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วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี ก็ดวยความชวยเหลือจากผูมีพระคุณหลายทานที่
ไดเสียสละเวลาอันมีคา ใหความชวยเหลืออยางดียิ่ง โดยทานแรก คือ รองศาสตราจารยรุงนภา 
พิตรปรีชา อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ที่คอยใหคําแนะนําปรึกษา มอบความรูและแกไข
ขอบกพรองตางๆ ใหกับวิทยานิพนธเลมนี้ สําเร็จออกมาได และตองขอพระขอบคุณทาน
คณะกรรมการสอบที่ใหคําแนะนําเปนอยางดี จาก รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ รองศาสตราจารย ดร.บุษบา สุธีธร และ อาจารยดร.           
สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม กรรมการสอบวิทยานิพนธในครั้งนี้ รวมไปถึงขอบคุณคณาจารยที่คณะ
นิเทศศาสตรที่คอยใหความรู และพี่ๆ เจาหนาที่ ที่คอยชวยเหลือตลอดมาตั้งแตเรียนปริญญาตรี 
จนจบปริญญาโทใบนี้ 

ขอพระขอบคุณผูบริหารทุกทาน คุณศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธและ 
ดร. ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา รองกรรมการผูจัดการใหญสายงานการตลาด บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา 
จํากัด ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ
ภายนอกศูนยการคามาบุญครอง คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ 
ศูนยการคาเกษร และคุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาดศูนยการคาสยาม
พารากอน ที่สละเวลามาใหสัมภาษณพรอมใหคําแนะนําเกี่ยวกับศูนยการคาในประเด็นตางๆ ที่มี
คุณคายิ่งสําหรับวิทยานิพนธเลมนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณบุคคลที่สําคัญที่ชวยใหขาพเจามีวันนี้ไดก็คือ พอปานศักดิ์-แมถนอม 
คงยิ้มละมัย และพี่สาวที่คอยใหความรัก เลี้ยงดูอบรม ปลอบใจ และใหกําลังใจจนฟนฝาอุปสรรค
จากการเรียนและการทํางานไดตลอดมา ผลักดันใหขาพเจามีความสําเร็จจนวันนี้ ขอบคุณพอ
สมพงษ-แมกรรณิการ วงศสวัสดิชาติ กับความหวงใยที่มีใหมาไมขาดสาย และพี่ๆ ที่ชวยดูแลเร่ือง
เทคโนโลยีใหในทุกเวลาเดือดรอน ขอบคุณทุกความชวยเหลือจากพี่ชายที่แสนดี ที่คอยใหกําลังใจ
อยูเคียงขางมาตลอดระยะเวลาที่เรียนปริญญาโท พรอมคอยปลอบใจใหคําแนะนําทุกเวลาที่มี
ปญหา ขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ นองๆ ในออฟฟตทั้งที่เซ็นทรัลพัฒนา พริสไพออริตี้และที่โรงพยาบาล
กรุงเทพ ที่ใหโอกาสไดเรียนในเวลาทํางาน ใหหยุดพักมาทําวิทยานิพนธ พรอมคอยใหกําลังใจ 
และมอบความชวยเหลือดวยดีตลอดมา 

 สุดทายนี้ ก็ตองเอยคําขอบคณุ และขอบใจ เพื่อนๆ พี่ๆ ทัง้หลาย ที่ใหคาํแนะนํา คาํชม คํา
เตือนและคําปลอบใจ แถมดวยน้ําใจความเปนเพื่อนและพี่นองอยางลนเหลือ ในทุกชวงเวลาที่
เรียนมาจนถึงวันนี้   และตองขอบคุณความอดทนที่ชวยผลักดันวทิยานิพนธเลมนี้จนสําเร็จ.. 
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บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
ความเปนมา และความสําคัญของปญหา 
 

ประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงมากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพของสังคมและ
เศรษฐกิจ ที่มีการแขงขันกันสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด และดูเหมือนวาจะทวีความรุนแรงในการแขงขัน
เพิ่มข้ึนเรื่อยๆ และมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงสิ่งใหมๆอยูตลอดเวลา โดยภาวะการแขงขันระหวาง
ธุรกิจในขณะนี้ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางการตลาดมากมาย โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการตางๆ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากที่เปนการซื้อแบบ “เหลือใช” มา
เปนการซื้อแบบ “พอใช” เนื่องจากปญหาเศรษฐกิจ จึงทําใหมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวิธีการ
ตางๆ ในการดํารงธุรกิจใหอยูรอด ในขณะที่ธุรกิจใหญๆ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง  การ
ประชาสัมพันธจึงเปนเครื่องมือสําคัญในการถายทอดความคิด โดยการนําเสนอทั้งขาวสาร และ
ความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการตางๆ ในการแขงขันในทางตลาด จึงเปนเหตุใหผูผลิตสินคาและ
บริการพยายามที่จะหากลยุทธหรือแนวคิดมาสนับสนุนการประชาสัมพันธสินคาของตนเอง พรอม
ทั้งการสรางภาพลักษณที่ดีของสินคาและบริการเหลานั้นโดยการพยายามสรางสรรคแนวคิดและ
วิธีการใหมๆ ในการประชาสัมพันธเพื่อใหสามารถตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดไดสูงสุด 
โดยการโนมนาวใจผูรับสารตามขาวสารที่นําเสนอไป 

ปจจุบันหางสรรพสินคาและศูนยการคาเขามามีบทบาท  และมีความสําคัญใน
ชีวิตประจําวันของคนในเขตเมืองใหญมากขึ้น โดยสงผลกระทบใหแตละศูนยการคาตอง
เปลี่ยนแปลงกลยุทธการตลาดใหม เพื่อสรางความดึงดูดใจแกบุคคลทั่วไปใหเขามาซื้อสินคาและ
ใชบริการของตนเองมากยิ่งขึ้น  และผนวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของคนไทย  มีการ
เปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากการพัฒนาในดานตางๆ ไมวาจะเปนลักษณะทางธุรกิจ ลักษณะของ
สินคาและบริการ หรือแมกระทั่งการใชชีวิตประจําวันของคนไทย อาทิ ผูหญิงออกไปทํางานนอก
บานมากขึ้น ส่ิงที่เราสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนของสิ่งที่เขามาแทนที่ คือ หางสรรพสินคา 
(Department store) รานสะดวกซื้อ (convenience store) ซุปเปอรมาเก็ต (Supermarket) 
รานคาสินคาเฉพาะทาง หรือแมกระทั่งการซื้อสินคาผานเครื่องขายสินคาอัตโนมัติ รวมทั้งการซื้อ
สินคาทางโทรศัพท ทาง อินเทอรเนต และทางไปรษณีย กิจกรรมเหลานี้ ทําใหเกิดการพัฒนา
ทางการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและผูบริโภค ในดานการประชาสัมพันธ และการโฆษณา  
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พฤติกรรมการจับจายซื้อสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะในเขตเมืองหลวงไดเปลี่ยนจาก
การหาซื้อสินคาในทองตลาด หรือรานขายของชํา มาเปนการซื้อสินคา และการพักผอนใจใน
หางสรรพสินคาและศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

 
ดํารงศักดิ์ ชยัสนทิ (การดําเนนิการรานคาขายปลีก พช. 242. กรุงเทพ, 2525) ให

ความหมายของ ศูนยการคา (Shopping Center) หมายถงึ “อาคารโดดๆ ถือเปนสถานที่รวม
หนวยการขายปลีกชนิดหนึง่ ซึ่งรวบรวมเอารานคาปลีกมากกวา 2 ประเภทขึ้นไปมารวมไวใน
สถานที่เดียวกนั โดยมีการวางแผนและดําเนนิกิจการโดยบริษัทที่เปนเจาของ ซึ่งจะวางแผน 
บริหารพืน้ทีจ่ดัเปนโซนตางๆ ตามลักษณะของสินคาหรือรูปแบบการใชงาน มีรานจาํหนายสนิคา
ตางๆ เชน เสื้อผาสําเร็จรูป เครื่องหนงั เครื่องประดับ รานอาหาร รานเสริมสวย  หรือ
หางสรรพสินคารวมอยูดวยพรอมจัดหาสิง่อํานวยความสะดวกทางดานสินคาและบริการ เชน ที่
จอดรถ ทางเดิน บนัได ลิฟท และอ่ืนๆ ที่จาํเปนตออาคาร ใหแกรานคาปลกีและลูกคาที่จะมาซื้อ
สินคากับรานคาปลีกในอาคารศูนยการคานัน้ๆ” 
 
 การขยายตัวทางธุรกิจมีผลตอการแขงขันทางดานศูนยการคา ถือเปนแหลงรวมความ
ทันสมัย ความสะดวกสบาย  และความครบวงจรในทุกดาน เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันนั้น มีความหลากหลายในความตองการ  และมีความ
หลากหลายในลักษณะทางประชากร  ดังนั้นองคกรทางธุรกิจดานนี้ จึงจําเปนตองแขงขันกันเพื่อ
สรางความพอใจใหกับผูบริโภค และสามารถครองใจผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 
 เมื่อพูดถึงธุรกิจศูนยการคาในประเทศไทย มีเพียงไมกี่บริษัทเทานั้นที่การดําเนิน
บริหารธุรกิจทางดานนี้ ซึ่งคายใหญ ๆ ที่รูจักกันดี เชน เครือเซ็นทรัล กรุป, เครือเดอะมอลล กรุป 
และเครือสยามพิวรรธน บริษัท เอ็ม บี เค เซ็นเตอร สมาคมผูประกอบการยานราชประสงค เปนตน 
โดยในแตละเครือจะบริหารงานศูนยการคาของตนตามลักษณะ ขนาด รูปแบบ ไลฟสไตล และ
พื้นที่ที่ตั้งของศูนยการคานั้นๆ  ซึ่งมีการจัดอันดับ ระดับการลงทุนรวมทั้งความทันสมัยดวย  
 

สําหรับศูนยการคาตางๆ โดยเฉพาะในยานชอปปง สตรีทของกรุงเทพฯ (Shopping 
Street) ตั้งแตสามแยกปทุมวัน ยานราชประสงค ไปจรดถนนสุขุมวิท 31 ถือเปนพื้นที่ยุทธศาสตรที่
สําคัญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พยายามผลักดันใหประเทศไทยกลายเปนชอปปงสตรีทที่
สําคัญของเอเชีย ไมแพจากฮองกง หรือประเทศสิงคโปร (รายงานประจําป 2005 บริษัทเซ็นทรัล



                            
3 

 

 

พัฒนา จํากัด (มหาชน) : 23-24)  โดยเฉพาะยานสยามสแควรและยานราชประสงคมีศูนยการคา
อยูมากมาย อาทิ ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ ศูนยการคาสยาม
เซ็นเตอร ศูนยการคาพารากอน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาเกษร ศูนยการคาเอราวัณ 
และศูนยการคาอัมรินทรพลาซา เปนตน ถือเปนแรงผลักดันที่สําคัญที่ชวยเสริมสรางศักยภาพใน
การขยายธุรกิจคาปลีกสูตางประเทศ กอใหเกิดการหมุนเวียนของเม็ดเงินในจํานวนหลายพันลาน
บาทตอป และสงเสริมใหประเทศไทย เปน “ศูนยกลางการชอปปงของเอเชีย”  
 

ยิ่งไปกวานั้นในปจจุบัน วงการตลาดของธุรกิจศูนยการคามีการแขงขันในเรื่องของตรา
สินคาหรือ      แบรนดกันอยางสูง หลายๆ บริษัทจึงไดลงทุนกับการสรางแบรนดของตน ใหดึงดูด
ใจกลุมลูกคาใหมีความภักดีของแบรนด โดยการคิดกลยุทธที่แตกตางที่จะทําใหไดฐานของลูกคา
มากกวาคูแขง และสามารถดํารงอยูในตลาดใหยาวนานที่สุด รวมทั้งทําใหลูกคาจดจําและมีความ
ประทับใจที่ดีตอองคกร  
 
 การประชาสัมพันธมี 2 ประเภทหลักๆ คือ การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public 
Relations) เปนเครื่องมือที่ชวยในดานการบริหารจัดการ (Management Tool) โดยใชสราง
ภาพลักษณใหแกองคเปนหลัก (Image Building) และการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations) ที่ชวยในดานการตลาด (Marketing Tool) เพื่อเพิ่มยอดขายให
มากข้ึน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นับเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีความนาเชื่อถือ
และยืดหยุนสูง สามารถปรับเขากับสถานการณตางๆ ไดดี และสามารถปรับใหเขาถึงกลุมผูบริโภค
ไดทุกกลุม  
 

ศูนยการคาแตละศูนยการคาจึงจําเปนตองบริหารจัดการศูนยการคาอยางเปนระบบ 
เพราะถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง ที่จะทําใหการดําเนินธุรกิจเปนไปตามเปาหมายที่ตั้งไว ไมวาจะ
เปนเปาหมายระยะสั้น และแผนงานยุทธศาสตรระยะยาวของแตละบริษัทฯ ดังนั้นการพัฒนาการ
บริหารจัดการ จึงตองไดรับการวางแผนและการดําเนินการอยางตอเนื่อง การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเปนเครื่องมือที่สําคัญที่ชวยในการบริหารจัดการธุรกิจในสภาวะที่มีการแขงขันกันอยาง
รุนแรง ไดเขามามีบทบาทอยางมากในการชวยรักษาความเปนผูนําและมาตรฐานในธุรกิจ
ศูนยการคาของประเทศ บริหารจัดการศูนยการคาดําเนินงานไปไดอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน อีกทั้งในแตละบริษัทฯ มีวัตถุประสงคใหศูนยการคาตอบสนองความ
ตองการของลูกคาทั้งที่เปนผูเชาพื้นที่(Tenant) และผูเขามาใชบริการภายในศูนยการคา 
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(Shopper) ไดอยางครบถวนสมบูรณ เพื่อใหลูกคามีความสุขสนุกเพลิดเพลิน ความสะดวกสบาย
และรูสึกประทับใจทุกครั้งในการเขามาใชบริการภายในศูนยการคา  

วิ รัช  ลภิรัตนกุล  (2544) กลาวถึงการประชาสัมพันธการตลาดไววา  “ เปนการ
ประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด หรือเรียกวา Marketing Communication ซึ่งเกิดขึ้น
เนื่องจากการปรับสภาพการแขงขันเสรีของโลกปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว 
องคกรตองปรับกลยุทธการประชาสัมพันธและการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะของโลก” 

 
โทมัส เอส แฮรรีส (Thomas S. Harris, 1993) กลาววา “นักวิชาการสาขาตางๆ 

พัฒนาการประชาสัมพันธและการตลาด ใหมีความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้น และมีการ
เปล่ียนแปลงองคประกอบของทั้ งสองแนวคิด  จนกลายเปนแนวคิดใหมที่ เ รียกวาการ
ประชาสัมพันธการตลาด ซึ่งคาดวาจะเกิดจากประเด็นตางๆ ที่สงผลกระทบตอกลยุทธการตลาด” 
ดังนี้ 

1. การแตกตัวของตลาดระดับมหภาค (Mass Market) ที่มีขนาดใหญ ไปเปน
ลักษณะของการตลาดสําหรับกลุมของผูบริโภคที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน (Segment) 

2. ความสามารถในการเลือกรับขอมูล และความหลากหลายของขอมูลสําหรับ
ผูบริโภค ทั้งโทรทัศน วิทยุและส่ือส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีทางการตลาดที่
ทันสมัย 

3. การแขงขันทางการตลาดที่มีความเขมขนมากขึ้น 
4. ความลมเหลวของเครือขายการโฆษณา ที่เกิดจากการที่คนสวนใหญนิยมดู

ภาพยนตรจากเครื่องเลนวิดีโอทีไมมีโฆษณา และราคาของคาโฆษณาทางโทรทัศนที่สูงขึ้น 
 

โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris, 1993) ยังไดศึกษาถึงความสําคัญของการ
ประชาสัมพันธการตลาดไว ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธการตลาดเปนทางเลือกใหมที่มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) และการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness) และใน
ปจจุบันบริษัทที่ปรับแนวความคิดนี้มาใชตางยอมรับถึงประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ
การตลาด 

2. คนสวนใหญเชื่อวา การประชาสัมพันธการตลาดในปจจุบันนั้น ถือเปนสวนหนึ่งของ
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และควรจะทําควบคูไปกับการโฆษณา ถึงแมวาจะมีการ
ประเมินผลที่ยากกวา แตก็เปนสิ่งสําคัญเพราะเปนที่ยอมรับมากกวาการโฆษณา เนื่องจากชวย
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สรางความคุมคาของงบประมาณการใชส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายและมี
เนื้อหาที่เขาใจงายกวาโฆษณา 

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญ
กับการประชาสัมพันธการตลาดมากที่สุด โดยนิยมจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัวตราสินคา 
และกิจกรรมที่สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 

4. บริษัทที่ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธในอเมริกาสวนใหญ คือ ประมาณ 74% มี
กลยุทธการประชาสัมพันธภาพรวมขององคกรมากกวาประชาสัมพันธตัวผลิตภัณฑ จึงมีการนํา
แนวความคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธการตลาดมาประยุกตใชในแผนงานมากกวาใชการ
โฆษณาหรือสรางกิจกรรมทางการตลาดเพียงอยางเดียว 
 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นับเปนการสื่อสารการตลาดที่ตองทําอยางตอเนื่อง 
เพราะนอกจากจะเปนสวนชวยสื่อสารเพื่อขายสินคาและบริการแลว ยังชวยสรางภาพลักษณและ 
สรางชื่อเสียงใหเกิดขึ้น บริษัทตางๆ จึงใหความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธการตลาด
มากข้ึน เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรร
งบประมาณในการจัดกิจกรรมตามแนวคิดนี้เพิ่มข้ึน ถือเปนการปฏิวัติที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินธุรกิจในปจจุบันที่เห็นไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 
ศูนยการคาถือเปนองคกรทางธุรกิจที่มีขนาดใหญ ที่ตองมีการพัฒนาใหมีความทนัสมยัอยู

ตลอดเวลา เนื่องจากการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจ ทําใหเห็นรูปแบบการซื้อขายสินคา
เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ศูนยการคาตองอาศัยการสื่อสาร และสื่อ
ตางๆในการประชาสัมพันธและสนับสนุนกิจกรรมใหมีประสิทธิภาพ เชน การประชาสัมพันธ การ
โฆษณา กิจกรรมสงเสริมการขาย ฯลฯ ซึ่งมีสวนในการผลักดันและดึงดูดใหลูกคาเขามาใชบริการ
มากยิ่งขึ้น ดังนั้นในการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคาจําเปนตองทําทั้งเชิงรุกและเชิง
รับเพื่อชวยรักษาภาพลักษณของศูนยการคาฯ ใหดีตลอดเวลา และพัฒนาใหกาวหนาสูความเปน
สากล ทั้งดานการบริหารและการบริการ 
 

ประชาชนที่ไดเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคาจากใชการประชาสัมพันธ อาศัย
กระบวนการการสื่อสารเขามาสนับสนุนกิจกรรมทางการประชาสัมพันธสินคาและบริการ ผูบริโภค
ไดรับทราบขาวสารขอมูลของศูนยการคาในหลายรูปแบบ ทั้งจากสื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ ตลอดจน
ส่ือบุคคล ซึ่งขาวสารเหลานั้นกอใหเกิดการโนมนาวใจและการดึงดูดใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ให
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มาใชสินคาหรือมาใชบริการตางๆ จากตนและทําหนาที่ในการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ที่จะ
เกิดขึ้นเพื่อการสงเสริมการขาย การสื่อสารจึงเขามามีบทบาทอยางมาก อยางไรก็ตามความ
เปล่ียนแปลงในสังคมมนุษยเกิดจากการเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี วิทยาการ
สมัยใหม รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทางดานรสนิยม ภาวะทางรางกายและทางดานจิตใจตลอดจน
สภาพแวดลอมอ่ืนๆ ลวนแตมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ศูนยการคาจึงเปนสิ่งจําเปนที่ตอง
ศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลง แลวนําขอมูลมาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อใหเหมาะกับสังคมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป เพื่อใหมีความหลากหลายมากขึ้นในการผลิตสินคาและการ
ใหบริการที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีมากขึ้นทุกวัน 

 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาเปนเครื่องมือพื้นฐานที่ใชไดในทุก

สถานการณ  เร่ืองภาพลักษณในจิตใจของประชาชนก็เปนสิ่งสําคัญ ในยามที่องคกรมีปญหา ก็
สามารถออกมาทําการประชาสัมพันธเชิงรุก เชน เมื่อเกิดภาพลักษณในเชิงลบ กับตัวสินคาหรือ
องคกร องคกรจะตองออกมาแกไขสถานการณในทันที ซึ่งหากผูบริโภคไดรับขาวสารทางลบก็จะ
เกิดทัศนคติที่ไมดี หรือหากไดรับขาวสารทางบวกก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอศูนยการคา ดังนั้น
สาระสําคัญในขาวของศูนยการคา จึงตองรักษาระดับมาตรฐานและความนาเชื่อถือไวตลอด ซึ่งใน
บางครั้งสังคมหรือคูแขงอาจทําใหมีผลกระทบทางลบเกี่ยวกับศูนยการคา ซึ่งเมื่อเกิดภาพลักษณ
ทางลบ ทางศูนยการคาฯ จําเปนตองแกไขและสรางภาพใหเปนบวก เพื่อรักษาภาพลักษณของ
ศูนยการคาทางดีไวดวย 

