเร็จรูปและสินค้าสุขภาพ,สินค้าเกษตร,การท่องเที่ยวและบริการ, และกลุ่ม
สินค้าอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการให้กับกลุ่มผู้ประกอบการท้องถิ่นที่ยังไม่ได้ขอ
อนุญาติใช้ตราผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่ตอบแบบสอบถามจ านวน 194 ราย ผลการศึกษาพบว่า   การ
สร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่ มีการก าหนดความหมาย บุคลิกภาพตราสินค้า และ
กลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เน้นความส าคัญในเรื่องของ คุณภาพและมาตรฐานของสินค้าและบริการ 
และให้คุณค่าของแหล่งก าเนิดสินค้า(Place of Origin) ด้วยการน าเสนอความเป็นท้องถิ่น 
“เชียงใหม่” ส่วนการสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือติดต่อสื่อสารที่ หลากหลาย ได้แก่ เว็บไซต์, 
เฟสบุ๊ค, ป้ายบิลบอร์ด, สื่อสิ่งพิมพ์, สื่อบุคคล, การจัดกิจกรรมพิเศษ แต่ยังไม่สามารถสร้างความรู้จัก
และความเข้าใจให้เกิดแก่กลุ่มเป้าหมายได้มากนัก จึงควรมีการวางแผนและพัฒนาการสื่อสารตรา
สินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น การรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า ผู้ประกอบการทั้งกลุ่มท่ีได้รับการอนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่และ
กลุ่มท่ียังมิได้ขออนุญาตใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เมืองเชียงใหม่ มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเชียงใหม่
แบรนด์ และมีความพร้อมในการให้ความร่วมมือกับหน่วยงานรัฐบาล แต่ยังเห็นว่าการสื่อสารตรา
สินค้าเชียงใหม่แบรนด์ยังคงต้อง ปรับปรุงและพัฒนาต่อไป 
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2.4     กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
  
 
 
 
 
 

 

 

สาขาวิชาการ
โฆษณาและ

สื่อสารการตลาด 

การสื่อสารตรา
ผลิตภัณฑ์ 

ช่องทางในการ
สื่อสาร 

นักศึกษา 

attributes 
benefit 
values 
personality 

 
 

advertising 

sales promotion 

public relation 
and publicity 

personal selling 

direct marketing 

interactive 
marketing 

events and 
experiences 

การวางแผน 