 
วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา “ในยุคของการสื่อสารไรพรมแดนดังเชนทุกวันนี้ การ

ส่ือสารในรูปแบบตางๆ แพรกระจายสูกลุมประชาชนในหลากหลายสื่อและมากมายหลายชองทาง
อยางไมเคยปรากฎในยุคใดมากอน ขอมูลขาวสารตางๆเหลานี้ยอมมีผลกระทบตอหนวยงานทั้ง
ทางตรงและทางออมแนนอน ขาวสารยอมมีทั้งดานดีและดานราย ทางดานดียอมชวยสงเสริม
ชื่อเสียง  และภาพลักษณของหนวยงาน ตลอดจนความเชื่อถือศรัทธาจากมหาชนใหเพิ่มพูนยิ่งขึ้น 
ในทางตรงกันขาม ขอมูลขาวสารทางดานไมดีหรือดานลบก็มีสวนทําลายศรัทธามหาชนใหมลาย
ส้ินในพริบตาไดเชนกัน” 

 
ดวยความเจริญกาวหนาของรูปแบบการสื่อสารตางๆ ที่ทําใหประชาชนสามารถเปดรับ

ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและมากมายนี้เอง ทําใหสังคมในยุคนี้ส่ือมวลชนสามารถนําเสนอ
ขาวไดอยางทันเหตุการณและมีอิสระมากขึ้น ซึ่งหากเปนขาวทางดานลบยอมสงผลกระทบตอ
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ภาพลักษณของศูนยการคาได ดังนั้นดวยอิทธิพลของการสื่อสารของยุคที่การสื่อสารไรพรมแดน
นั้นสงผลใหภาพลักษณของแตละศูนยการคากําลังมีการเปลี่ยนแปลง การประชาสัมพันธจึงมี
บทบาทสําคัญอยางยิ่งในการนําเสนอขอมูล และตรวจสอบขอมูลที่เผยแพรออกไปทางสื่อตางๆ ซึง่
หากมีผลกระทบตอภาพลักษณของศูนยการคาฯ ตองรีบแกไขอยางรวดเร็วผานสื่อตางๆดวย
เชนกัน 

 
ศูนยการคาแตละแหงจึงจําเปนตองทําประชาสัมพันธเชิงรุกดวยเพื่อแขงขันกับศูนยการคา

อ่ืนๆ เนื่องจากในปจจุบันศูนยการคามีอยูมากมาย และตั้งอยูใกลบาน ทําใหประชาชนมีสิทธิเลือก
ที่จะเลือกใชบริการในศูนยการคาอ่ืนๆ และสาขาใดๆ ก็ได ดังนั้นแตละแหงจึงตองคิดหากลยุทธ
รูปแบบใหมในการนําเสนอ สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
ในภาวะการแขงขันที่ดุเดือด และรักษาภาพลักษณที่ดีของบริษัทไวดวยเชนกัน โดยประเด็น 
สําหรับเปนแนวทางในการศึกษาเรื่องของศูนยการคาแบงออกเปน 5 ประเด็น ดังนี้ 

1. การบริหารงานของศูนยการคา 
2. ลักษณะทางกายภาพ หรือภาพลักษณภายนอกของศูนยการคา 

- ทําเลที่ตั้ง 
- การตกแตงสถานที่ / สภาพแวดลอม 
- จํานวนรานคา /ความหลากหลายของสินคา 

3. การบริการลูกคา การอํานวยความสะดวก 
4. กิจกรรม / การสงเสริมการขาย โปรโมชั่นของศูนยการคา 
5. พฤติกรรมของลูกคา 
 
จากประเด็นที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานครวาเปน
อยางไร และความคิดเห็นดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา ซึ่ง
ผลการวิจัยจะชวยใหขอมูลแกบริษัทฯ ผูบริหารศูนยการคา ในการพัฒนาการประชาสัมพันธ
เผยแพรขาวสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อประโยชนตอการพัฒนาบริหารธุรกิจขององคกร
ตอไป รวมทั้งจะเปนประโยชนสําหรับหนวยงานที่มีลักษณะเดียวกัน จะไดนําไปศึกษาและ
พิจารณาการสื่อสารตอไปอีกดวย 
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วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีทที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนอยางไร 

3. ความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ในศูนยการคายานชอป
ปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  อยางไร 

4. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อ ในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร 
 
สมมติฐาน 
 

1. คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหา 
นครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพท 
  

ศูนยการคา (Shopping Center) หมายถึง อาคารโดดๆ ถือเปนสถานที่รวมหนวยการ
ขายปลีกชนิดหนึ่ง ซึ่งรวบรวมเอารานคาปลีกมากกวา 2 ประเภทขึ้นไปมารวมไวในสถานทีเ่ดยีวกนั 
โดยมีการวางแผนและดําเนินกิจการโดยบริษัทที่เปนเจาของ ซึ่งจะวางแผน บริหารพื้นที่จัดเปนโซน
ตางๆ ตามลักษณะของสินคาหรือรูปแบบการใชงาน มีรานจําหนายสินคาตางๆ เชน เสื้อผา
สําเร็จรูป เครื่องหนัง เครื่องใชตางๆ รานอาหาร รานเสริมสวย หรือหางสรรพสินคารวมอยูดวย
พรอมจัดหาสิ่งอํานวยความสะดวกทางดานสินคาและบริการ เชน ที่จอดรถ ทางเดิน บันได ลิฟท 
และอื่นๆ ที่จําเปนตออาคาร ใหแกรานคาปลีกและลูกคาที่จะมาซื้อสินคากับรานคาปลีกในอาคาร
ศูนยการคานั้นๆ 
 

หางสรรพสินคา (Department Store) หมายถึง หนวยการขายปลีกชนิดหนึ่ง ซึ่งทําการ
ขายสรรพสินคามากมายหลายชนิด เชน เสื้อผาสําเร็จรูป สุภาพบุรุษ สุภาพสตรีและเด็ก สินคา
เบ็ดเตล็ดทั่วไป เครื่องประดับ ตลอดจนสินคาตกแตงบานทุกรูปแบบ โดยสินคาเหลานี้ จะถูก
แบงแยกการขายออกเปนแผนกตางๆ อยางมีระเบียบ เพื่อประโยชนในดานการสงเสริมการขาย 
การใหบริการ การจัดการสินคาคงคลัง และการควบคุมทางดานบัญชี ทั้งนี้เราอาจกลาวไดวา 
หางสรรพสินคานั้น มีลักษณะเหมือนกับรานคาปลีกเฉพาะอยาง มาอยูภายใตรานคาเดียวกัน
นั่นเอง (ลัดดาวัลย โกวิทสิทธิพันธ, ไดมารู กาวไปในโลกราชดําริ : 5) 
 

ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร (Shopping Street) หมายถึง พื้นที่ยุทธ
ศาสตรทางการคาที่สําคัญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พยายามผลักดันใหประเทศไทย
กลายเปนชอปปงสตรีทที่สําคัญของเอเชีย คือต้ังแตแยกปทุมวัน แยกราชประสงค จนไปถึงถนน
สุขุมวิท 31 โดยเฉพาะยานสยามสแควรและยานราชประสงคมีศูนยการคาอยูมากมาย อาทิ 
ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
ศูนยการคาพารากอน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาเกษรพลาซา ศูนยการคาเอราวัณ และ
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ศูนยการคาอัมรินทรพลาซา เปนตน เปนแรงผลักดันที่สําคัญ ชวยเสริมสรางศักยภาพในการขยาย
ธุรกิจคาปลีกสูตางประเทศ กอใหเกิดการหมุนเวียนของเม็ดเงินในจํานวนหลายพันลานบาทตอป  
 
 ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดที่มีตอศูนยการคา ภาพ
ในใจนี้ เกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ บวกกับความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือ
ภาพในใจที่บุคคลรับรูตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ สถาบันและสถานที่ตางๆ ในที่นี้คือ ภาพลักษณที่
เกิดขึ้นตอศูนยการคาในยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณนี้ อาจเปลี่ยนแปลงได
ตามสภาวะและเวลาที่ผานไป 
 
 สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง เครื่องมือหรือ ส่ือดานการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของศูนยการคาจากสื่อตางๆ และหมายรวมถึง พฤติกรรมการเปดรับส่ือของ
ศูนยการคา ความบอยครั้งในการติดตอส่ือสารหรือแลกเปลี่ยนขาวสาร แสวงหา หรือไดรับขาวสาร 
จากศูนยการคา จากสื่อดังนี้ 

 ส่ือบุคคล ไดแก  บุคลากรของศูนยการคา, สมาชิกในครอบครัว,  เพื่อน, คนรูจัก, 
ดารา, เซเลบริตี้ เปนตน   

 ส่ือมวลชน ไดแก  หนังสือพิมพ , นิตยสาร , วิทยุ , โทรทัศน  เปนตน 
 ส่ืออินเทอรเน็ต  ไดแก  เว็บไซต , จดหมายขาวอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
 ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณา, แผนพับ , โปสเตอร , ใบปลิว , เปนตน 
 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ ไดแก การโฆษณาประชาสัมพันธ (wrap up) รถประจํา

ทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ เปนตน 
 ส่ือกิจกรรมพิเศษ  ไดแก  การเปดตัวสินคา, นิทรรศการ, การจัดกิจกรรมการ

ประกวด เปนตน 
 ส่ือประชาสัมพันธกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก โปรโมชั่น การลดราคา เปนตน 

 
ผูบริโภคของศูนยการคา หมายถึง ลูกคาที่มาใชบริการในดานตางๆ อาทิ ศูนยอาหาร 

สปา โรงภาพยนตร รานตัดผม เรียนหนังสือ ฯลฯ หรือซ้ือสินคาตางๆ ภายในศูนยการคา  
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของลูกคา เกี่ยวกับ การใชจายเฉลีย่
ตอครั้งในการมาใชบริการที่ศูนยการคา ความถี่ในการมาเดินที่ศูนยการคา และระยะเวลาที่มาใช
บริการที่ศูนยการคา  

 
ความคิดเห็นในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา หมายถึง 

ความคิดเห็น ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอดานตางๆ ในศูนยการคาและมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและมาใชบริการในศูนยการคา เชน การบริหารงานของศูนยการคา ความหลากหลาย
ของรานคา ทําเลที่ตั้ง การใหบริการของพนักงาน รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียงของ
ศูนยการคา เปนตน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
 จากการศึกษาครั้งนี้ คาดวาจะกอใหเกิดประโยชนจากการนําขอมูลที่ไดไปเปนประโยชน
ดานการพัฒนาการเผยแพรขอมูลขาวสารกิจกรรมทางการตลาดและการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เนื่องจากผลวิจัยที่ไดนี้ เปนขอมูลเกี่ยวกับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะชวย
ใหบริษัทที่บริหารงานเกี่ยวกับศูนยการคาทราบถึง การประชาสัมพันธทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาด พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในปจจุบัน และสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการ
กําหนดทิศทางของแนวนโยบายและการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
เพื่อสรางศูนยการคาเปนที่นิยม   เกิดภาพลักษณที่ดีในสายตาของลูกคา อันจะนําไปสูการสราง
ความเชื่อมั่นรวมทั้งความพึงพอใจใหกับลูกคาของศูนยการคา  รวมทั้งยังสามารถนําขอมูลไป
วิเคราะหและวางแผนทางการตลาด เพื่อดึงลูกคาใหมากขึ้น และเพื่อรักษาระดับมาตรฐานของ
ธุรกิจดานศูนยการคาของประเทศ นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ สามารถนําไป
เปนแนวทางในการศึกษาดานปจจัยทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดขององคกรอื่นๆ 
ตลอดจนนําผลการวิจัยไปเปนขอมูลเพื่อใชเปนเอกสารอางอิงทางวิชาการตอไป 



 

 
บทที่ 2 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎี 
 

เพื่อใหการศึกษาเรื่อง “ส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอการมาใชบริการใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีความนาเชื่อถือและสมบูรณ
มากยิ่งขึ้น ผูวิจัยจึงไดอาศัยกรอบแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อมาสนับสนุนเนื้อหา
ตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ 
2. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
3. แนวคิดเรื่องการตลาดและการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคิดเรื่องทัศนคติของผูบริโภค 
5. ทฤษฎีการเลือกเปดรับและแสวงหาขาวสาร 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ 

นิยามของการประชาสัมพันธ 

คําวา การประชาสัมพันธ แปลมาจากคําในภาษาอังกฤษ คือ Public Relations โดยคําวา 
Public แปลเปนภาษาไทยคือ ประชา ซึ่งหมายถึง หมูคน และคําวา Relations แปลเปนภาษาไทย
คือ สัมพันธ ซึ่งหมายถึง การผูกพัน ดังนั้นคําวาการประชาสัมพันธเมื่อแปลตามตัวอักษร ก็จะได
ความหมายวา “การเกี่ยวของผูกพันกับหมูคน” 

สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (The International Public Relations 
Association) ซึ่งเปนสมาคมของนักประชาสัมพันธ ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับประชาสัมพันธไววา “การ
ประชาสัมพันธ” คือ ภาระ หนาที่ของฝายบริหารซึ่งตองอาศัยการวางแผนที่ดี มีการกระทําอยาง
ตอเนื่อง สม่ําเสมอ เพื่อสรางสรรคและธํารงรักษาความเขาใจอันดีกับกลุมประชาชนที่เกี่ยวของ
โดยองคการจะตองใชวิธีการวัด ประเมินผลถึงประชามติ แลวนํามาใชเปนแนวทางในการพิจารณา
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กําหนดเปนแผน และนโยบายขององคการ เพื่อใหสอดคลองกับความเห็นและความตองการของ
ประชาชน พรอมทั้งใชวิธีการเผยแพร กระจายขาวสารสูประชาชน เพื่อใหเกิดความรวมมือ และ
บรรจุถึงผลประโยชนรวมกันทั้ง 2 ฝาย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2529) 
 

“การประชาสัมพันธ” เปนความพยายามที่มีการวางแผน ในการที่จะมีอิทธิพลเหนือกวา
ความคิดจิตใจของสาธารณชนที่เกี่ยวของ โดยกระทําตอส่ิงที่มีคุณคาตอสังคมเพื่อสาธารณชน
เหลานั้น มีทัศนคติที่ดีตอหนวยงานองคกร หางราน หรือสมาคม ตลอดจนภาพพจนที่เกี่ยวกับ
หนวยงานตางๆเหลานั้น  เพื่อใหหนวยงานได รับการสนับสนุน และความรวมมือที่ดีจาก
สาธารณชนที่เกี่ยวของในระยะยาวตอเนื่องกับไปเร่ือยๆ (เสรี วงมณฑา, 2517) 

 
บุญเลิศ  ศุภดิลก  ได ใหคําอธิบาย  ตลอดจนอธิบายถึงขอบเขตหนาที่ ของการ

ประชาสัมพันธวา “การประชาสัมพันธ” หมายถึง การดําเนินงานอยางมีแผน โดยอาศัยการสื่อสาร 
2 วิธี เพื่อโนมนาวมติมหาชนใหเขาใจและยอมรับนโยบาย การปฏิบัติงานของสถาบันที่เกี่ยวของ  
 

นอกจากนี้ ยังมีสมาคม สถาบัน ตลอดจนนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานการ
ประชาสัมพันธอีกเปนจํานวนมาก ตางก็ใหความหมายและคําจํากัดความของการประชาสัมพันธ
ไวอยางหลากหลาย ซึ่งสวนใหญจะมีความแตกตางกันในถอยคําและรายละเอียดปลีกยอย แต
แนวความคิดและความหมายจะอยูในแนวเดียวกันทั้งสิ้น ดังนั้นกลาวโดยสรุป “การประชาสัมพันธ 
คือ การเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดี ระหวางองคกรหรือสถาบันกับกลุมประชาชน
ที่เกี่ยวของ เพื่อหวังผลในความรวมมือและสนับสนุนจากประชาชนนั่นเอง” (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2529) 
 
วัตถุประสงคทั่วไปของการประชาสัมพันธ 
 
 วิรัช ลภิรัตนกุล กลาววา การประชาสัมพันธโดยทั่วไป มีวัตถุประสงคและความมุงหมายที่
สําคัญพอสรุปได 3 ประการ ดังนี้ 
          1. เพื่อสรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชน (Positive steps to achieve good will) 
ความนิยม (Good will) จากประชาชนเปนสิ่งสําคัญซึ่งจะสงเสริม สนับสนุนการดําเนินงานและ
ความอยูรอดขององคการ สถาบัน วัตถุประสงคประการหนึ่งของการประชาสัมพันธ สถาบันจึงทํา
เพื่อสรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชนหรือกลุมคนที่เกี่ยวของ 
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วัตถุประสงคขอนี้จึงประกอบไปดวย การปลุกกระตุน(Arousing) เพื่อสรางและธํารงไวซึ่ง
ความนิยม เชื่อถือ ศรัทธาจากประชาชน ใหประชาชนเกิดความนิยม เลื่อมใส ศรัทธาในนโยบาย
และการดําเนินกิจการของสถาบันรวามทั้งผลงานที่ไดทํามาแลว ทําใหการดําเนินงานของสถาบัน
สะดวกราบรื่นและบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมาย การไดรับความนิยมศรัทธาจากประชาชนจึง
เปนสิ่งสําคัญอันดับแรกที่ตองคํานึงถึง ดวยเหตุผลงายๆ ที่วา หากองคการสถาบันใด ปราศจาก
ความนิยมและแรงศรัทธาสนับสนุนจากกลุมประชาชนแลว องคการสถาบันนั้นจะดําเนินงานดวย
ความยากลําบาก และไมบรรลุวัตถุประสงคตามความตองการได 
          2. เพื่อปกปองและรักษาชื่อเสียง สถาบันไมใหเสื่อมเสีย (Action to safeguard reputation) 
ชื่อเสียงขององคกรสถาบันนับวาสําคัญมาก หนวยงานสถาบันบางแหงยอมเสียสละผลประโยชน
บางประการใด เพื่อและกับการรักษาชื่อเสียง ทั้งนี้ เพราะชื่อเสียงของสถาบันมีสวนเกี่ยวพัน
เชื่อมโยงไปถึงภาพลักษณขององคกรสถาบันดวย หากองคกรสถาบันมีชื่อเสียงไปทางดานลบ 
ภาพลักษณที่ประชาชนมีตอสถาบันยอมเปนไปในทางลบเชนกัน 

องคการหรือสถาบันทุกแหงจึงตองพยายามปกปองรักษาชื่อเสียงของตนไวใหดีเสมอ 
รวมทั้งการแสดงออกถึงความมีสวนรวมตอสังคมสวนรวมและการไปมีสวนรวมในการแกปญหา
สังคมตางๆ เปนตน ส่ิงเหลานี้ นับเปนสวนหนึ่งที่กระทําขึ้นเพื่อช่ือเสียงและภาพลักษณแหง
สถาบันของตน องคการสถาบันทุกแหงจะตองใหความสนใจเปนพิเศษ เกี่ยวกับชื่อเสียงของ
หนวยงาน โดยพยายามรักษาช่ือเสียงที่ดีไวไมใหมัวหมอง หลีกเลี่ยงการกระทําที่จะนําความเสื่อม
เสียชื่อเสียงมาสูสถาบันของตน 
          3. เพื่อสรางความสัมพันธภายใน (Internal Relations) ในที่นี้ หมายถึง ความสัมพันธของ
กลุมประชาชนในหนวยงาน โดยทั่วไป การประชาสัมพันธ อาจแบงตามลักษณะงานกวางได 2 
ประเภท คือ 
               1. การประชาสัมพันธภายใน (Internal Public Relations)  คือการสรางความเขาใจและ
ความสัมพันธอันดีภายในสถาบันใหเกิดความรักใครกลมเกลียวในหมูเพื่อนรวมงาน รวมทั้งดาน
การเสริมสรางขวัญและความรักใครผูกพัน จงรักภักดีตอหนวยงาน 

การประชาสัมพันธภายในมีความสําคัญมาก การประชาสัมพันธภายนอกองคกรจะดีไป
ไมไดเลยหากการประชาสัมพันธภายในไรประสิทธิภาพ เพราะความสัมพันธอันดีภายในหนวยงาน
ยังเอื้ออํานวยใหการบริหารและดําเนินงานขององคการสถาบัน เปนไปดวยความราบรื่นและเตม็ไป
ดวยประสิทธิภาพ รวมทั้ง การที่พนักงานมีความเขาใจในนโยบายก็จะเปนกําลังสําคัญในการสราง
ประสิทธิภาพแกการประชาสัมพันธภายนอกดวย 
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 สําหรับส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธภายในนั้น อาจติดตอส่ือสารดวยวาจาและซึ่งหนา 
หรือ อาจใชส่ิงพิมพภายในองคกร เชน หนังสือเวียน วารสารภายใน เปนตน 
 2. การประชาสัมพันธภายนอก (External Public Relations) คือ การสรางความเขาใจอัน
ดีกับประชาชนทั่วไป เพื่อใหกลุมประชาชนเหลานี้ เกิดความรู ความเขาใจตอตัวสถาบัน และโดยที่
การประชาสัมพันธภายนอก เกี่ยวของกับประชาชนจํานวนมาก จึงอาจใชเครื่องมือส่ือสารตางๆ 
เขามาชวย ไดแก ส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ วิทยุ  โทรทัศน ฯลฯ) 

องคประกอบของการประชาสัมพันธ 
 
 องคประกอบที่สําคัญของการประชาสัมพันธ ประกอบดวย (ภนิดา พิจิตรคดีพล, 2547 
:16-17)  

1. องคกร  เปนฝายเริ่มตนงานประชาสัมพันธ เปนผูกําหนดแนวนโยบาย งบประมาณ 
และบุคลากรของงานประชาสัมพันธ เนื่องจากงานประชาสัมพันธเปนกลไกที่สําคัญอยางหนึ่งของ
ฝายบริหารขององคกรในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีของ
องคกรตอสาธารณชน ดังนั้นองคกรจึงเปนสิ่งสําคัญในการทํางานประชาสัมพันธเพราะเปน
ตัวกําหนดวางานประชาสัมพันธจะตองเปนรูปแบบใด 

2. นักประชาสัมพันธ  ในองคกรตางๆ อาจจะเรียกแตกตางกันไป เชน ประชาสัมพันธ 
เจาหนาที่ประชาสัมพันธ ซึ่งนับวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะทําใหงานประชาสัมพันธของ
องคกรดําเนินไปไดดีหรือไม เพราะนักประชาสัมพันธเปนผูปฏิบัติงานและสรางสรรคงาน
ประชาสัมพันธนั้นๆ ใหดําเนินไปไดบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว มีความรู ความสามารถ รูเทคนิควิธี
ตางๆ ของงานประชาสัมพันธเปนอยางดี และตองเปนบุคคลที่อดทนตอสถานการณตางๆ ฉลาด มี
ไหวพริบ ขยัน มีความรูและความเขาใจในเรื่องเศรษฐกิจการเมือง วัฒนธรรม และรูจักสื่อมวลชน
เปนอยางดีอีกดวย 

3. ขาวสารการประชาสัมพันธ   เนื่องจากงานเผยแพรขาวสารเปนงานหลักที่สําคัญของ
งานประชาสัมพันธ ดังนั้นขาวสารจึงเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่ง ขาวสารตางๆ ที่ใชในการ
ประชาสัมพันธแกประชาชนอาจเปนไดหลายลักษณะทั้งที่ เปนขอความ  คําพูด  เอกสาร 
เครื่องหมาย สัญลักษณ ภาพ ส่ิงพิมพ หรือส่ืออ่ืนๆ เชน เทปบันทึกเสียง วีดิทัศน เพื่อใหประชาชน
ไดทราบเนื้อหาขาวสารตางๆ เนื้อหาขาวสารนั้นจะตองมีความชัดเจน ไมขัดแยงกับคานิยมของคน
ในสังคมนั้นๆ งายแกการรับรูและเขาใจ โดยยึดหลัก 4 ขอของขาวสารในการประชาสัมพันธ ดังนี้ 
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1 เนื้อหาจะตองเขาถึงกลุมเปาหมายผูรับสาร โดยผูสงสารตองทราบถึงสื่อที่จะ
เขาถึง คาดการณไดถึงปจจัยอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้นและปองกันลวงหนา 

2 เนื้อหาขาวสารจะตองเปนที่นาสนใจของผูรับสาร จะตองใชกลวิธีสรางความ
สนใจใหเกิดขึ้นแกประชาชนโดยคํานึงถึงผลประโยชนสวนรวมของประชาชนเปน
หลัก 

3 เนื้อหาขาวสารควรเปนเรื่องที่ผูรับสารมีประสบการณรวมและเขาใจความหมาย
ในสารนั้น เกิดการปฏิบัติมีปฏิกิริยาสะทอนกลับ 

4 เนื้อหาขาวสารตองจัดทําขึ้นเฉพาะเจาะจงกับสถานการณ เวลา สถานที่ และผูรับ
สารเพื่อใหไดผลในการเผยแพรขาวสาร 

4    เครื่องมือส่ือสารเพื่อการประชาสัมพันธ  ในการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้น การ
เผยแพรกระจายขาวสารไปสูกลุมเปาหมายเปนงานสําคัญอยางหนึ่ง ซึ่งอาจทําไดหลายวิธี โดย
ผานชองทางการสื่อสารตางๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร ภาพนิ่ง แผน
พับ โทรศัพท โทรสาร อินเทอรเน็ต ส่ือตางๆ เหลานี้สามารถชวยในการดําเนินงานประชาสัมพันธ
ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น แตขอสําคัญก็คือ ผูปฏิบัติงานในดานนี้ตองศึกษาใหมีความรูและความ
เขาใจถึงลักษณะของสื่อประเภทตางๆ ที่จะตองนํามาใชในงานประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับงาน   
แตละประเภท 

            5.    กลุมเปาหมายหรือผูรับสาร ในกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธโดยทั่วไป คือ 
ประชาชนที่เปนเปาหมายในการสื่อสารประชาสัมพันธที่ตองการใหไดรับขาวสารที่เผยแพรแลวเกิด
ความเขาใจที่ถูกตอง กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธแบงออกเปน 2 ประเภท คือ กลุม
ประชาชนภายในองคกร และกลุมประชาชนภายนอกองคกร 

 

กระบวนการประชาสัมพันธ 
 
 การประชาสัมพันธจึงเปนการดําเนินงานที่มีกระบวนการที่ตองทําตอเนื่องกัน 4 ข้ันตอน 
คือ  (กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2544 : 5-6) 

1. การศึกษาขอมูล (Research – Listening)  เปนการหยั่งความคิด ทัศนคติ และปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของกับการกระทําและนโยบายของสถาบัน และประเมินคา เปนการหาความจริง
เกี่ยวกับวา “อะไรคือปญหาของเรา” 
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2. การวางแผน (Planning – Decision Making)  เกี่ยวของกับการนําเอาทัศนคติ ความ
คิดเห็น ความคิด และปฏิกิริยาตางๆ มาพิจารณาวางนโยบายของสถาบันจะไดแผนงานที่ได
ประโยชนทุกฝาย เปนขั้นที่จะตองตัดสินใจวา “จะสามารถทําอะไรไดบาง” ถือเปนขั้นตอนสําคัญ
ของงานประชาสัมพันธ เพราะเปนการกําหนดแนวทางตามขั้นตอนตางๆ คือ กําหนดวัตถุประสงค
ของงานประชาสัมพันธ กําหนดกลุมเปาหมาย กิจกรรมและสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ 
กําหนดเวลา งบประมาณ และวิธีการประเมินผล 

3. การปฏิบัติงาน – การสื่อสาร (Communication – Actions)  เกี่ยวของกับการอธิบายใหผู
ที่อาจไดรับผลกระทบ หรือผูที่เราตองการสนับสนุน เปนการบอกวา “เราทําส่ิงตางๆ เหลานี้ไป
ทําไม” โดยหนวยงานจะดําเนินการสงขาวสารตางๆ ตามที่ไดวางแผนไว ผานสื่อไปยัง
กลุมเปาหมาย โดยหนวยงานจะตองเปนผูเลือกสื่อ เลือกเทคนิควิธีการเพื่อส่ือสารผานไปยัง
กลุมเปาหมาย ทั้งนี้ตองคํานึงถึงความคิดเห็นหรือปฏิกิริยาสะทอนกลับ (Feedback) จาก
กลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารนั้นๆ กลับมายังหนวยงาน การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากนอย
เพียงไรตองพิจารณาจาก 

 ส่ือตางๆ ของหนวยงานวามีส่ืออะไรบาง และมีความพรอมหรือไม 
 ส่ือมวลชน 
 ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อแตละประเภท ซึ่งการเลือกสื่อจะตอง
พิจารณา เนื้อหาสาระ กลุมเปาหมาย และพฤติกรรมการรับขาวสาร บุคลากรที่มีอยู 
เวลา งบประมาณ และสภาพเหตุการณส่ิงแวดลอม 

4. การประเมินผล (Evaluation) เปนการประเมินผลดูวาแผนงานที่เราไดวางไว และเทคนิคที่
เราทําไดผลเพียงไร “เราทํางานไดผลอะไรบาง”  

อนึ่งในขั้นตอนที่สามของวิธีดําเนินงานการประชาสัมพันธ คือ การปฏิบัติงาน นั้น ตอง
อาศัยส่ือเปนเครื่องสนับสนุนในการเผยแพรแนวคิด หรือกิจกรรมตางๆ ที่ไดกําหนดไวไปยังกลุม
ประชาชนเปาหมายที่เกี่ยวของ 

การเลือกใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
 

ไซมอน (Simon, 1984) ไดนําแนวความคิดเรื่องการเลือกสื่อมวลชนของ เดวิด เค เบอรโร 
(David K.Berlo) มาประยุกตใชในงานประชาสัมพันธ โดยไดกลาวถึงหลักการพิจารณาเลือกสื่อ
เพื่อการประชาสัมพันธ ไวดังนี้ 
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1.  ส่ือไหนที่จะใชไดบาง 
2.  ส่ือไหนที่จะรับไดโดยประชาชนกลุมใหญที่สุด 
3.  ส่ือไหนที่จะทําใหไดรับผลกระทบมากที่สุด 
4.  ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับสารไดมากที่สุด 
5.  ส่ือไหนที่สามารถใชไดเหมาะสมกับเนื้อหาของขาวสารไดดีที่สุด 
 
นั่นคือ การเลือกสื่อประชาสัมพันธ จะตองเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูสงสารหรือ

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ และเหมาะสมกับเนื้อหาของสาร 
 
วาสนา  จันทรสวาง (2534: 42) ไดอธิบายถึงวิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธไว

ดังนี้ 
1.  การย้ําหรือการซํ้า (Repeating) การใชส่ือย้ําหรือซํ้าบอย ๆ ติดตอกันไป จะเตือน

ความจําและความสนใจอยูตลอดเวลา แตตองดูกาลเทศะและดูความเหมาะสมวาชวงเวลาใดควร
ย้ําหรือซ้ํา ควรมีชองเวนหางอยางไร ใชความถี่เทาใด เพราะถาซ้ํามากไปและชวงตอเนื่องมากไป 
ผูรับจะเกิดความชาชินและเบื่อหนาย ควรซ้ําเพื่อใหผูรับเกิดความสนใจจําไดแมนยํา แลวเวน
ระยะหางออกไป พอใกลที่จะลืมก็ควรซ้ําไดอีก ชวงจําของบุคคลนั้นแตกตางไปตามเพศ วัย 
การศึกษา ฐานะและอาชีพ แตโดยทั่วไปจะจําไดพอสมควรในชวงระยะเวลาประมาณ 2-4 สัปดาห 

 
2.  การมีสวนรวม  (Participation) การมีสวนรวมจะกระตุนใหผูรับสนใจ และติดตาม 

เชน รายการโทรทัศนจะมีผูสนใจติดตามถาเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวมในรายการดวย หรือการ
เปดคอลัมนใหผูอานไดแสดงความคิดเห็นในหนาหนังสือพิมพ 

 
3.  การไดรับผลประโยชนทั้งโดยตรงและโดยออม การไดรับผลประโยชนทางตรง  

เชน ไดรับรางวัลจากการใชส่ือนั้น  การตอบปญหาชิงรางวัล การชิงโชค เปนตน หรือการไดรับ
ประโยชนทางออม เชน การไดรับความรู หรือความบันเทิง จากการเปดรับส่ือนั้น ซึ่งจะทําให
วิธีการใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธไดผลมากขึ้น 
 
ขอควรพิจารณาการเลือกใชสื่อแตละประเภทในการประชาสัมพันธ   

 การจะเลือกใชส่ือใดในการประชาสัมพันธ ควรพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
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1.  วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ   ไมวาจะเปน การสราง
ความสัมพันธอันดี การสรางชื่อเสียง ศรัทธา สงเสริมและสนับสนุนใหรวมมือ หรือการแกไขความ
เขาใจผิด จะตองพิจารณาเลือกใชส่ือที่เหมาะกับวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธที่กําหนดไว  

2.   กลุมเปาหมาย ประชาชนกลุมเปาหมายเปนประชาชนกลุมที่ตองการเขาถึงในการ
ดําเนินการประชาสัมพันธ 

3.    ความเหมาะสม    ในการเขาถึงกลุมเปาหมายนั้น ๆ  โดยพิจารณาถึงคุณสมบัติ
และลักษณะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ซึ่งจะสงผล
กระทบตอการสื่อสารในสังคม และมีอิทธิพลตอคุณภาพ ของสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ 

4.   ศักยภาพของหนวยงาน หมายถึง ความพรอมในเรื่องบุคลากร งบประมาณ และ
การบริหารจัดการ ซึ่งการเลือกใชส่ือนั้นจะตองเหมาะสมตามกําลังความสามารถ 

 
ประเภทของสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ 
 

สก็อต เอ็ม คัทลิป และ แอลเล็น เอช เซ็นเตอร (Cutlip and Center, 1978:4) ไดแบงสื่อ
เพื่อการประชาสัมพันธออกเปน 3 ประเภท คือ 

 
1. สื่อสิ่งพิมพ (The Printed Media) ซึ่งครอบคลุมถึง  

     -   ส่ิงพิมพที่หนวยงานพิมพเผยแพรเอง 
     -   หนังสือหรือสมุดคูมือตาง ๆ  
    -   จดหมายและประกาศตาง ๆ /ปายประกาศ โปสเตอร 
         -    Information Racks หมายถึง เอกสาร นิตยสาร วารสาร ซึ่งรวมไวบนชั้น เพื่อ 

เปนแหลงที่พนักงานสามารถหยิบอานเพื่อเกิดความรู ความเขาใจ และศึกษา
คนควา  

      -   Insert and Enclosure–Stickers เชน ใบแทรก สต๊ิกเกอรที่สอดใสไวใน วารสาร 
จดหมายขาว หรือจดหมาย 

          -  การโฆษณาสถาบัน      เรื่องการแจงความหรือโฆษณาที่หนวยงานซื้อเนื้อที่หรือ
เวลาในสื่อมวลชน 

2. สื่อคําพูด (The Spoken Media) ซึ่งครอบคลุมถึง 
     -   การประชุม 
     -   การแสดงปาฐกถาหรือการบรรยายในวาระตาง ๆ 
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     -   การกลาวสุนทรพจน การพูดในที่ชุมชน 
    -   การซุบซิบ 
 
3.  สื่อที่เปนภาพและเสียง 
     -   วิทยุ 
     -   โทรทัศน 
     -   ภาพยนตร ฟลมสไลด 
     -   โทรทัศนวงจรปด 
    -   การแสดงและนิทรรศการ 
     -   เทศกาลตาง ๆ วันสําคัญตาง ๆ ทั้งของหนวยงานและสังคม 
 
พรทิพย พิมลสินธุ (2543: 219-220) ไดแบงสื่อที่ใชเพื่อการประชาสัมพันธออกเปน 2 

ประเภท คือ 
 
1.  สื่อที่ควบคุมได   หมายถึง  ส่ือที่นักประชาสัมพันธสามารถควบคุมไดตั้งแตการผลิต 

ทั้งปริมาณและคุณภาพของตัวสื่อ สามารถควบคุมไดในการเผยแพร ปกติส่ือประเภทนี้ ไดแก  
-   สิ่งพิมพ  ซึ่งรวมถึง   แผนพับ แผนปลิว จดหมายขาว วารสารพนักงาน  วารสาร

ลูกคา  รายงานประจําป และโปสเตอร ประกาศตามบอรด เปนตน 
-   สื่อบุคคล ไดแก บุคคลที่ไดรับเลือกเปนผูแทนของหนวยงานในอันที่จะใหขอมูล

ขาวสารในเรื่องนั้น ๆ ซึ่งอาจออกมาในรูปของการใหสัมภาษณ  การประชุม
แถลงขาว การอภิปราย ชี้แจง และการสัมมนาหรือการฝกอบรม เปนตน 

-    สื่อโสตทัศน ไดแก  สไลด   วีดีทัศน   ภาพยนตร  และโทรทัศนวงจรปดเปนตน 
-   สื่อกิจกรรม  อาจเปนการจัดนิทรรศการ  การเปดใหเยี่ยมชมโรงงาน การจัด

กีฬา การประกวดตางๆ  โครงการเพื่อสาธารณประโยชน  เปนตน 
-   สื่ออื่นๆ อันไดแก การใหการสนับสนุนทางการเงิน  การจัดทําของชํารวย การ

จัดทําปายขางรถ เครื่องแบบพนักงาน หรือแมแตการโฆษณา เปนตน 
 

2.  สื่อที่ควบคุมไมได  หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธไมสามารถควบคุมไดทั้งการผลติ
และการเผยแพร  แตมีความสําคัญตองานประชาสัมพันธ  เพราะเปนหนาที่หลักของนัก
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ประชาสัมพันธที่จะตองวางระบบติดตามถึงเนื้อหาขาวสารที่ส่ือเหลานี้เผยแพรออกไป หากมขีอมลู
ที่คลาดเคลื่อนไปจากความจริงก็ตองรีบแกไข ปกติส่ือที่อยูในกลุมนี้มีอยู 2 ประเภท คือ 

 
-   สื่อมวลชน  โดยธรรมชาติแลว ส่ือมวลชนนั้นมีอิสระ มีดุลยพินิจในการจะ

เผยแพรขาวประชาสัมพันธใหแกหนวยงาน หรือไมเปนของสื่อมวลชน ถาขาว
นั้นมีคุณคาหรือมีประโยชนตอสังคมสื่อมวลชนก็จะเผยแพรให แตอยางไรก็
ตามการมีความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชนจะมีสวนชวยใหเกิดความรูจัก
หนวยงานและใหความรวมมือในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธดีข้ึน 

-   สื่อบุคคล    ในที่นี้หมายถึง  บุคคลที่มิใชผูแทนของหนวยงานในการใหขอมูล
ขาวสารตาง ๆ แตเปนบุคคลที่บุคคลอื่นเชื่อวาบุคคลนี้มีขอมูลสาระในเรื่องนั้น 
โดยสื่อบุคคลนี้จะเปนแหลงขอมูลและใหขอเท็จจริงแกบุคคลทั่วไป ซึ่งอาจ
เปนไดทั้งพนักงานของหนวยงาน หรือบุคคลอื่น 

 
สารประชาสัมพันธ 

 
สาร หมายถึง ผลผลิตของผูสงสารที่ถายทอดความคิด ความรูสึก ความตองการ ขาวสาร

และวัตถุประสงคของตน ที่ปรากฏออกมาในรูปของรหัส (Berlo, 1960) สารจะประกอบดวย 
 
1.  รหัส  (Code)   คือ ภาษาหรือสัญลักษณหรือสัญญาณที่ใชแสดงออกแทนความคิด

เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ  
2.   เนื้อหา (Content) คือ ส่ิงที่ตองการจะถายทอดหรือแลกเปลี่ยน 
3.  การจัดสรร (Treatment)  คือ การเรียบเรียงสารใหมีคุณสมบัติในการเลือกสื่อสารให

ตรงกับความตองการของผูสงสาร 
 
ทั้งนี้ในรหัสสาร เนื้อหาสาร และการจัดสรร จะประกอบดวยสวนยอย 2 ประการ คือ 

สวนประกอบ (Elements) และโครงสราง (structure) 
 
ขาวสารประชาสัมพันธ (Message) คือเนื้อหาสาระเรื่องราวหรือสัญลักษณ ภาษา 

สัญญาณตางๆ รูปภาพ เครื่องหมาย ฯลฯ ที่สามารถสื่อความหมายหรือนําไปตีความความหมาย 
(interprets) เปนที่รูและเขาใจกันได (เสกสรร สีสายสด, 2542:200) 
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ขาวสารตาง ๆที่หนวยงาน องคการ สถาบัน ใชในการประชาสัมพันธแกประชาชนจึงอาจ

เปนขอความ คําพูด เอกสาร เครื่องหมาย สัญลักษณ ภาพ ส่ิงพิมพ ฯลฯ เพื่อใหประชาชนไดทราบ
ในรายละเอียดหรือเนื้อหาสาระของขาวสารนั้นตามหนวยงาน องคการ สถาบันตองการ 

 
การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารลักษณะหนึ่ง ดังนั้น สารการประชาสัมพันธจึงเปนองค 

ประกอบสําคัญประการหนึ่ง โดยในการดําเนินการประชาสัมพันธ จําเปนที่ผูเกี่ยวของจะตองสง
ขาวสาร (Massage) ไปยังกลุมประชาชนเปาหมาย ดวยการถายทอดกําลังความคิดเปน
ตัวหนังสือ คําพูด เสียง เปนตน สารประชาสัมพันธจึงเปนความสําคัญในการสรางความเขาใจซึ่ง
กันและกัน ระหวางสถาบันที่เกี่ยวของในฐานะผูสงสาร - ผูรับสาร ขาวสารที่กอใหเกิดความเขาใจ
ไดดี คือ ส่ิงที่เปนประโยชนรวมกัน หากเปนในทางธุรกิจ อาจหมายถึงคุณภาพของการบริการ  

ในการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้น เนื้อหาสาระของขาวสารจะตองมีความหมายตอผูรับ
เสมอ และตองสอดคลองไมขัดแยงกับระบบคานิยม (value system) ของประชาชน เพราะโดย
ปกติหากขาวสารใดขัดแยงตอระบบคานิยม ความเชื่อถือหรือปทัสถานของกลุม (group norms) 
ประชาชนผูรับสารก็อาจปฏิบัติหรือไมปฏิบัติตามก็ได นอกจากนี้ขาวสารตาง ๆ ที่หนวยงาน 
องคการ สถาบัน ประชาสัมพันธสูกลุมประชาชนจะตองมีความชัดเจน (clarity) ซึ่งอาจกระทําได
โดยการใชภาษาหรือถอยคําที่งายแกการเขาใจสําหรับประชาชนผู รับสาร หากขาวสารที่
ประชาสัมพันธมีความสลับซับซอน หนวยงานจะตองพยายามทําใหงาย (simplified) แกการรับรู
และความเขาใจ 

 
โดยสรุปอาจกลาววา การประชาสัมพันธเปนสิ่งที่ชวยทําใหสาธารณชนที่เกี่ยวของมอง

หนวยงานหรือองคกรในทางที่ดี มีศรัทธา แลวเกิดความรูสึกยินดีที่จะใหการสนับสนุน และให
ความรวมมือกับกิจกรรมตางๆ ของหนวยงานหรือองคกรนั้น ทําใหการดําเนินงานขององคกร
เจริญกาวหนาไปอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ องคประกอบที่สําคัญในการประชาสัมพันธใหเขาถึง
กลุมเปาหมาย ก็คือ การสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธ ฉะนั้นจึงตองคํานึงถึงการเลือกใชสื่อประ
ประชาสัมพันธใหเหมาะกับวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพื่อใหการประชาสัมพันธนั้นสัมฤทธิ์ผล 
เพราะถาหากเลือกสื่อไมเหมาะสมแลวก็อาจทําใหการประชาสัมพันธในเร่ืองนั้นๆ ประสบความ
ลมเหลว ไมบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวได ดังนั้นสื่อประชาสัมพันธจึงเหมาะแกการนํามาศึกษาวิจัย 
เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบในการนําเสนอ เนื้อหาของขาวสาร และองคประกอบตางๆ ที่สําคัญตอไป 
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2. การประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) 
 
ความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) กลาวถึงความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและ
การโฆษณาวา “ตางเปนองคประกอบสําคัญของกิจกรรมการตลาด พรอมใหแนวคิดเกี่ยวกับ
ความหมายของการะประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา เปนแนวคิดที่เร่ิมมีข้ึนตั้งแตชวงป ค.ศ. 1980 
เปนตนมา และมีแนวโนมที่จะไดรับความนิยมอยางมากในอนาคต” 

ในปจจุบัน แนวคิดและกิจกรรมดานการประชาสัมพันธมีการพัฒนาที่รวดเร็วมาก เพราะ
บริษัทตางๆ ตางใหความสําคัญ และตระหนักดีวาการโฆษณานั้น ไมใชทางเลือกที่ดีที่สุดสําหรับ 
กิจกรรมทางการตลาดอีกตอไป บริษัทตางๆ จึงพยายามรวมเอาแนวคิดของการประชาสัมพันธเขา
กับแนวคิดทางการตลาด ซึ่งสามารถพัฒนารวมกันไดหลากหลายรูปแบบ และการสรางสรรค
ผลงานที่เกิดจากการรวมแนวคิดทั้งสองนั้น ก็เปนไปอยางดียิ่งทั้งในปจจุบันและอนาคต 

ดร. เสรี วงศมณฑา กลาวไววา “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง การ
ประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Value added) 
ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อตราสินคานั้นๆ ในปจจุบัน การประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด มีความสําคัญมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณามีราคาแพงแตสรางความนาเชื่อถือได
นอย ดังนั้น สินคาที่มีความสลับ ซับซอนที่ตองใชเวลาในการอธิบายมาก จึงไมสามารถใชการ
โฆษณาได ธุรกิจจึงตองใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดรวมกับการใชเครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดอื่นๆ รวมกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ไมวาจะเปนการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณา หรือการสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ” 

วิรัช ลภิรัตนกุล กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา “เปนการประชาสัมพันธ
เพื่อสนับสนุนการตลาด หรือเรียกวา Marketing Communication ซึ่งเกิดขึ้นเนื่องจากการปรับ
สภาพการแขงขันเสรีของโลกปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว องคกรตองปรับกลยุทธ
การประชาสัมพันธและการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะของโลก” 

โทมัส เอส แฮรรีส (Thomas S. Harris) กลาววา “นักวิชาการสาขาตางๆ พัฒนาการ
ประชาสัมพันธและการตลาด ใหมีความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้น และมีการเปลี่ยนแปลง
องคประกอบของทั้งสองแนวคิด จนกลายเปนแนวคิดใหมที่เรียกวาการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด ซึ่งคาดวาจะเกิดจากประเด็นตางๆ ที่สงผลกระทบตอกลยุทธการตลาด” ดังนี้ 
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5. การแตกตัวของตลาดระดับมหภาค (Mass Market) ที่มีขนาดใหญ ไปเปน
ลักษณะของการตลาดสําหรับกลุมของผูบริโภคที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน (Segment) 

6. ความสามารถในการเลือกรับขอมูล และความหลากหลายของขอมูลสําหรับ
ผูบริโภค ทั้งโทรทัศน วิทยุและส่ือส่ิงพิมพรูปแบบตางๆ อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีทางการตลาดที่
ทันสมัย 

7. การแขงขันทางการตลาดที่มีความเขมขนมากขึ้น 
8. ความลมเหลวของเครือขายการโฆษณา ที่เกิดจากการที่คนสวนใหญนิยมดู

ภาพยนตรจากเครื่องเลนวิดีโอทีไมมีโฆษณา และราคาของคาโฆษณาทางโทรทัศนที่สูงขึ้น 
 
ในปจจุบัน บริษัทตางๆ ตางใหความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

มากข้ึน เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรร
งบประมาณในการจัดกิจกรรมตามแนวคิดนี้เพิ่มข้ึน ถือเปนการปฏิวัติที่เปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินธุรกิจในอเมริกาและระดับโลก จนนักวิชาการดานการประชาสัมพันธ การโฆษณาและ
การตลาดตางใหความสนใจ 
 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส
ทางการตลาดมากกวา คอยแกปญหาที่จะเกิดขึ้นเพียงอยางเดียว ในภาวะการแขงขันทาง
การตลาดอยางรุนแรง การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุกมีความจําเปนอยางมาก เพราะมุง
วัตถุประสงคทางการตลาดเปนสําคัญ 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาที่
เกิดขึ้นกับสินคาหรือบริษัท อันเปนการทําลายชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การ
ใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับ
ภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนตน 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถนําไปใชในหลาย ๆ วัตถุประสงค ดังนี้ คือ  



                                                                                                                 
                                   

            

 

25

1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตื่นตัว และรับรู (Raise Awareness) ซึ่งขอนี้นับวาเปน
ส่ิงสําคัญที่สุดในเบื้องตน 

2. เพื่อบอกกลาว และใหความรู (Inform & Educate) 
3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี (Gain Understanding) 
4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 
5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 
6. เพื่อใหเหตุผลประชาชนสําหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 
7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of  Consumer 

Acceptance) 
 
ประโยชนของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 ผลจากการสํารวจของ The Golin/Harris – Ball State (Harris, 1993: 7 – 8) ชี้วานักการ
ตลาดไดตระหนักวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีประโยชนมากมาย และยังชวยเพิ่มคุณคา
ใหกับโครงการการตลาดในดานตาง ๆ ไดหลายประการดังนี้ คือ 

 เพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทเปนผูนํา และผูเชี่ยวชาญ 
 เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น และผูเชี่ยวชาญ 
 เพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 เพื่อสรางคุณคาใหม วางตําแหนงการขายใหม ในผลิตภัณฑเกาที่ยอดขายคงที่ 
 เพื่อส่ือสารใหทราบถึงประโยชนในแนวทางใหมของผลิตภัณฑเกา 
 เพื่อสงเสริมการใชผลิตภัณฑเกาในรูปแบบใหม 
 เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหตองเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 เพื่อสราง และธํารงความสนใจในประเภทของผลิตภัณฑ 
 เพื่อเจาะตลาดใหม 
 เพื่อใหเขาถึงตลาดอันดับสอง 
 เพื่อขยายการเขาถึงกลุมผูบริโภคของการโฆษณา 
 เพื่อแกไขการตอตานโฆษณาของผูบริโภค 
 เพื่อสรางขาวกอนการเผยแพรโฆษณา 
 เพื่อทําใหการโฆษณามีคุณคามากขึ้น 



                                                                                                                 
                                   

            

 

26

 เพื่อสงเสริมสนับสนุนการโฆษณาโดยการสื่อสารถึงผลประโยชนอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ 
 เพื่อบอกถึงเรื่องราวของผลิตภัณฑอยางลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 เพื่อสรางการเปดรับตอผลิตภัณฑในแงมุมที่การโฆษณาไมสามารถกระทําไดใน

โทรทัศน 
 เพื่อเพิ่มยอดผูชมในรายการโทรทัศนที่บริษัทสนับสนุนรายการอยู 
 เพื่อสรางการมีอิทธิพลตอผูนําทางความคิดเห็น 
 เพื่อเพิ่มการรับรูใหมากขึ้นนอกเหนือจากการใชส่ือโฆษณา 
 เพื่อทดสอบแนวความคิดทางการตลาด 
 เพื่อเสริมย้ําการรณรงคสงเสริมการขาย 
 เพื่อใหเขาถึงตลาดที่จัดแบงตามหลักชีวสังคม (Demographic) และหลักจิตวิทยา 
 เพื่อประชาสัมพันธบริษัท และผลิตภัณฑ 

 
ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ชวยใหแผนการสื่อสารการตลาดบรรลุเปาหมายมากขึ้น 

เชน TOYOTA ใชแบรด พิทท และ บริทนีย สเปยรส มาเปนเซเลบริตี้ใหกับตัวสินคาเพิ่มระดับ
ความสนใจและการรับรูในตัวสินคามากขึ้น สําหรับสินคาฟุตบอลอยาง Adidas ไดปรับเปลี่ยน
รูปแบบการจัดหนาราน ทําการสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เพื่อหวังผล
ใหขายสินคาไดจํานวนมากกอนที่จะมีการโฆษณาทางโทรทัศนเสียอีก (นิตยสารแบรนดเอจฉบับ
เขมขนพิเศษ เดือนสิงหาคม 2550 : หนา 106) 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ เอ็มพีอาร ชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ให
กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความตื่นตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ 
กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซื้อ ซึ่งผลลัพธที่ไดอาจจะไมไดเกี่ยวของและสัมพันธกับ
การประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวยเพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคกรและความ
นาเชื่อถือในตัวสินคา ซึ่งเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไมสามารถทําได ขอบเขตของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดมีดงันี้ 

 
1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning 

and Management) อาจกลาวไดวาเปนการบริหารจัดการภาพรวมของเอ็มพีอารทั้งหมด ซึ่ง
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รวมถึงการวางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการกําหนดวัตถุประสงค 
ระบุกลุมชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ จัดเวลาการบริหารขั้นตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการ
ประเมินผลงาน เมื่อส้ินสุดแผนงานแลว 

2. สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดโดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยงไปสูความมั่นใจ
เพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดสิ่งที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธของบุคคล 
ระหวางนักประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตอกันใน
แงบวก 

3.  การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ 
หลักการสําคัญของการประชาสัมพันธโดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวแจก
เพื่อชวยกระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัดผลกระทบที่เกิดขึ้นในกรณี
ที่ใหขอมูลขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดีของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพที่จะเปนรูปแบบการสื่อสารที่มี
อํานาจ ซึ่งเปนผลจากความนาเชื่อถือและสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นได 

4. การผลิตสิ่งพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญของการ
เผยแพรขาวสาร ความหลากหลายของสิ่งพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมายแจงขาว 
รายงานการเงินไปยังลูกคาหรือบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจสินคาและตราสินคา 

5. การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ประกอบไปดวยการ
วางแผนองคกร การจัดการภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกร ชุมชนสัมพันธสรางและคง
สภาพความสัมพันธทั้งในระดับทองถิ่น ชาติ และระหวางชาติที่เกี่ยวพันกันเพื่อประโยชนของการ
ดําเนินธุรกิจ การติดตอกับรัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาล 

6. การล็อบบี้ (Lobbying) เกี่ยวของกับชุมชนและการสรางความสัมพันธกับส่ือ 
เพื่อที่จะสรางและคงสภาพความสัมพันธที่ดีกับผูนํากลุม ผูออกกฎหมายและขาราชการ เพื่อชักจูง
โนมนาวและงายตอการเจรจาตอรองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนกระบวนการบริหารกับ
สถานการณหรือเหตุการณรายๆ ที่ไมเคยประสบมา กอนที่จะเกิดผลกระทบกับองคกรตั้งแตระดับ
ต่ําจนถึงขั้นรุนแรง ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไวลวงหนาเพื่อเผชิญกับ
สถานการณที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต 
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8. การวิจัยและวิเคราะห (Research and Analysis) เปนการเก็บรวบรวมและ
วิเคราะหขอมูลเพื่อชวยในการบริหาร วางแผนการปฏิบัติ ประเมินคาและควบคุมข้ันตอนตางๆ ให
เปนไปอยางรวดเร็ว ถูกตองและงายตอการนําไปปฏิบัติ 

9. กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations Audience) การรูและเขาใจกลุมเปาหมายเปนสิ่งสําคัญที่จะผลักดันใหแผนเอ็มพีอาร
เกิดผลสําเร็จทางการตลาด โดยผูบริโภคอีกสวนหนึ่งที่จําเปนตองทําความรูจักก็คือ ผูมีอิทธิพล 
(influences) กับกลุมเปาหมาย 

10. การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Implementing 
Marketing Public Relations) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีขอบเขตที่กวาง จึงมีกิจกรรม
มากมาย เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ควรใชหลายกิจกรรมรวมกัน เพื่อใหกิจกรรมเหลานั้น ทําหนาที่
สนับสนุนและสงเสริมกัน อันเปนผลใหบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว 
 

การวางแผนจะใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกจากขอบเขตตางๆ ที่ไดกลาว
มาแลว ควรตองคํานึงถึงเกณฑสําคัญ เพื่อใหกิจกรรมตางๆ สนับสนุนและสงเสริมซึ่งกันและกัน 
อันเปนผลใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ซึ่งเกณฑที่ตองพิจารณามีดังนี้ 

 
1. เกณฑดานความเหมาะสม (Suitability Criteria) เปนเกณฑที่ตองคํานึงถึง

กิจกรรมของเอ็มพีอารนั้นๆ วามีความเหมาะสมในประเด็นยอยๆอยางไร ดังนี้ 
1.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสรางสรรคนั้นมีความเหมาะสมมากนอย

เพียงใด 
      1.2 กิจกรรมเอ็มพีอารเหมาะสมและเขากันได (Compatibility) กับเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ
หรือไม และที่สําคัญตองเหมาะสมกับภาพลักษณขององคกรดวย 

1.3   กิจกรรมนั้นตองชวยสรางจุดแข็งและเพิ่มโอกาสในการขายสินคาได 
1.4 ตองเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความนาเชื่อถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอกลุมลูกคา
เปาหมาย 
1.5 ตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี 
 

2. เกณฑดานความเปนไปได (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในดานกิจกรรม
เหลานั้นวาสามารถนําไปปฏิบัติได ภายใตขอจํากัดดานตางๆ ขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย 

  2.1 ความเปนไปไดกับงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 
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  2.2 สามารถใชกับเทคโนโลยีขององคกรที่มีอยูไดเปนอยางดี 
  2.3 มีผูเชี่ยวชาญเพียงพอในการใชกิจกรรมดังกลาวมากนอยเพียงใด 
  2.4 สามารถจัดสรรเวลาใหเหมาะสมกับการใชเครื่องมือหรือไม 
  2.5 กิจกรรมนั้นทําไดจริงและชวยใหแผนงานบรรลุเปาหมายไดหรือไม 
 

3. เกณฑดานการยอมรับ (Acceptable Criteria) เปนการประเมินวากิจกรรมและ
ผลลัพธที่ได เปนที่ตองการและยอมรับขององคกรหรือไม โดยมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังตอไปนี้ 

    3.1 กิจกรรมดังกลาวเปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมายในแตละระดับหรือไม 
    3.2 มีวิธีการควบคุมการใชกิจกรรมตางๆ อยางไร และเปนที่ยอมรับหรือไม 
    3.3 มีความเสี่ยงตอความลมเหลวหรือไม 
    3.4 ชวยสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับแผนงานและกลยุทธมากนอยเพียงใด 

 
หนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 หนาที่ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น จะเกี่ยวของกับการสงเสริมผลิตภัณฑและ
การสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท ดังนั้น งานประชาสัมพันธจึงตองสนับสนุนสวน
ประสมทางการตลาด ตามสาเหตุดังตอไปนี้ 

1. สินคามีความทัดเทียมกันมากขึ้นในดานการตลาด ดังนั้น การใชการประชาสัมพันธเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกสินคาไดงายยิ่งขึ้น 

2. ขอมูลที่จะใชสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคานั้นมีมาก ดังนั้น ขอมูลเหลานี้ตองถูกนําเอา
มาใชเพื่อสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสนคาในรูปแบบตางๆ ของส่ือ เพื่อการประชาสัมพันธ เพื่อให
สินคาเปนที่ยอมรับมากขึ้น 

3. ภาพลักษณกลายเปนปจจัยหนึ่งที่จะสรางความสัมพันธระหวางราคากับคุณคา (Price-
Value relationship) ที่จะทําใหผูบริโภคมองวาสินคามีคาคูควรกับราคาที่ทางบริษัทเสนอขาย 
ดังนั้น สินคาตางๆ จึงตองใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ 

4. ปจจัยผูบริโภคไมคอยจะมีความภักดีในตราสินคาเทาใดนัก เพราะสินคาใหมๆ ออกมา
มากและมีการสงเสริมการขายที่จูงใจผูบริโภคใหเปลี่ยนใจไปลองของใหมไดงาย สินคาที่มี
ภาพลักษณที่ดี สามารถที่จะสรางความภักดีได ทําใหคูแขงไมอาจจะแยงผูบริโภคไดงายๆ ดังนั้น 
ผูบริหารการตลาดจึงตองอาศัยการประชาสัมพันธสรางความภักดีใหกับสินคา 
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5. ปจจุบันนี้ การโฆษณามีภาพลักษณที่ไมคอยจะดีนัก ดังนั้น เพื่อเสริมความนาเชื่อถือ
ใหกับการโฆษณา จึงมักมีการกําหนดเนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับสินคาเพื่อนําเสนอในรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ เชน บทความหรือการใหสัมภาษณพิเศษ เพื่อที่จะทําใหผูบริโภคเชื่อขอความตางๆ 
ที่นักการตลาดใชในการจูงใจผูบริโภค 

6. อัตราคาสื่อโฆษณาที่แพงขึ้น ทําใหผูบริหารการตลาดตองหาทางสรางกิจกรรมที่มีคาควร
แกการเปนขาว หรือหามุมตางๆ ที่นาสนใจสําหรับสินคาและผูบริหารในบริษัทเพื่อใหไดการ
เผยแพรที่ไดเปลา (Free media coverage) ซึ่งเปนการลดคาใชจายในการเผยแพรสินคา 

7. ในปจจุบันนี้ การตลาดเชิงสังคม (Social marketing) มีความสําคัญขึ้นเรื่อยๆ บริษัทธรุกจิ
ตางๆ ถูกเรียกรองใหมีความรับผิดชอบตอสังคม คืนกําไรใหสังคม และตองชวยผลักดันการพัฒนา
สังคมมากขึ้น บริษัทตางๆ จึงตองทําใหตนเปนประชากรที่ดี (Good corporate citizen) ของสังคม 
เพื่อสรางความปรารถนาดี ที่จะชวยผลักดันสินคาในระยะยาวดวยความรูสึกที่ดีของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทและสินคาของบริษัท 

8. สังคมในปจจุบันเต็มไปดวยคนที่ตองการรักษาสิทธิสวนบุคคลเอาไว เพราะยุคนี้เปนยุคที่
ผูคนใหความสําคัญกับเร่ืองของสิทธิมนุษยชน ดังนั้น บริษัทตางๆ ตองไมกระทําการใดๆ ที่ลวง
ละเมิดสิทธิของผูบริโภค ไมวาจะทําอะไรก็ตองสรางความเขาใจ สรางการยอมรับ และใหบริษัทถูก
มองวาไปละเมิดสิทธิมนุษยชนไมได หากเปนเชนนั้น บริษัทจะไดรับความเกลียดชังจากผูบริโภค 
ซึ่งสงผลทําใหพวกเขาไมยินดีที่จะสนับสนุนสินคาของบริษัท เพราะการทําธุรกิจทั้งปวงตั้งอยูบน
รากฐานของความเอาใจใสดูแลสังคมดวยความจริงใจ 

9. ปจจุบันนี้ผูบริโภคใชขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนกันมากขึ้น ดังนั้น บริษัทธุรกจิตางๆ ตอง
จะตองหาโอกาสใหสินคาของตนปรากฏในสื่อตางๆใหไดมากที่สุด เพื่อใหผูบริโภคไดรูจักและ
คุนเคยกับตราสินคา ใหเกิดความเชื่อมั่น หากผูใดไมใชส่ือมวลชนใหเปนประโยชน ก็จะเสียเปรียบ
คูแขงขันที่มีเร่ืองราวปรากฏอยูในสื่อเปนประจํา ปจจุบันเปนยุคที่ visibility leads to success 
หรือ การนําเสนอใหมีคนพบเห็นนั้น เปนที่มาแหงความสําเร็จ หากสินคาขอบริษัทใด มีเร่ืองราว
ปรากฏในสื่อมวลชนนอย ก็จะไมสามารถสูบริษัทที่มีขาวคราวอยูเปนประจํา 

10. อิทธิพลของสื่อมวลชนมีมาก ดังนั้น แตละบริษัทจะปลอยใหเร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัทและ
สินคาของตนปรากฏในขาวโดยไมใหความสนใจไมได ตองมีการบริหารขาวเชิงยุทธเพื่อใหได
เร่ืองราวที่ดีที่สุดของบริษัท สินคาและผูบริหารของบริษัท ออกปรากฏสูสายตาของประชาชนอยาง
ถูกเรื่องถูกประเด็น ถูกกาละเทศะ อันจะเปนประโยชนสูงสุดกับธุรกิจของบริษัท 
 
องคประกอบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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ในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น มีจุดประสงคที่สําคัญคือการขาย โดยมุงเนนที่จะ

ทําใหเกิดคุณคา เพิ่มเติมใหกับสินคา เพื่อที่จะทําใหผูบริโภคยินดีจายในราคาที่เราตองการ รวมทั้ง
ใหผูบริโภคมีความภักดีและความภูมิใจที่จะใชสินคา เร่ืองราวของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดนั้นมักจะมีเนื้อหาสาระดังตอไปนี้ 

1. การคนควาวิจัยเพื่อการผลิตและการออกแบบสินคา 
2. กระบวนการผลิตสินคาที่ทันสมัย 
3. คุณภาพโดยรวมของสินคา 
4. คุณสมบัติพิเศษของสวนผสมของสินคา 
5. กิจกรรมทางการตลาดของสินคา 
6. ความกาวหนาและความสําเร็จของสินคา 
7. เร่ืองราวและตํานานที่นาจดจําที่นาทึ่งเกี่ยวกับสินคา 
8. การขยายตลาดของสินคา 
9. การเปลี่ยนแปลงในตัวสินคา 
10. การออกสินคาใหม 
11. ลักษณะพิเศษของการขายและบริการของสินคา 
12. ความนิยมของสินคาในประเทศ และตางประเทศ 

 
 ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 จิม ดาวลิ่ง (Jim Dowing) ผูบริหารของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ (Burson 
Marteller) ใหแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา “มีความสําคัญอยางยิ่งกับการ
แนะนําสินคาใหม ไมวาสินคานั้นจะเปนอาหาร ยา เสื้อผา เครื่องใชในครัว รวมทั้งกิจกรรมตางๆ 
ในธุรกิจบันเทิง เพราะมีบทบาทสําคัญในการตอกย้ําจุดเดนของสินคาที่มีอยูในตลาด ชวยประตุ
นกระแสการสงเสริมการขาย และชวยขยายตลาดใหครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมากขึ้น” 
 โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris) ศึกษาถึงความสําคัญของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดและใหความหมายที่แตกตางกันไว ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนทางเลือกใหมที่มีประสิทธิภาพในการสราง
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
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Awareness) และในปจจุบันบริษัทที่ปรับแนวความคิดนี้มาใชตางยอมรับถึงประสิทธิภาพ
ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

2. คนสวนใหญเชื่อวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในปจจุบันนั้น ถือเปนสวนหนึ่งของ
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และควรจะทําควบคูไปกับการโฆษณา ถึงแมวา
จะมีการประเมินผลที่ยากกวา แตก็เปนสิ่งสําคัญเพราะเปนที่ยอมรับมากกวาการโฆษณา 
เนื่องจากชวยสรางความคุมคาของงบประมาณการใชส่ือ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
หลากหลายและมีเนื้อหาที่เขาใจงายกวาโฆษณา 

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญ
กับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากที่สุด โดยนิยมจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัว
ตราสินคา และกิจกรรมที่สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 

4. บริษัทที่ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธในอเมริกาสวนใหญ คือ ประมาณ 74% มี
กลยุทธการประชาสัมพันธภาพรวมขององคกร มากกวาประชาสัมพันธตัวผลิตภัณฑ จึงมี
การนําแนวความคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาประยุกตใชในแผนงาน
มากกวาใชการโฆษณาหรือสรางกิจกรรมทางการตลาดเพียงอยางเดียว 

 
เทคนิคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 เทคนิคหรือวิธีการในการจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลากหลาย การ
เลือกใชวิธีใดจะตองขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการ ประกอบกับความเหมาะสมของบริษัทผูจัด
ดวย โดยในที่นี้ ขอนําวิธีที่ โทมัส เอส แฮรีส (Thomas S. Harris) แนะนําแบบเรียงลําดับตาม
ตัวอักษรภาษาอังกฤษไวดังนี้ 
A: Award  สนับสนุนการประกวดที่อยูในความสนใจของประชาชน 
B : Books จัดทําคูมือการใชสินคา 
C : Contest สนับสนุนการประกวด 
D : Demonstration จัดกิจกรรมสาธิตในศูนยการคาเพื่อเปนการแนะนําสินคา 
E : Exhibition จัดนิทรรศการใหขอมูลในรายละเอียดของสินคา 
F : Fan Clubs ตั้งกลุมสมาชิกและจัดกิจกรรมที่เปนสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก 
G : Grand Opening พิธีเปดตัวสินคาใหมหรือเปดบริษัทใหม 
H : Hotline  จัดโทรสายตรงเพื่อรับขอมูลและความคิดเห็นจากผูบริโภค 
I : Interview จัดสัมภาษณผูบริหารระดับสูง เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา 
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J : Junkets  ใหขอมูลกับส่ือมวลชนในลักษณะการจัดกิจกรรมเยี่ยมชมโรงงาน 
K : Key Issues กําหนดประเด็นเปาหมายเปนจุดยืนในการเปนขอมูล 
L : Luncheons  เชิญสื่อมวลชนรวมสังสรรคกับผูบริหาร 
M : Meeting สนับสนุนการจัดงานสัมมนาที่เกี่ยวของกับสินคา 
N : Newsletters  สงขาวแจกเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคาอยูเสมอ 
O : Official endorsements ขอความรวมมือใหนักวิชาการสนับสนุนสินคา  
P : Product Placement ทําสินคาพิเศษคูกับสินคาหลักเพื่อดึงดูดความสนใจ 
Q : Questionnaires  ทําแบบสอบถามเพื่อรับทราบความคิดเห็นจากผูบริโภค 
R : Road Show  นําเสนอสินคาในพื้นที่ตางๆ 
S : Sampling Product  จัดสงสินคาใหผูบริโภคเพื่อเปนตัวอยางใหทดลองใช 
T :Tours  จัดกิจกรรมเยี่ยมชมหรือเผยแพรสถานภาพในบริษัท 
U : Underwriting  ใหการสนับสนุนในกิจกรรมที่คาดวาผูบริโภคใหความสนใจ 
V : Vehicles  สรางความสนใจโดยใชส่ือเคลื่อนที่รูปแบบตางๆ 
W : Week  กําหนดใหเปนสัปดาหพิเศษลักษณะเฉพาะกิจเพื่อสงเสริมการขาย 
Y : Youth Programs  จัดกิจกรรมเกี่ยวกับเยาวชน 
Z : Zone Programs  กําหนดกิจกรรมพิเศษที่เหมาะสมกับทองถิ่น 
 นอกจากนี้ อารต สตีวเวน (Art Stevens) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการจัดกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไวในนิตยสาร Harvard Business Review วาสามารถพัฒนาได
หลายรูปแบบ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ งานฉลองครบรอบตางๆ กิจกรรมรักษาสิ่งแวดลอม 
สนับสนุนการแขงขันกีฬา หรือแมแตการจัดนิทรรศการศิลปะ 
 
ขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

โดยปกติการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีศักยภาพในการสรางทั้งภาพลักษณ ความ
เชื่อถือศรัทธาและยอดขายในเวลาเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพ แตอยางไรก็ตาม การทําเอ็มพีอาร
เองก็มีขอจํากัดที่นักกลยุทธไอเอ็มซีตองทราบ และเขาใจเพื่อจะทําใหแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี
ใหบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว ซึ่งผูเขียนจะขอสรุปทั้งขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดเปน 4 ดาน ดวยกัน ดังนี้ 
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1. ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนดานที่ชวยสงเสริมและสนับสนุน
เครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไดเปนอยางดี ดังนั้นการทําประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดในดานความ
นาเชื่อถือมีรายละเอียด คือ 

 ทําใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากขึ้น 
 สามารถเนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน 
 ชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการขายสินคา 
 กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคาและองคกร จนทําใหเกิดเปนความผูกพัน
ในที่สุด 

 ชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดี และขจัดความรูสึกเชิงลบใหกับสินคาและองคกร 
2. ดานการรับรูและเขาถึง (Visibility and Reach) ดานนี้เนนการรับรูและการ

เขาถึงกลุมลูกคา เปาหมาย โดยการใชกิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ชวยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งในแงการเขาถึงกลุมเปาหมาย 
ลดการสูญเปลาและความสับสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

 สามารถสรางการรับรู และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุมเปาหมาย และผูนํา
ทางความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตราสินคาเปนหลักในการสื่อสาร
เนื้อหาไปยังกลุมเปาหมาย 

 สินคาบางประเภทไมสามารถทําโฆษณาได ก็สามารถใชการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดแทน ซึ่งใหผลตอสินคาและองคกรไดไมแตกตางกัน 

3. ดานคาใชจาย (Cost) ดูเหมือนวาจะเปนขอดีของการทําประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เนื่องจากเหตุผล ดังนี้ 

 คาใชจายในการทําเอ็มพีอารคอนขางต่ําเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืน 
 สามารถปรับใชไดกับองคกรขนาดเล็ก องคกรการกุศล หรือแมองคกรที่ไม
แสวงหากําไร ที่มีงบประมาณนอยก็สามารถใชเอ็มพีอารเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารการตลาดไดเปนอยางดี 

 กิจกรรมของเอ็มพีอารมีทั้งเสีย และไมเสียคาใชจาย ดังนั้นจึงสามารถเพิ่มความถี่ 
ขยายเวลา และการเขาถึงไดตามความตองการภายใตงบประมาณที่จํากัด 

4. ดานการควบคุม (Control) ทั้งในแงการเผยแพรขาวสาร และควบคุมการดําเนิน
กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีขอดีและขอจํากัด ดังนี้ 
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 ควบคุมการเผยแพรเนื้อหาขาวสาร ไดต่ํา ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและความ
พอใจของสื่อมวลชนในแขนงตางๆ 

 ไมสามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรตามที่ตองการ
ได 

 ควบคุมเวลาและพื้นที่ไดยาก อาจมีการเปลี่ยนแปลงจากผูมีอํานาจที่ควบคุมส่ือ
ตางๆ ซึ่งไมเหมือนกับการทําโฆษณาที่ควบคุมไดมากกวา 

 กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไมสามารถรับรองผลไดวาจะมี
ประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด เนื่องจากขาดความสามารถในการควบคุมนั่นเอง 

 
การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด มี 3 วิธีใหญๆ คือ 
 

1. วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง เชน ดูจากจํานวนของสื่อที่ปรากฏ ขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาและองคกร ตําแหนงของขาวสาร ประเภทและเกรดของสื่อ เนื้อหาของขาวมีผลตอ
ภาพลักษณมากนอยเพียงใด จํานวนของการเขาถึง กลุมเปาหมาย เปนตน 

2. วัดผลจากความคิดของกลุมเปาหมาย เชน วัดจากการตระหนักรูและทัศนคติ
ของกลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารและกิจกรรมตางๆ 

3. วัดผลจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน พิจารณาจากการเขารวม
กิจกรรมและการซื้อสินคา ของกลุมเปาหมาย เปนตน 
 
การใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชวยสรางคุณคาเพิ่มใหผลิตภัณฑ และบริการของ
บริษัท 
 
 ในบริษัทตางๆ ไดมีการนําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือการประชาสัมพันธ
เพื่อสนับสนุนการตลาดมาใชใหเปนประโยชนแกการดําเนินงานประชาสัมพันธ ซึ่งกอนหนานีเ้ปนที่
รูจักกันในชื่อวา “การสื่อสารการตลาด” การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังทําหนาที่ในการ
นําเสนอความแตกตางของผลิตภัณฑสินคา (Product Differentiate) ทั้งทางดานคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ และดานจิตวิทยา (Psychology) ไปสูผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นถึงคุณคา 
(Value) ของผลิตภัณฑบริษัทเรา 
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 นอกจากนี้การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ยังทําหนาที่สราง “คุณคาเพิ่ม (Value 
Added)” ใหแกผลิตภัณฑดวย เชน คุณคาทางดานจิตวิทยา (Psychological Value Added) เปน
ตน 
 
การสรางความไววางใจ และภูมิใจในตัวผลิตภัณฑ และบริการของบริษัท 
 
 ทุกวันนี้ผลิตภัณฑสินคาในทองตลาดที่มีลักษณะเหมือนกัน หรือลักษณะที่ใชงานได
คลายคลึงกัน หรือใกลเคียงกันมีอยูมากมายหลายยี่หอ บริษัทตาง ๆ จึงตองใชกลยุทธในการตลาด
เขาชวยสนับสนุนเพื่อประชาสัมพันธใหผลิตภัณฑสินคานั้นมีภาพลักษณที่ดี หรือภาพลักษณที่
สูงสง นอกเหนือไปจากการใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทซึ่งไดปฏิบัติ
อยูแลว 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกภาคภูมิใจในการ
เปนเจาของผลิตภัณฑนั้น หรือเปนผูใชผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น เมื่อถึงจุดนี้แลวประชาชน
ผูบริโภคยอมไมสนใจ และไมคํานึงถึงเรื่องราคาของผลิตภัณฑ ที่อาจสูงกวา หรือแพงกวา
ผลิตภัณฑบริษัทคูแขงขันเพราะผูบริโภคมีความเชื่อมั่นเสียแลววา ผลิตภัณฑของบริษัทเราเปนที่
นาเชื่อถือไววางใจกวาของบริษัทอื่น หรือบริษัทคูแขงขัน ซึ่งแมผลิตภัณฑของบริษัทคูแขงขันอาจมี
ราคาถูกกวาของบริษัทเราก็ตาม 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีสวนชวยเอื้ออํานวยอยางมากในดานภาพลักษณ
ของตราหรือยี่หอ ทําใหตราหรือยี่หอนั้น ๆ มีคุณคาในความรูสึกของผูบริโภค และชวยสรางความ
แตกตางในดานภาพลักษณของบริษัท และผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาดีกวา หรือ
คุณภาพสูงกวา และเมื่อผูบริโภคซื้อแลวเกิดความรูสึกภาคภูมิใจ และเชื่อถือมากกวาผลิตภัณฑ
ของบริษัทคูแขง ทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑนั้นอาจมีคุณภาพที่ใกลเคียงกัน หรือไมแตกตางกันเลย 
 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กับการสื่อสารการตลาด 

นักประชาสัมพันธในปจจุบันจําเปนตองเปนผูที่มีทักษะองคความรู สามารถพัฒนา
ความสามารถของตนเองทางดานการวางแผนและการปฏิบัติการใหเหมาะสม รวมถึงตองมี
พัฒนาการทางดานการประชาสัมพันธที่ไมหยุดยั้ง 

 นอกจากนี้ นักประชาสัมพันธจําเปนตองเปนผูรอบรู และสามารถใชเครื่องมือหรือชองทาง
หนึ่งของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพื่อสราง
ตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นความสําคัญของการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ก็คือ การประสมประสานเครื่องมือดานตาง ๆ ของการสื่อสาร
การตลาดเขาดวยกันอยางกลมกลืนเปนหนึ่งเดียวอยางสม่ําเสมอ และคงที่ เพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ของตราสินคาที่กําหนดไวอยางมีประสิทธิภาพ  

 ดังนั้นจะเห็นไดวา เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางการรับรูในตราสินคาผาน
การโฆษณาแตละประเภท ก็ทําหนาที่แตกตางกัน ทั้งนี้โฆษณาจะทําหนาที่ในการสรางการรับรูใน
ตราสินคาเพื่อตองการจะนําเสนอใหกับลูกคาเปาหมายไดรับทราบและจดจําในตราสินคานั้น ๆ 

 สวนหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือในตราสินคา จะเปนหนาที่ของการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด  เมื่อโฆษณาทําหนาที่สรางการรับรูในตราสินคาในชวงเวลาเดียวกัน การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็ทําหนาที่ในการสรางความนาเชื่อถือ และภาพลักษณของตราสินคา
ใหปรากฏตอสายตาและความรูสึกของลูกคาเปาหมาย และประชาชนโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความ
นิยมชมชอบนั่นเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนเครื่องมือทางดานการสื่อสาร
การตลาดหลักที่จะชวยใหเกิดการสื่อสารสองทาง และเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่การโฆษณาไม
สามารถลงรายละเอียดเนื้อหาสาระไดครบถวน 
 
3. แนวคิดเรื่องการตลาดและการสื่อสารการตลาด (Marketing and Marketing 
Communication) 
 

การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการวางแผน (Planning) และการบริหาร
แนวความคิด (Executing the conception) การกําหนดราคา (Pricing) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจัดจําหนายความคิด สินคาและบริการ (Distribution of idea, goods and 
services) เพื่อสรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลง (Exchange) ที่สนองความพึงพอใจของแตละบุคคล 
(Satisfy individual) และบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Organizational objectives)  

ในการประยุกตใชกลยุทธทางการตลาดของสินคาหรือการใหบริการในปจจุบันนั้น จะตอง
มีการวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic marketing planning) ซึ่งหมายถึงการกําหนดวัตถุประสงค 
การเลือกตลาดเปาหมายและการพัฒนากลยุทธและโปรแกรมการตลาด (ซึ่งประกอบดวย กลยุทธ
และโปรแกรมดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา และการสงเสริมการตลาด) โดยมี
จุดมุงหมายก็คือ การวางแผนระยะยาวใหเกิดความอยูรอด กําไร ความเจริญเติบโตและความ
มั่นคงตลอดไป        (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 35)  
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การกําหนดกลยุทธทางดานการตลาด จําเปนตองคํานึงถึงสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Strategy Determination) ซึ่งคําวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
ในตลาดเปาหมาย (Kotler. 1994 : 98) เครื่องมือการตลาด ซึ่งปจจุบันมีถึง 5 ประการ ไดแก  

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place of Distribution) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
5. การวางตําแหนงสินคา (Position) 

 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 

 ผลิตภัณฑหมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช(Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
หรือความจําเปน (Kotler. 1994 : 98) การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการจะไดรับ
อิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวจึง
นํามากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตางๆ คือ  

1.1 ขนาด รูปราง ลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
1.2 ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ 
1.3 ลักษณะการบริการที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
1.4 การรับประกันของผลิตภัณฑ 
 
2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 
ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา 

(Stantion and Futrell. 1987: 650) ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามรถของ
การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อ ก็ตอเมื่อมูลคามากกวาราคาสินคา 
 
 3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place of Distribution Strategy) 
 การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบดวย คน
กลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสม กับลูกคาเปาหมาย  โดยสรางอัตถ
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ประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ (McCarthy and Perreault. 1990 : 526) การจัด
จําหนายถือเปนกลยุทธสําคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกซื้อสินคาไดงายดายและสะดวกสบายที่สุด 
 
 4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ 
เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) (McCarthy and 
Perreault. 1990 : 730) วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารเพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือน
ความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษัทและการสงเสริมการตลาด กลยุทธในการสงเสริม
การตลาด มี 5 กลยุทธดังนี้ 
 4.1 กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
 4.2 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.3 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion Strategy) 
 4.4 กลยุทธการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and PR Strategy) 
 4.5 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing Strategy) 
 สําหรับกลยุทธที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดนี้ เมื่อวิเคราะหดูแลว ก็จะเห็นวา เปน
กลยุทธที่เกี่ยวของกับการสื่อสารอยางชัดเจน ดังนั้น เราอาจเรียกกลยุทธประเภทของการสงเสริม
การตลาดนี้วาเปนกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดก็ได 
 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารตลาด (Marketing Communication) 
 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย 
สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษกะพันธ. 2530 : 55)  

การสื่อความหมาย เปนความพยายามของธุรกิจในอันที่จะถายทอดความคิดเกี่ยวกับ
สินคาและการบริการที่ตนเสนอออกไปขายอยูในทองตลาด เพื่อวัตถุประสงคในการสรางความ
เขาใจและกระตุนใหผูบริโภคยอมรับในสินคาและบริการนั้นๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมการซื้อใน
ที่สุด 

ในกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับ
ขาวสาร ซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสาร และเมื่อผูรับขาวสารไดรับขาวนั้นๆ ถาหากผูสง
ขาวสาร สามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร โดยอาจจะใช
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วิธีการโนมนาวใจ กระตุนความตองการเพื่อใหผูรับขาวสารไดเกิดการรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
และมีผลไปถึงการเปลยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับ 

ในอีกดานหนึ่ง คือทัศนคติของผูบริหารที่มองการสื่อสารการตลาดวามีความนาสนใจใน
ประเด็นเหลานี้ (วัชราภรณ ชีวโศภิษฐ และผูรวมงาน. 2527 : 62-70) คือ 

1. ในกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆ ไปสู
ผูบริโภค ซึ่งเปนเปาหมายทางการตลาด (Target market) โดยมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง
จากผูบริโภคกลุมนั้น ในลักษณะการที่คาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนาที่เรียกวา ปฏิกิริยา
ตอบสนองที่คาดหมาย (Desired response) ซึ่งเปนการกระตุนให 

ก. ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจสินคานั้น 
ข. ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูสินคานั้นดวยความรูสึกในดานดี เกิดความชื่นชม หรือพอใจ 

ไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 
ค. ชวยใหผูบริโภคเกิดความจดจําสินคาไดแมนยํา 
ง. ชวยย้ําควมเชื่อมั่นที่มีตอสินคานั้น ทําใหเพิ่มพูนความรูสึกและพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิม

และตลอดไป 
2. การกําหนดชองทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังตลาดเพื่อรวบรวมขอมูลขาวสารจาก

ผูบริโภคในตลาดนํามาตีความ (Interpret) ประกอบในการดําเนินงานตอไป  และหาชองทางใหม 
หรือโอกาสในการสื่อสารคราวตอไปที่ดีกวาเดิม 
องคประกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ 8 ประการ 

1. ผูสงขาวสาร (Sender) คือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่สงขาวสารไปยังอีกฝาย  

2. การใสรหัส (Encoding) คือกระบวนการแปลงความคิดใหอยูในรูปของสัญลักษณ 

3. ขาวสาร (Message) คือ ภาพ การเคลื่อนไหว แสง สี คําพูด ตัวอักษร  

4. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channels) คือส่ือสารที่ผูสงขาวสารใชในการ
สงผานขาวสารไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งแบงออกเปน ชองทางการสื่อสารที่ใชบุคคล 
(Personal Communication Channel) และชองทางการสื่อสารที่ไมใชบุคคล (Non-
personal Communication Channel)  

5. การถอดรหัส (Decoding) คือ กระบวนการที่ผูรับขาวสารใชในการแปลความหมายของ
ภาพ การเคลื่อนไหว แสง 
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6. ผูรับขาวสาร (Receiver) คือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ไดรับขาวสาร ซึ่งสงมาจากอีกฝาย 

7. การตอบสนอง(Feedback) คือ รูปแบบของการตอบกลับจากผูรับขาวสารไปยังผูสง
ขาวสาร 

8. ตัวรบกวน (Noise) คือ ตัวบิดเบือนหรือตัวรบกวน ซึ่งไมไดคาดคิดมากอนวาจะเกิดขึ้นใน
ระหวางกระบวนการสื่อสาร 

บทบาทของสวนผสมทางการตลาดตอการสื่อสารการตลาด 
 ในกระบวนการของการสื่อสารดานการตลาด (The Marketing Communication 
process) องคประกอบทุกประการของสวนผสมทางการตลาด ซึ่งไดแก สินคาและบริการ ราคา 
สถานที่จัดจําหนายสินคา และกิจกรรมดานการสงเสริมการตลาดตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่
เปนสัญลักษณ เพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย (สุวัฒนา วงษ
กะพันธ : 76) 
 
 บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด  
 

สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกัน ที่จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะ
ถายทอดความคิดกับผูบริโภค สวนประกอบดังกลาวนี้ คือ ขนาด รูปราง การออกแบบ สีที่เลือกใช 
เนื้อวัสดุที่นํามาผลิต การออกแบบหีบหอ ซึ่งเปนภาพรวมของสินคาองคประกอบหรือสวนผสมของ
สินคาและบริการดังกลาวขางตน สินคาและบริการแตละประเภทนั้น จะแสดงบทบาทเปน
สัญลักษณที่จะส่ือความหมายหรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย แตสินคาชนิด
เดียวกัน ตางยี่หอกันจะแสดงบทบาททางการสื่อสาร โดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภค
แตกตางกัน แตถาพิจารณาในดานบทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคแลว ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นได 2 กรณี คือความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ 
(Physical satisfaction) นั้นๆ และความพึงพอใจทางดานความจิตวิทยา (Psychological 
satisfaction) 
 กลาวคือความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการนั้น เปนความพึงพอใจในทางที่สินคานั้น
สามารถที่จะชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนแกผูบริโภค คุมคาเงินที่ตองจายไปในการซื้อสินคา
หรือบริการนั้นๆ แตในพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคนั้น ความพึงพอใจทางดาน
จิตวิทยาก็มีบทบาทไมนอยเลยทีเดียว สินคาหลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพื่อที่จะสรางความ
พึงพอใจทางดานจิตวิทยาใหกับผูบริโภค ดังเชน ในการเสนอขายเครื่องสําอาง แฟชั่นเสื้อผาไมวา
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จะเปนการขายโดยพนักงานขายหรือการขายโดยการโฆษณาก็ดี ลักษณะของสารในการสื่อ
ความหมายกับผูบริโภคนั้น จะไมเนนที่คุณสมบัติของตัวสินคามากนัก ซึ่งลักษณะการเลือกใชสาร
ในลักษณะนี้เปนความพยายามที่จะตอบสนองความตองการทางดานจิตใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี้แลว บรรจุภัณฑยังมีบทบาททางการสื่อสารการตลาดดวย จะเห็นไดวา หีบหอ
มีบทบาทหนาที่หลายประการดวยกัน คือสะดุดตา เพื่อที่จะจับความตั้งใจของผูบริโภค จะตอง
ออกแบบใหมีความเดนที่แตกตางไปจากคูแขงขัน กระตุนใหเกิดความตองการซื้อ ชวยใหสารและ
ความรูกับผูบริโภคเปนพนักงานขายในตัวเอง 
 ดังนั้น ในการออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อการสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพนั้น 
จะตองคํานึงถึงทั้งความกวาง ความลึก ความหนา ความสูง การลาด การโคง เพราะบรรจุภัณฑจะ
ส่ือความคิดที่ไมเหมือนกัน ซึ่งจะมีผลตอความรูสึกและความเขาใจในความหมายของผูบริโภค 
 สีสันของบรรจุภัณฑก็ยังมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาดเชนเดียวกัน ทั้งนี้เพราะสีแตละ
สีนั้นจะใหความรูสึกกับผูบริโภคไมเหมือนกัน กลาวคือ สัน้ําเงินหรือมวง จะใหความรูสึกถึงความ
ขรึม สงบเงียบ มั่นคง ไมเปลี่ยนแปลง สีเหลือง ใหความรูสึกอบอุน ตื่นตัวและสดชื่น การเลือกใชสี
ในการออกแบบบรรจุภัณฑและตัวสินคานั้น ที่สําคัญที่สุด คือ สีนั้นตองใหเหมาะสมกับกลุมผุ
บริโภคเปาหมายดวย เพราะกลุมผูบริโภคเปาหมายแตละเพศ วัย เชื้อชาติ ศาสนา และวัฒนธรรม
จะมีความรูสึกตอความหมายของสี ไมเหมือนกัน 
 เนื้อวัสดุหรือวัตถุดิบที่นํามาใชผลิตบรรจุภัณฑ มีบทบาทตอการสื่อสารการตลาด เมื่อ
ผูบริโภคไดสัมผัสดูแลว จะใหความรูสึกที่ไมเหมือนกัน 
 ประการสุดทายที่เปนองคประกอบสําคัญของบรรจุภัณฑและสินคาก็คือ ตราหรือยี่หอของ
สินคา เปนสัญลักษณในการถายทอดความคิด จึงตองมีลักษณะที่สะดุดตา เมื่อพบเห็นจดจําได
งาย เมื่อเปนเชนนี้แลว ตราหรือยี่หอของสินคา จึงมีบทบาทหนาที่ทางการสื่อสารหลายประการ
ดวยกัน คือ สามารถที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ อธิบายความหมายของสินคาและ
บริการ ขนาดของตราหรือยี่หอควรมีขนาดพอเหมาะ ที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน ตามขนาดของ
บรรจุภัณฑ หรือรูปรางของสินคา สามารถที่จะสรางความนาเชื่อถือในตัวสินคา เหมาะสมกับ
ประเภทของสินคาโดยสามารถที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาและที่ขาดไมไดคือ ตรายี่หอ
ของสินคานั้น ถาเปนไปได จะตองทันสมัยและเขาถึงกลุมผูบริโภคไดเปนอยางดี  
 
 บทบาทของราคาตอการสื่อสารการตลาด 
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 ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาดในฐานะที่แสดงบทบาทตอ
ความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการนั้นๆ ไมวาจะเปนความพึง
พอใจในตัวสินคาหรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม 

ปจจัยในการกําหนดราคามีสวนชวยในการสื่อความหมายดานคุณภาพของสินคาและ
บริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยแบงประเด็นในการพิจารณาออกเปน 2 ประเด็นหลัก คือ 
ปจจัยคุณลักษณะของสินคาและบริการ และปจจัยคุณลักษณะของผูบริโภค 

 
1. คุณลักษณะของสินคาและบริการ 

 การรับรูที่แตกตางกันไปในดานคุณภาพของสินคาการบริการ จะมีผลตอการ
กําหนดราคาที่แตกตางกันได สินคาประเภทเดียวกัน แตมกีารกําหนดราคาที่แตกตางกัน สินคาที่มี
คุณภาพที่ต่ํากวาก็จะตั้งราคาใหถูกกวา เพราะถึงแมวาจะตั้งราคาที่เทากัน แตถาผูบริโภครับรูใน
คุณภาพที่แตกตางกันแลว ก็จะเลือกยี่หอที่มีคุณภาพที่ดีกวา ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภครับรูวา
สินคาและบริการนั้น ไมวาจะเปนยี่หอใดก็ตาม จะมีคุณภาพเหมือนกันหรือคุณภาพเทากัน ผุ
บริโภคก็จะเลือกซื้อยี่หอที่มีราคาถูกกวา 

 สวนผสมพิเศษในสินคาและบริการ เมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมีการเพิ่ม
สูตรพิเศษหรือมีสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืนไมมี จะสามารถที่จะสรางความรูสึกและการรับรูแก
ผูบริโภคไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวา ซึ่งสามารถที่จะกําหนดราคาใหสูงกวาได 

 สินคาที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินคาที่ซื้อเฉพาะในบางโอกาสหรือมี
ขายในชวงใดชวงหนึ่ง หรือโดยปกติแลวมักจะซื้อเพื่อเปนของขวัญ สินคาประเภทนี้จะมีการ
กําหนดราคาคอนขางสูง เชน บัตรอวยพร วิสกี้ เสื้อเชิ้ต ฯลฯ เหตุที่สินคาประเภทดังกลาวตั้งราคา
ไวสูงนั้น ในความรูสึกและการรับรูของผูบริโภคแลว เพื่อเปนการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้เพราะการซื้อสินคาที่เปนของขวัญนั้น ผูใหก็ตองการอยากใหสิ่งที่ดีที่สุดแกผูรับ 

 ชื่อหรือยี่หอสินคา ถาเปนสินคาหรือบริการที่เปนที่ รูจักและยอมรับในกลุม
ผูบริโภคเปาหมายวา เปนยี่หอหรือตราที่ผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือตํ่าแลว การกําหนด
ราคาก็จะกําหนดราคาไปตามคุณภาพของยี่หอนั้นในการรับรูของผูบริโภค กลาวไดวา การกําหนด
ราคาหรือกรวางตําแหนงสินคในใจของผุบริโภคนั้นจะตองกําหนดตั้งแตเมื่อมีการแนะนําสินคาเขา
สูตลาดใหมๆ ทั้งนี้เพราะถาวางตําแหนงสินคาในใจผูบริโภคไปแลว โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงนั้น
เปนสิ่งที่เปนไปไดยาก 

 ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาใหมสูตลาด การวางตําแหนงสินคาในใจ
ผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่สําคัญ และเปนโอกาสที่ดีที่จะกําหนดตําแหนงอยางไรก็มีทางเปนไปไดทั้งนั้น 
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แตจะตองขึ้นอยูกับการตั้งราคาสินคาในชวงแรก กลาวคือ การตั้งราคาสูงไวในชวงแรกก็สามารถที่
จะทําใหผูบริโภครับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง แตถาตั้งราคาต่ําตั้งแตแนะนําสินคาใหมแลว 
ผูบริโภคก็จะเขาใจไปวาเปนสินคาที่มีคุณภาพต่ํา 
 

2. คุณลักษณะของผูบริโภค 
คุณลักษณะของผุบริโภคมีสวนสําคัญตอบทบาทของราคาทางการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 

 ประสบการณของผูบริโภคตอสินคาและบริการ ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
นั้น ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ สวนสําคัญตอการกําหนดราคา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ หรือไมมีขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ
นั้นๆ ราคาจะแสดงบทบาทสําคัญเปนอยางมากตอการสื่อสารการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้นๆ 

 ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ผูบริโภค
บางรายจะพิจารณาเลือกซื้อโดยใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เพราะตองการทีจ่ะให
ราคาของสินคาดังกลาว เปนตัวที่แสดงถึงฐานะของตน 
 

บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการสื่อสารการตลาด 
 
สถานที่จัดจําหนายแหงเดียวกัน อาจใหภาพลักษณ (Image) หรือใหความรูสึกในการรับรู

ของผูบริโภคตางกัน ฉะนั้น ในการออกแบบตกแตงรานคาหรือสถานที่จัดจําหนาย ตลอดจนการ
ออกแบบโครงสรางองคกรหรือบริษัท จึงจําเปนจะตองพิจารณารายละเอียดองคประกอบของ
สถานที่จําหนาย ซึ่งจะมีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูอันจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ
ยอมรับ ไมยอมรับ การซื้อ การไมซื้อสินคาหรือบริการได องคประกอบดังกลาวไดแก 

1. การออกแบบการตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย 
2. การออกแบบและการตกแตงภายใน 
3. พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย 
4. การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จําหนาย 
5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ 
6. รูปแบบการโฆษณาและสงเสริมการขาย 
7. ทําเลที่ตั้ง 
8. การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ 
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1. การออกแบบการตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย  เปนจุดเริ่มตนของ
กระบวนการในการถายทอดความคิดทางการสื่อสาร เพราะสิ่งที่ผูบริโภคไดพบเห็นจากการเขาไป
สัมผัสบรรยากาศภายในนั้นเปนอยางไร เชนเดียวกับหีบหอของสินคาที่ทําหนาที่หรือแสดงบทบาท
ทางการสื่อสาร โดยใหสัญญากับผูบริโภควาสินคาภายในนั้นจะเปนอยางไร ฉะนั้น ส่ิงตางๆที่
จะตองพิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบและการตกแตงภายนอก คือ 

 ขนาดของสถานที่จัดจําหนาย ใหความรูสึกแกผูบริโภคในดานของความเดน 
ความหรูหรา และความมั่นคง 

 รูปแบบของสถานที่จัดจําหนาย ไดแก การออกแบบรูปแบบสถานที่จัดจําหนาย
ภายนอก ควรที่จะออกแบบใหมีความสัมพันธกับประเภทของธุรกิจ เชน ธุรกิจการเงิน การธนาคาร 
ควรออกแบบใหเห็นแลวมีความรูสึกและการรับรูวามั่นคง และเชื่อถือได เปนตน 

    การตกแตงหรือการจัดบริเวณดานหนาสถานที่จําหนาย ซึ่งจะเปนสวนหนึ่ง
สรางความประทับใจใหกับผูบริโภคตั้งแตแรกพบ 

 การจัดแสงไฟหนาสถานที่จัดจําหนาย การจัดไฟหนาสถานที่จําหนายจะมี
ความรูสึกดานความสวยงาม อารมณ และภาพลักษณที่ดี เพราะแสงไฟจะเปนสวนที่ชวยเสริม
ความหรูหรา ความบันเทิง สนุกสนาน เราอารมณ หรือบรรยากาศที่ดูเปนกันเอง สบาย ตลอดจน
ความรูสึกทางดานความปลอดภัย 

2. การตกแตงภายใน เมื่อผูบริโภคเปาหมายไดเขามาในสถานที่จัดจําหนายแลว 
การตกแตงภายในจะแสดงบทบาททางการสื่อสารการตลาดตอจากภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิด
ภาพพจน หรือเกิดความรูสึกและการรับรูตามที่คาดหมายไวกอนที่จะเขามาภายในสถานที่
จําหนายดังกลาว ฉะนั้นสิ่งที่ควรคํานึงถึงในการตกแตงภายในคือ สีสัน แสงไฟ เสียง วัสดุอุปกรณ 
อุณหภูมิ กลิ่น จํานวนหรือประเภทของสินคาและบริการ เปนตน 

3. พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย เปนบุคคลที่จะแสดงบทบาทเพื่อสรางความ
ประทับใจ ส่ิงที่พนักงานจะตองมีเพื่อสรางความประทับใจดังกลาวใหลูกคา หรือผูบริโภค ก็คือ 
ความพรอมในดานตางๆ ดังเชน ความพรอมในดานการแตงกายและบุคลิกภาพทั้งภายนอกและ
ภายใน ความพรอมในเรื่องความรูในสินคา ความพรอมทางดานเทคนิค การสรางมนุษยสัมพันธ
กับลูกคา เพราะความพรอมดังที่กลาวมานี้ ถาผูบริหารสถานที่จัดจําหนายนั้นละเลย จะมีผลเสีย
เปนอยางมากตอความรูสึกและการรับรูของผูบริโภค อันจะสงผลใหเกิดภาพลักษณในทางที่ไมดี 
แตถามีความพรอมทุกประการเปนอยางดี ก็สามารถที่จะสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคได 
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4. การจัดแสดงสินคาภายในสถานที่จัดจําหนาย การจัดแสดงสินคาที่เปนการ
ส่ือสารกับผูบริโภคและมีความสัมพันธไปถึงการสรางภาพลักษณของสถานที่จัดจําหนายนั้น ก็คือ 
ประเภทหรือชนิดของสินคาที่เลือกสรรมา ระดับราคา ปริมาณ และคุณภาพ 

5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณของสถานที่จัดจําหนาย
นับวาเปนองคประกอบที่สําคัญอีกประการหนึ่ง เพราะเปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู 
และสรางความทรงจําตลอดจนจะเปนสิ่งที่จะทําใหผุบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้าหรือการ
บอกตอๆกันไป 

6. รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย การโฆษณาเปนการสื่อสารโดยผาน
ส่ือประเภทตางๆ ฉะนั้นสิ่งที่จะตองพิจารณาในเรื่องของการโฆษณาที่จะมีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภค ก็คือ การเลือกภาพในการโฆษณาและการจัดภาพโฆษณาตลอดจนขอความหรือ
บทความโฆษณา เพราะสิ่งเหลานี้จะเปนสิ่งที่ส่ือความหมายวา ภาพลักษณของสถานที่จําหนาย
นั้นๆ เปนอยางไร หรือจัดอยูในระดับใด 

7. ทําเลที่ตั้ง การเลือกทําเลที่ตั้งของหางรานจะมีผลกระทบตอภาพลักษณของ
สถานที่จําหนายใน 2 ทางดวยกัน คือ 

 -  ถาเปนหางรานหรือสถานที่จําหนาย ที่ตั้งอยูในทําเลที่ดี กลุมผูบริโภคมี
รายไดสูง ก็จะทําใหสถานที่จําหนายนั้นมีภาพลักษณดีไปดวย 

 -  ถาสถานที่จําหนายตั้งอยูในทําเลที่ไมดีหรืออยูในกลุมผูบริโภคที่มีรายได
นอย ก็จะทําใหดูเปนสถานที่จําหนายอีกระดับหนึ่ง 

8. การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ การติดตอส่ือสารหลังการซื้อของสถานที่จําหนายใน
แตละแหงนั้นมีวัตถุประสงคเพื่อจะสรางความสัมพันธที่ตอเนื่อง ทั้งนี้เพราะกอใหเกิดความทรงจํา 
เพื่อปองกันการเขาใจผิดบางประการ วิธีที่ใชกันเสมอ ก็คือ ทางจดหมาย โทรศัพท และการ
โฆษณา 

 
ดังที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดในเรื่องของบทบาทของสถานที่จัดจําหนายทางการสื่อสาร

การตลาดนั้น จะเห็นไดวาองคประกอบตางๆ ทั้งภายในและภายนอกสถานที่จัดจําหนายมีผลตอ
การสรางภาพลักษณไดทั้งบวกและทางลบ ดังนั้น ส่ิงที่สําคัญก็คือ ส่ิงที่ผูบริโภคไดพบเห็น
ภายนอกสถานที่จําหนายนั้น จนทําใหผูบริโภคตองเขามาซื้อสินคาในสถานทีจ่ดัจาํหนายจะตองไม
ขัดกัน 

 
บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการตลาด 
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วัตถุประสงคสําคัญที่ธุรกิจสินคาและบริการประเภทตางๆ มีการดําเนินกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด มี 2 ประการคือ (ธงชัย สันติวงษ. 2538) 

1. เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความคิด (modify behavior and thought) 
2. เพื่อเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคง ไมเปลี่ยนแปลง (reinforce 

exiting behavior) 
 
บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการตลาด มีวัตถุประสงคหลักสําคัญ 3 

ประการ คือ  
1. การแจงขาวสารขอมูล (Informing) 
2. การโนมนาวใจ (Persuading) 
3. การสงเสริมเพื่อเตือนความจํา (Reminder Promotion)  
1. การสงเสริมการจําหนายโดยการแจงขาวสาร (Informative Promotion) มักจะมี

การกระทําคอนขางมากในชวงขั้นแรกของวงจรผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพราะการสงเสริมการจําหนายเพื่อ
การแจงขาวสารใหทราบนั้น นับเปนสวนประกอบที่สําคัญยิ่ง ที่จะกระตุนความตองการเบื้องตนให
เกิดขึ้น สาเหตุก็เพราะวาโดยปกติคนจะมักไมซื้อสินคาและบริการ เวนแตวาเขาจะไดเร่ิมมีความรู
ความเขาใจและตระหนักวาเขาควรจะตองทําอะไร และจะไดรับประโยชนอะไรบางจากสินคาและ
บริการนั้นๆ การสงเสริมการจําหนายในรูปแบบของการแจงขาวสารใหทราบนั้นเปนสิ่งสรางสรรคที่
เปนประโยชน อยางนอยรูปแบบก็เปนเรื่องของการใหการศึกษาตอผูบริโภคในตัวมันเองอยูแลว ซึ่ง
เทากับเปนการเสริมหรือเพิ่มความฉลาดใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคาใหมากขึ้น และมี
ทางเลือกจากแหลงผูผลิตไดมากกวาเกา 

2. การสงเสริมการจําหนายโดยการโนมนาวและชักจูงใจ (Persuasive Promotion) 
โดยทั่วไปมักจะออกแบบเพื่อมุงหวังที่จะกระตุนการซื้อ แตในเจตนาที่แทจริงนั้น หนวยงานธุรกิจ
จะมิไดมีความพยายามมุงพฤติกรรมการซื้อในระยะยาวของผูบริโภค วิธีโนมนาวและชักจูงนี้ ดย
ปกติทั้วไปถือไดวาเปนเปาหมายหลักของการสงเสริมการจําหนยโดยเฉพาะสําหรับผลิตภัณฑซึ่ง
กําลังเขาสูข้ันตอนของการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

3. การสงเสริมการจําหนายเพื่อเตือนความจํา (Reminder Promotion) มี
วัตถุประสงคเพื่อที่จะพยายามรักษาชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑใหคงอยูกับความนึกคิดของ
ประชาชน และยังคงอยูในความทรงจําตลอดระยะเวลาของขั้นตอนชีวิตผลิตภัณฑที่อ่ิมตัวเต็มที่
แลว รูปแบบการสงเสริมการจําหนายและเตือนความจํานี้มีขอสมมติฐานเบื้องหลังที่เปนที่เขาใจ
อยูแลววา กลุมเปาหมายที่รับฟงเรื่องราวนั้น เคยถูกชักจูงใจหรือโนมนาวใหเชื่อหรือนิยมคุณภาพีด่ี
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เลิศของสินคาหรือบริการมากอนแลว ดังนั้น การสงเสริมการจําหนายเพื่อเตือนความทรงจําจึง
เทากับมาทําหนาที่งายๆ ในแงของการกระตุนเตือนความทรงจําใหกลับมามีบทบาทอีกครั้งหนึ่ง
เทานั้น 
 

สวนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) 
หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง 

“เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารการตลาดเพื่อแจงขาวสารจูงใจตลาด สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ซื้อของตลาด (ธงชัย สันติวงษ. : 55) 
 

สวนประสมที่เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด ประกอบดวยเครื่องมือ 4 ประเภท ไดแก 
(ธงชัย สันติวงษ. : 55) 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
 
1. การโฆษณา (Advertising)  เปนรูปแบบของการสื่อสารทางเดียวตอมวลชนในเชิง

กวางที่มิไดอาศัยตัวบุคคลเขาดําเนินการ วิธีการโฆษณาอาจจะกระทําโดยการถายทอดขาวสาร
ขอมูลตางๆ ใหผานไปโดยอาศัยสื่อการโฆษณาหลายๆ  ทางดวยกัน  เชน  โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ เอกสาร วารสาร โปสเตอร หรือโดยวิธีการสงไปรษณียทางตรงหรือการทําปาย
ประกาศ การโฆษณาดูเหมือนจะเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพสูงสุดตอการสรางภาวะใหเกิดความ
ตระหนัก หรือมีความรูเกี่ยวกับเร่ืองนั้นๆ ข้ึนไดในระยะแรกเริ่มที่ผูบริโภคเริ่มรับรูวาไดมีส่ิงใหม คือ 
สินคาและบริการใหมๆ เกิดขึ้นแลว 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) โดยทั่วไปธุรกิจสวนมากมักจะใหความ
สนใจเกี่ยวกับภาพลักษณของประชาชนที่มีตอบริษัท และมักจะใชเงินจํานวนหนึ่งคอนขางมาก
เพื่อพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภคซึ่งเรียกวา การทําชุมชนสัมพนัธ เหตผุลที่
ธุรกิจสวนมากสนใจสรางภาพลักษณของตัวใหเปนที่ประทับใจตอผูบริโภคนั้น ก็เพราะองคกรธรุกจิ
จํานวนมาก มักพบเสมอวา การที่อุตสาหกรรมหรือบริษัทมีภาพลักษณที่ไมดีปรากฏขึ้นในสังคม
หรือกลุมผูบริโภคแลว จะนําไปสูการตอตานหรือการผลักดันใหมีการสรางขอจํากัดใหมๆ ออกมา 
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ดังนั้นการประชาสัมพันธจะมีผลสูงในการชวยสรางความตระหนักหรือรูถึงสิ่งตางๆ ทั้งเร่ืองราวของ
บริษัท สินคา หรือบริการได ทั้งในแงดีและไมดี ทางใดทางหนึ่ง 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดทั้ง
ปวงที่นอกเหนือไปจากการใชพนักงานขายหรือใชวิธีการโฆษณา และการทําชุมชนสัมพันธ 
กิจกรรมทางการตลาดที่จะใชสงเสริมการขายนี้ จะกระทําเพื่อพยายามกระตุนการซื้อของผูบริโภค
และเสริมประสิทธิภาพการขายของตัวแทนการจําหนายตางๆ วิธีการประกอบดวย การแสดงสินคา 
การวางสินคาเพื่อเสนอขาย การจัดนิทรรศการการแสดงตางๆ การแจกตัวอยางทดลองใชฟรี การ
ใหคูปอง การแสดงวิธีการใชสินคา การแสดงสินคาในจุดของการซื้อสินคาตางๆ การใหของแถม 
รวมถึงกิจกรรมอ่ืนๆที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซ้ํากันที่เปนความพยายามเพื่อการขาย แตมิใชเปน
การดําเนินงานในรูปแบบงานประจําตามปกติ การสงเสริมการขายนี้จะมีกลไกสรางใหลูกคาเกิด
ความตระหนักในผลิตภัณฑใหมที่ออกมาไดไมยาก ขณะเดียวกันยังเปนกลไกกอใหเกิดความ
ตองการซื้อสินคาดวย 

4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงวิธีการเสนอสินคาโดย
วิธีการพบปะลูกคาตัวตอตัว และมีการพูดคุยระหวางกัน (Oral face-to-face presentation) ทั้งนี้
การเจรจาเพื่อการขายนั้นจะกระทํากับคนบางคน หรือจะกระทําพรอมกันกับกลุมที่อาจจะเปน
ลูกคา หรือกับผูซื้อคร้ังละหลายๆ คนก็ได โดยมีวัตถุประสงคเพื่อขายสินคานั่นเอง การขายโดย
พนักงานขายจะมีประสิทธิภาพมากกวาในการพัฒนาความชอบพอตางๆ และเอาชนะดวยการเกิด
การยอมรับไดมาก 
 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสวนประสมการสื่อสารการตลาด 

1. ประเภทของตลาดผลิตภัณฑ (Type of Product Market) ผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภค 
ทั่ว ๆ ไปนิยมใชการโฆษณาเปนเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมากที่สุด รองลงมาคือการ
สงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ ในขณะที่บริษัทผูผลิตสินคา
อุตสาหกรรมนิยมใชการขายโดยบุคคลมากเปนอันดับ 1 รองลงมา คือ การสงเสริมการขาย การ
โฆษณา และการประชาสัมพันธ 

2. การตัดสินใจ “กลยุทธผลัก” หรือ “กลยุทธดึง” (Push or Pull Strategy) กลยุทธผลัก 
(Push Strategy) คือ การผลักสินคาออกจากโรงงานของผูผลิตผานชองทางการจัดจําหนายไปยัง
ผูบริโภคคนสุดทาย ผูผลิตที่นํากลยุทธผลักมาใชจะเนนการใชการขายโดยบุคคลและการสงเสริม
การขายในสวนของรานคา เพื่อชักจูงใหรานคาสั่งซื้อสินคาจากผูผลิต และจําหนายตอไปยัง
ผูบริโภคในที่สุด  
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สําหรับกลยุทธดึง (Pull Strategy) คือ การใชเครื่องมือเสริมการขาย การโฆษณา หรือ 
เครื่องมือการตลาดโดยตรง เพื่อจูงใจใหผูบริโภคคนสุดทายดึงสินคาออกจากโรงงานของผูผลิต 

3. ระยะความพรอมของผูซื้อ (Buyer-Readiness Stage) 

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

การโฆษณาและการใหขาวจะมีประสิทธิภาพตนทุนสูงสุด เมื่อเทียบกับเครื่องมืออีก 2 
ประเภท ในระยะแรกของระยะความพรอมของผูซื้อ เมื่อเขาสูระยะเชื่อมั่น จนมาถึงระยะสั่งซื้อ การ
ขายโดยบุคคลจะมีประสิทธิภาพของตนทุนสูงกวาเครื่องมืออีก 2 ประเภท และเมื่อเขาสูระยะซือ้ซํ้า
แลว การสงเสริมการขายจะมีประสิทธิภาพของตนทุนสูงสุด 

4. ระยะในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product-life-cycle Stage) 

4.1 ระยะแนะนํา เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพของตนทุน คือ การ
โฆษณา รองลงมาคือการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายอาจทําไดบางในรูป
ของการแจก ตัวอยางผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดทดลอง 
4.2 ระยะเติบโต การโฆษณาและการใหขาวยังเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพของ
ตนทนุ 
4.3 ระยะอิ่มตัว ธุรกิจอาจปรับเปลี่ยนผลติภัณฑ (Product Modification) ควบคู
ไปกับการใชเครื่องมือสงเสริมการขาย เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค 
4.4 ระยะถดถอย ควรงดการใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดทุกประเภท อาจใช
เครื่องมือสงเสริมการตลาดเฉพาะกลุม เชน การโฆษณาทางสื่อพิมพเฉพาะ
ประเภท หรือรายการวิทยุบางรายการ 

 

ขั้นตอนการพัฒนาการสื่อการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
1. กําหนดผูรับขาวสารเปาหมาย 
2. กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 



                                                                                                                 
                                   

            

 

51

3. กําหนดขาวสาร 
4. เลือกชองทางการสื่อสาร 
5. การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวม 

5.1 วิธกีําหนดตามความสามารถทีจ่ะจายได (Affordable Method) 
5.2 วิธกีําหนดเปนรอยละของยอดขาย (Percentage of Sales Method)  
5.3 วิธกีําหนดตามคูแขงขัน (Competitive-Parity Method) 
5.4 วิธกีําหนดตามวัตถุประสงคและงานทีต่องทํา 

6. กําหนดสวนประสมการสือ่สารการตลาด 
7. การวัดและประเมินผลของการสื่อสารการตลาด 

 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

 ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes) เปนสิ่งที่สําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการ
ใชสินคาดังกลาว ก็จะมีผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกัน 

 ถาจะกลาวอยางกวางๆ ก็คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้นมีพื้นฐานมาจากทัศนคติของ
แตละคนในขณะที่ทําการซื้อ และขณะเดียวกันทัศนคติตางๆ ก็อาจจะกอตัวหรือเกิดขึ้นในขณะนั้น
ดวยก็ได 

 ทัศนคติ(Attitude) ดังกลาวจะเปนลักษณะของแนวโนมตามปกติของตัวบุคคลในการที่จะ
ชอบหรือเกลียดสิ่งของ บุคคล และปรากฏการณตางๆ กลาวคือ ทัศนคติจะเปนลักษณะของระบบ 
ซึ่งมีแนวโนมที่จะประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ (a system of evaluative orientation) ซึ่งทัศนคติของ
แตละคน ก็คือ โลกแหงความเปนจริงของเขานั่นเอง 

 
ความหมายของทัศนคติ 

 

 ความหมายของคําวา “ทัศนคติ” หรือในภาษาอังกฤษเรียกวา  “Attitude” 
(Webster,1960)  มาจากภาษาลาติน “Aptus” แปลวา โนมเอียงและเหมาะสม นํามาใชใน
ความหมายของคําวา “Attitude” หรือ “ทัศนคติ”  หมายถึง ทาทีที่แสดงออกมาของคนเรา ซึ่งบง
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บอกถึงสภาพจิตใจ อันไดแก ความรูสึกหรืออารมณที่มีตอส่ิงหนึ่ง นอกจากนี้ นักจิตวิทยา และ
นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติไวมากมาย อาทิ 

 คุนเลอร (Kundler, 1974) ใหคําจํากัดความวา ทัศนคติ คือ ความพรอมของบุคคลที่จะ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทาง
สนับสนุน หรือตอตานแนวความคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณบางอยาง 

 กรอส และนิแมน (Gross and Niman, 1953) กลาววา ทัศนคติเปนผลสะทอนที่
แสดงออกโดยพฤติกรรม และความเชื่อที่มีความสัมพันธกับการดําเนินชีวิตในสังคม 

 นิวคอมบ (Newcomb, 1954)  ไดอธิบายวาทัศนคติเปนความโนมเอียงของจิตใจที่มี
ประสบการณที่ไดรับ อาจเปนความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ เห็นดวย หรือรูสึกเฉยๆ ไมชอบ ไม
เกลียด 

 โรเจอร (Roger,1976) ไดกลาวถึงทัศนคติวาเปนดัชนีชี้วาบุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไรกับ
คนรอบขาง วัตถุและสิ่งแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนะนั้นมีรากฐานมาจากความ
เชื่อที่อาจสงผลตอพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนะจึงเปนมิติของการประเมินเพื่อแสดงวา ชอบ
หรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคลที่เปนผลกระทบมากจากการรับ
สาร อันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 

 เทอรสโต (Turstone, 1969)  กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกี่ยวกับ
ความรูสึก อคติ ความคิด ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง การแสดงออกทางการพูด เปนความคิด
เปนสัญลักษณของทัศนคติ ดังนั้น ถาเราอยากวัดทัศนคติ เราก็ทําไดโดยวัดความคิดของบุคคลที่มี
ตอส่ิงตางๆ ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวก และดานลบที่มีตอส่ิงหนึ่ง 
ซึ่งอาจเปนอะไรไดหลายอยาง เปนตนวา ส่ิงของ บุคคล บทความ องคการ ความคิด ฯลฯ ของ
ความรูสึกเหลานี้ ผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

 
คุณลักษณะของทัศนคติ 

 

 มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลาโดยมนุษยจะมี
ระเบียบของแนวความคิด และความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปในทางหนึ่งทางใดเสมอ คือดีและไมด ี
ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่งคือ คนทุกคนบนโลกนี้ จะไมมีใครเลยที่จะมีใจเปน
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กลาง และเห็นทุกอยางเหมือนกัน เพะราทุกคนมีส่ิงจูงใจและอารมณแตกตางกัน คุณลักษณะของ
ทัศนคติอาจจะสรุปไดดังนี้ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แตละคน 

2. ทัศนคติจะมิใชส่ิงที่เกิดขึ้นมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ 
ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของกับ
ส่ิงภายนอก ทัศนคติเปนผลของการเรียนรู ที่เกิดจากบุคคลนั้นๆ ไดเกี่ยวของกับบุคคลอื่น 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว 
ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
เพราะทัศนคติที่กอตัวนั้น จะมีกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชือ่ 
การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลา เพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคล อิงถึงสิ่งของเสมอ ความหมายคือ ทัศนคติจะไมใช
เกิดขึ้นมาจากภายใน หากเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตน ที่อางอิงถึงได เชน ตัว
บุคคล สถาบัน คานิยม หรือแมแตความคิดตางๆ 
 

องคประกอบทัศนคติ 

 

 องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3 ประการ (Freeman,1970 ) ไดแก  

1. องคประกอบทางความคิด ความเขาใจ (The Cognitive Component) คือสวนที่ประกอบ
เปนความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆทั่วไปทั้งที่ชอบ และไมชอบ หากบุคคลมีความรูหรือคิด
วาส่ิงใดดีมักจะมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น แตหากรูมากอนวาไมดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
องคประกอบทางความคิด จะชวยประเมินคา สรุปผลสิ่งเราตางๆ ทัศนคติจะแสดงออกมาใน
ลักษณะของความเชื่อวาอะไรถูก อะไรผิด 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) คือ สวนที่เกี่ยวของกับอารมณที่
เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตางๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่เปนคานิยม
ของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือการแสดงออกของบุคคลตอ
ส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง เปนสวนประกอบที่แสดงแนวโนมของบุคคลที่จะประพฤติ เปนความพรอม
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ที่จะกระทํา ทัศนคติจะแสดงออกมาในลักษณะของการยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งเปนผลมาจาก 
องคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก 

การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งตางกัน เนื่องจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก 
หรือมีแนวคิดตางกัน ดังนั้น สวนประกอบดานความคิดหรือความรู ความเขาใจ จึงนับเปน
สวนประกอบขั้นพื้นฐาน ของทัศนคติและเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาใน
รูปแบบตางกันทั้งทางบวกและทางลบ ข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

องคประกอบทั้ง 3 นี้ ไมจําเปนตองสอดคลองสัมพันธกันก็ได เชน บางคนมีความรูนอย
เกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง แตกลับรูสึกรุนแรงเกี่ยวกับเร่ืองนั้น และพยายามกระทําการปกปองหรือ
ตอตานสิ่งนั้นๆ ในทางกลับกัน บุคคลนั้นอาจมีความรูในเรื่องนั้นเปนอยางดี แตความรูสึกและการ
กระทําก็ยังเหมือนเดิม ไมเปลี่ยนแปลงตามความรูที่ไดรับมา เชน รูวาการสูบบุหรี่เปนโทษแลละ
อันตรายตอสุขภาพแตก็ยังคงปฏิบัติอยู คือสูบบุหร่ีอยูทุกวัน เปนตน 

 
การเกิดทัศนคติ 

 

 ไลเคิรท (Likert, 1932) ศึกษาการเกิดทัศนคติของตนเอง เปนผลการศึกษาที่เนนการเกิด
ทัศนคติตามหลักวิชาการดานการศึกษาโดยเฉพาะ ไดขอสรุปวา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากความรู 
จากแหลงทัศนคติตางๆ ที่มีอยูมากมาย และแหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญคือ  

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Special Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดี หรือไมดีตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่เคยมีประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น (Communication with others) ทําใหเกิดทัศนคติจากการ
รับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได เชน นักเรียนที่เคยไดรับการสอนจากครูวาอยางนี้ดี อยางนั้นไมดี ก็
จะทําใหมีทัศนคติตอการกระทําตางๆ ตามที่ไดรับทราบมา 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเรียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน ลูกที่เชื่อฟง
พอแมจะเลียนแบบการแสดงทาทาง การชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามพอแมไปดวย 
นอกจากนั้น อาจมีการเลียบแบบผูอ่ืนอีกก็ได เชน ผูนําความคิด นักแสดง นักรองผานสื่อตางๆได 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติตอบุคคลหลายอยางเกิดขึ้น
เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบันเปลานี้จะเปน
แหลงที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 
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เมื่อพิจารณาจากแหลงที่มาของแหลงทัศนคติดังกลาวแลว เห็นไดวา องคประกอบสําคัญ
ที่เชื่อมโยงใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ ก็คือ การติดตอส่ือสาร เพราะการสื่อสารจะมีการแทรกอยู
ตลอดเวลา ไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง หรือเกิดจากสิ่งที่เปนแบบอยาง 
หรือเกิดจากการเกี่ยวของกับสถาบัน หรือจากการติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นก็ตาม จึงอาจกลาวได
วา การสื่อสารเปนกิจกรรมที่สําคัญที่มีผลทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 
(Theory of Attitude and Behavior Change)  ของ Zimbado Ebbesen and Mealach,1977 
กลาววา 

 ทัศนคติของบุคคลถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยการรับขาวสารตางๆ ซึ่งขาวนี้
อาจมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากอุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ซึ่งทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ประกอบดวย ทัศนคติดานความรู หรือการรับรู เปนที่เชื่อกันวา ถาสวนประกอบใดสวนหนึ่ง
เปลี่ยนแปลง สวนประกอบดานอื่นก็จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชน ถาสวนประกอบ
ของทัศนคติดานความรูสึกเปลี่ยนแปลงแลว สวนประกอบดานการปฏิบัติก็จะเปลี่ยนแปลงดวย 

แมคกายร ไดอธิบายขั้นตอนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการเปดรับ
ขาวสาร ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ  

1. การใสใจ (attention) 
2. ความเขาใจ(comprehension) 
3. การยอมรับ(Yeilding) 
4. การเก็บเอาไว(Retention) 
5. การกระทํา(Action) 
แมคคายรไดอธิบายเพิ่มเติมวาถากระบวนการสื่อสาร ความหมายหรือการติดตอขาวสาร

จะทําเกิดรับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแลว จะเกิดกระบวนการ คือการใสใจ ความเขาใจ การ
ยอมรับ การเก็บเอาไว และการกระทําในตัวผูรับ การที่ข้ันตอนเหลานี้ จะเกิดในตัวบุคคลหรือไมนัน้ 
ตองอาศัยองคประกอบตางๆ หลายประการ เชน สติปญญา ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา ฯลฯ 
ส่ิงเหลานี้อาจจะมีสวน ทําใหบางขั้นตอนไมเกิดขึ้นได 
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จุมพล รอดคําดี (2533) กลาววา ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งมนุษยมี
กระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู  3 ระดับ คือ 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด ส่ิงที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนี้มาจากขอมูลขาวสารใหม 
ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น 

2. การเปลี่ยนแปลงความรูสึก การเปลี่ยนแปลงระดับนี้ มาจากประสบการณหรือความ
ประทับใจ หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไมมี
ผลตอบุคคล ทําใหตองเปลี่ยนพฤติกรรมเดิมเสียใหม 

การเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีสวนเกี่ยวของโดยตรง ถาความคิดความรูสึก และพฤติกรรม
ถูกกระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบ
ตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณสมบัติของ
ชองทางการสื่อสาร ลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม ทําใหบุคคลตองเผชิญปญหา เหตุการณตางๆมากมาย บาง
คนเปลี่ยนทัศนคติไดงาย บางคนเปลี่ยนยาก เพราะทัศนคติของบุคคล เมื่อเกิดขึ้นแลว แมจะคงทน
พอสมควร แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงได โดยการรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหมๆ แต
จะตองมีความสัมพันธกับบุคคลนั้น 

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทิศทางเดียวกัน จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวามั่นคงกวาที่
จะเปลี่ยนไปคนละทาง ซึ่งทัศนคติของแตละบุคคล สามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี วิธี
หนึ่งคือ การที่บุคคลไดรับขาวสารนั้นอาจมาจากสื่อบุคคล ส่ือมวลชนตางๆ ขาวสารตางๆที่ไดรับนี้ 
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติ ดานความรู หรือดานการรับรู และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ก็มีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานอารมณ และสวนประกอบดานพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงดวย 
ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับที่แตกตางกัน ยอมทําใหมีทัศนคติหรือแนวโนม
ของพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงสวนมากไมไดมาจากการเปลี่ยนคานิยมของ
บุคคล แตมาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับขาวสารซึ่งสัมพันธกับบุคคลนั้น ปจจัยสําคัญอยาง
หนึ่งที่มีสวนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ ส่ือ(Media) ซึ่งอาจเปนสื่อมวลชนหรือส่ือ
บุคคล ซึ่งเปนชองทางในการสงขาวสาร (Message) ใหกับผูรับสาร แตอิทธิพลของขาวสารและสื่อ
จะมากนอยเพียงใด ยอมข้ึนอยูกับขาวสารและผูรับสารวามีความสอดคลองกันหรือไม ระหวาง
ขาวสารและความรูและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่งอาจทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงก็ได 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

57

ทัศนคติ (Attitude) 

 เปนความคิดและความรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุหรือส่ิงแวดลอม โดยมีรากฐานมา
จากความเชื่อที่อาจสงผลดานพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงเรา และทัศนคติเปนพรมแดง เชื่อมโยงระหวางความรูและพฤติกรรม ทัศนคติของ
บุคคลถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยใหบุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซึ่งอาจมาจากบุคคล
อ่ืนๆ หรืออุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของทัศนคติดาน
ความรูหรือการรับรู เปนที่เชื่อกันวา ถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลง สวนประกอบอื่น 
ก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชนถาสวนประกอบทางดานอารมณเปลี่ยนแปลง 
สวนประกอบดานพฤติกรรมก็จะเปลี่ยนแปลงดวย 

 จากแนวความคิดดังกลาวเชื่อวา เมื่อผูรับสารไดเปดรับขาวสารก็จะเกิดผลทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ทัศนคติในทางบวกหรือลบตอเร่ืองนั้นตามมา และในที่สุดก็จะเกิดผลกระทบตอ
ภาพลักษณขององคกรในที่สุด 

 
5. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 
 

 ในกระบวนการสื่อสารมีองคประกอบที่เกี่ยวของอยู 2 ฝาย คือ ผูสงสาร และผูรับสาร การ
ส่ือสารจะเกิดขึ้นได ก็ตอเมื่อผูสงสารออกไปแลวมีผูรับสาร ดังนั้น ผูสงสารตองคํานึงถึงผูรับสารอยู
เสมอ เพราะผูรับสารเปนตัวกําหนดความสําเร็จ โดยที่ผูรับสารตองสามารถตีความหมายสารตรง
กับความหมายของผูสงสาร ฉะนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําการวิเคราะหผูรับสารวาเปนใครที่
เปนเปาหมายของตน เปาหมายของผูรับสารตองการอะไร มีความพึงพอใจในการเปดรับขาวสาร
หรือไม อยางไร ทั้งนี้เพื่อใหการสื่อสารบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว 

 เมอรริลล และโลเวนสไตน (Merill & Lowenstein, 1971) มีความคิดเห็นในเรื่องผูรับสาร
วา จะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือที่แตกตางกันออกไป โดยมีแรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่งมีการ
เลือกรับส่ือนั้นๆ จะมีผลตอการยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรม อาจเกิดจากปจจัยหลายประการ ดังนี้ 

1. ความเหงา จากเหตุผลทางจิตวิทยา เชื่อวา คนเราไมชอบอยูตามลําพังเนื่องจากความ
กลัวการเมินเฉยจากสังคม ทั้งนี้ หากไมสามารถติดตอกับบุคคลไดโดยตรง ส่ิงที่ดีที่สุด คือการอยู
กับส่ือตางๆที่ใชในการสื่อสารและแทจริงคนบางสวน พอใจอยูกับส่ือมวลชนมากกวาบุคคล เพราะ
ส่ือมวลชนเปนเพื่อนแกเหงาที่ไมสรางแรงกดดันในการสนทนาหรือทางสังคมใหแกตนเอง 
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2. ความอยากรูอยากเห็นเปนสมบัติพื้นฐานของมนุษย โดยสื่อตางๆ ถือเอาความอยากรู
อยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งมนการเสนอขาวสาร ตามปกติแลว มนุษยอยากรูอยากเห็นสิ่ง
ที่อยูใกลตนเองมากที่สุด ไมวาจะเปนวัตถุส่ิงของ ความคิด การกระทํา รวมถึงแงมุมตางๆที่
เกี่ยวกับเหตุการที่มีผลกระทบตอตนเองหรือผูอ่ืน 

3. ประโยชนใชสอยของตนเอง โดยพื้นฐานแลว มนุษย เปนผูที่มีความเห็นแกตัว ในฐานะที่
เปนผูรับขาวสาร จึงตองการแสวงหาขาวสารที่กอใหเกิดประโยชนแกตน ขาวสารเหลานั้น ไมวาจะ
ใหคุณคาในทางปฏิบัติ ทางจรรโลงจิตใจหรือแมแตความคิด ก็สามารถหาไดจากสื่อมวลชนและสือ่
ประเภทอื่นๆ 

4. เปนลักษณะตางๆของสื่อโดยทั่วไป คือนอกจากองคประกอบเกี่ยวกับอายุ เพศ การศึกษา 
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองคประกอบที่ไมสามารถเห็นไดชัด เชน ทัศนคติ ความหวัง 
ความกลัว จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชส่ือ และส่ือแตละอยาง ก็มีลักษณะเฉพาะที่ผูรับ
สารแตละคนจะเขาหาจากสื่อที่สามารถตอบสนองความตองการและทําใหตนเองเกิดความพอใจ 
 

ทั้งนี้ขอเท็จจริงที่วาการเลือกรับส่ือของผูรับสาร มักจะแสวงหาขาวสารที่จะสนับสนุน
ความคิดเห็นที่มีอยูกอนแลว (Preconception) รวมทั้งอคติของตนเองอยางไมรูตัวเสมอ ดังนั้น 
ผูรับสารจึงแสวงหาขาวที่สอดคลองกับทาทางทางจิตใจที่มีอยูกอนแลว (Predisposition)  โดย
ขาวสารที่แสวงหาจะไมขัดแยงกับความเชื่อถือของตน ทั้งนี้ ประสบการณและปรัชญาแหงชีวิต ก็
เปนปจจัยที่สําคัญที่จะกําหนดวา การเลือกสื่อและขาวสารประเภทใด 

มนุษยอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือเพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ
ของตน และเพื่ออยูรวมกับคนอ่ืนในสังคม การสื่อสารเปนพื้นฐานของการติดตอของมนุษย 
ขาวสารเปนสวนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารของมนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการ
แลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู ประสบการณซึ่งกันและกัน ขาวสารจะเปนปจจัยสําคัญที่ใช
ประกอบการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะเมื่อเกิดปญหา และความไมแนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ขาวสารก็จะมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น  บุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางที่ผานเขามาสูตนเอง
ทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนที่คิดวามีประโยชนตอตนเองเทานั้น ซึ่งปจจัยที่มีผลตอ
องคประกอบในเรื่องตัวผูรับสารที่สําคัญประการหนึ่ง คือ กระบวนการเลือกสรร (Selective 
process) ของมนุษย 

 
แครปเปอร (Klapper, 1960)   แบงขั้นตอนการเปดรับสารไว ดังนี้ 
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1. การเลือกเปดรับ  ( Selective Exposure ) บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจาก
แหลงตางๆ ตามความสนใจและความตองการ เพื่อนํามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการของ
ตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นอกจากจะเลือกเปดรับขาวสารแลว   
บุคคลยังเลือกใหความสนใจ เฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อเดิมของตนดวย 

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Reception and Selective Interpretation)  
บุคคลจะเลือกรับรูและเลือกตีความขาวสารที่ได รับไปในทางที่สอดคลองกับทัศนคติและ
ประสบการณที่มีอยูกอน ในกรณีที่ขาวสารที่ไดรับมาใหม มีความขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อ
เดิม บุคคลมักจะบิดเบือนขาวสารนั้นเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนเอง 

4.การเลือกจดจํา (Selective Retention) นอกจากบุคคลที่จะเลือกรับ เลือกใหความสนใจ 
และเลือกตีความขาวสารแลว บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสารระของสารในสวนที่ตองการจํา เขาไป
เก็บไวเปนประสบการณ เพื่อจะนําไปใชในโอกาสตอไป และจะพยายามลืมในสวนที่ตองการจะลืม
ดวย 
 นอกจากมนุษยจะมีกระบวนการเลือกรับขาวสารแลว ยังมีองคประกอบอื่น ๆ ที่มีบทบาท
ตอพฤติกรรมการเลือกรับขาวสาร ซึ่งการศึกษาของ ชารค เค แอตคิน ( Charles K. Atkin,1973 ) 
กลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารจากสื่อมวลชนนั้น ข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ ระหวาง
ผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง ( Expenditures ) และพันธะผูกพัน  ( 
Liabilities ) ที่จะตามมา ถาผลตอบแทนหรือประโยชนที่จะไดรับสูงกวาการลงแรง หรือตองการใช
ความพยายามที่จะรับรูหรือทําความเขาใจแลว บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น (Information 
Seeking) แตถาผลประโยชนนอยกวา บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตอขาวนั้น (Information 
Avoidance) และในบางครั้งก็ตองยอมรับขาวสาร ทั้ง ๆ ที่ไมเต็มใจ (Information Yielding) 
เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงในการลงทุนลงแรงในการรับขาวสารนั้น ๆ (ดานินท  กิจนิธี, 2540 : 61) 
 
  เดอเฟลอร (Defleour,1966)  กลาวถึง  ทฤษฎีกลุมสังคม ( Social Categories theory) 
วา  ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคลายกัน จะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารคลายคลึงกัน เชน การ
เปดรับส่ือมวลชน การชอบตอส่ือประเภทตาง ๆ เปนตน สวนในทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม 
(The Social Relation Theory) เดอเฟลอร แสดงใหเห็นวา ขาวสารจากสื่อมวลชน จะมีตัวแปร
แทรกอีกประเภทหนึ่งที่เกิดจากความสัมพันธทางสังคม ระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคม โดย
ที่ขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความ โดยมีอิทธิพลของกลุม หรือบุคคล
ในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ หรือกลาวไดวาเปนอิทธิพลที่มีผลตอการรับรูขาวสารมวลชนสองทอด 
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(Two – Step Flow of Communication) โดยที่ความคิดเห็นตางๆ จะไหลผานสื่อมวลชนไปยังผูนํา
ความคิดเห็นกอน แลวจึงมีการถายทอดขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่งความสัมพันธระหวาง
บุคคลที่เปนกลุมตาง ๆ ในสังคมนี้ จะกอใหเกิดเครือขาย (Interpersonal Network) ข้ึนในการ
ส่ือสารมวลชน 
 

โดยทั่วไปแลวผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ตางกัน โดยขึ้นกับปจจัยหลายอยางตามความ
ตองการของแตละบุคคล สภาพแวดลอม เหตุผลและความจําเปนของตน ทั้งนี้ ชแรมป (Wibur 
Schram, 1954) กลาววา เหตุผลของการเลือกสื่อ คนเรายอมเลือกใชส่ือที่ใชความพยายามนอย
ที่สุดและไดประโยชนตอบแทนดีที่สุด เนื่องจากปจจัยหลายอยาง เชน ความพรอม ความสะดวก 
คาใชจาย เวลาที่จะรับส่ือที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล รวมทั้งบทบาทนิสัยและประเพณีนิยมซึ่ง
มีอิทธิพลตอการเลือกใชส่ือดวย 

 

ชแรมป (Wibur Schram, 1954) กลาวถึงองคประกอบดานตางๆ ในการเลือกรับขาวสาร 
ดังนี้ 

1. ประสบการณเปนปจจัยที่ผูรับสารแสวงหาขาวที่แตกตางกัน 
2. การประเมินประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนองจุดประสงคของ

ตนอยางใดอยางหนึ่ง 
3. ภูมิหลังตางกัน จึงทําใหมีความสนใจตางกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอม ทําใหมีความตางกันในระดับการเลือกรับส่ือและเนื้อหาของ

ขาวสาร 
5. ความสามารถในการรับสารเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจ 
6. บุคลิกภาพมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโนมนาวใจ ตลอดจนระดับของผูรับสาร 
7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารจะทําใหผูรับสารเขาใจหรืออาจเปนอุปสรรคตอ

การเขาใจขาวสารก็ได 
8. ทัศนคติเปนตัวกําหนดทาทีของการรับขาวสารและสนองตอขาวสารที่ไดพบ 

 

กรอบแนวคิดนี้เปนสวนสําคัญในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของผูบริโภค 
เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายหนึ่งของงานวิจัย มีความแตกตางในดานเชื้อชาติ ประสบการณ 
อุดมการณ ตลอดจนทัศนคติซึ่งทําใหการเปดรับขาวสารแตกตางกันดวย 
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6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

  
ความสําคัญ 
 
 การทราบถึงขอมูลเชิงปริมาณ เชน จํานวนคนในเขต จํานวนคนที่จบการศึกษามีเทาไร 
หรือขอมูลเกี่ยวกับรายได ยังไมเพียงพอในการทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
วาทําไมถึงซื้อสินคาชนิดนั้นๆ ถาผูขายไมสามารถเขาถึงจุดที่จะกระตุน หรือเราใจผูบริโภคใหหมาะ
สมได การขายก็อาจจะตกต่ํา 
 การเขาใจพฤติกรรมการซื้อของตลาดสวนตางๆ จะชวยใหผูขายสามารถเลือกแบบสินคา 
ราคา การโฆษณา ตลอดจนหาลูทางการจําหนาย และโปรแกรมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ
ที่สุดไวได 
 
คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Definition) 
 

องอาจ ปะทะวานิช  กลาวถึง พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใช ซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึง การ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่สามารถสรางความพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด ซึ่งสาเหตุที่
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะสินคาหรือบริการนั้นๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค (2525 : 31-41) 

 
 แรงจูงใจหรือส่ิงจูงใจในการซื้อ ประกอบไปดวย 

1. แรงจูงใจในผลิตภัณฑ (Product Motives) ที่แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความ
อยากไดในตัวสินคา เพื่อมาบําบัดความตองการทางดานกายภาพ เชน การซื้อ
น้ําปลา เพื่อนํามาใชประโยชนในการปรุงอาหาร เปนตน 

2. แรงจูงใจทางดานเหตุผล (Rational motives) เชน การเลือกซื้อยี่หอน้ําปลาที่มี
คุณภาพดีมารับประทาน เปนตน 

3. แรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotional motives) ซึ่งไดแกการเลือกซื้อสินคาที่ไม
ตองอาศัยการใครครวญหาเหตุผลขอเพียงใหสินคามีลักษณะเปนที่นาพอใจกเ็ปน
เหตุผลเพียงพอแลวสําหรับการตัดสินใจซื้อ 
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    แรงจูงใจทางดานอารมณนั้น มีลักษณะสําคัญ หลายประการไดแก 
1.   เพื่อการแขงดี (Emulation) เปนแรงจูงใจที่มีแนวโนมในการแขงดีกับผู อ่ืน 

ตัวอยางเชน  เราอาจซื้อรถยนตคันใหมเนื่องจากเห็นวา เพื่อนบานของเราซื้อ
รถยนตคันใหม 

      2.   เพื่อการเลียบแบบผู อ่ืน (Conformity) แรงจูงใจประเภทนี้ ผูบริโภคมีความ
ปรารถนาที่จะทําตัวใหเหมือนกับผูอ่ืน เชน การเลียนแบบการแตงกายของแฟชั่น
เสื้อสมัยใหม ฯลฯ 

3. เพื่อความเปนผูนํา (distinctiveness) ความตองการของผูบริโภคตามแรงจูงใจ
ประเภทนี้ คือ ตองการใหบุคคลอื่นเห็นวาตนเปนคนเดน ใชสินคาไมเหมือนใคร
และไมซ้ําแบบใคร ตองการใชสินคาที่แตกตางผูอ่ืน 

4. เพื่อความสะดวกสบาย (desire for comfort) สินคาบางชนิดไดรับความนิยมจาก
ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจประเภทนี้ เชน การขายเกาอี้นวม เครื่องปรับอากาศ เครื่อง
ลางจานอัตโนมัติ ฯลฯ 

5. เพื่อการพักผอน (desire for pleasure and recreation) เชน การทองเที่ยว การ
พักผอน ฟงเพลง ชมภาพยนตร ฯลฯ 

6. เพื่อความมีชื่อเสียงและความทะเยอทะยาน (ambition and the desire for 
prestige) เชน ความรูสึกภูมิใจที่ไดใชของแพง ซึ่งเปนผลมาจากการโฆษณา 
ตัวอยางเชน การขับรถยนตราคาแพง การใชเครื่องประดับบานที่มีราคาแพง ฯลฯ  

 
“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ รวมหมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทํา”  

ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความขางตน  ก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอน 
(Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคา
นั้น จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมทั้ง
คานิยมดวย โดยการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจึงจําเปนตองรวมถึงกิจกรรมที่ยากแกการสังเกต 
แตถือไดวาเปนสวนควบคูกันไปดวย ซึ่งกิจกรรมดังกลาวมีอยูภายในตัวผูบริโภคและมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกิจกรรมในการซื้อ ดวยวา ทําที่ไหน บอยครั้งเพียงใด และ
ภายใตสถานการณอยางไร ผูบริโภคจึงจะซื้อสินคาที่แตกตางกัน  (ดร. ศิวารัตน ณ ปทุม และ
คณะ. 2550 : 12-14) 
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ผูบริโภคคือ ประชากรที่มีความตองการและมีอํานาจซื้อ จึงเกิดมีพฤติกรรมในการซื้อ การ
บริโภคและอุปโภคมากขึ้น คําวารูจักผูบริโภค ในที่นี้ หมายถึง การเขาใจจิตวิทยาของผูบริโภคและ
เขาถึงองคประกอบตางๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนี้ 

 
องคประกอบที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภค 
 
การรับรู (Perception) 
 การรับรู (Perception) หมายถึง ระดับความซับซอน(Sophisticated) ของผูบริโภค ในการ
รับรูถึงวิธีการเลือกใชยี่หอสินคาใดเมื่อผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้น (Decision Making) และ
เลือกใชสินคานั้น เพราะความเคยชินในการบริโภคหรืออุปโภคสินคายี่หอนั้นอยูเสมอ (Habit) จึง
ไมมีความจําเปนสําหรับผูบริโภคที่จะตองแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น เนื่องจากมี
ความผูกพันภักดีตอยี่หอของสินคานั้น (Brand Loyalty) สูงอยูแลว และเมื่อผูบริโภคมีการรับรูใน
ตัวสินคาแลวก็จะเกิดการยอมรับ (Acceptance) ตัวสินคาในยี่หอนั้นๆ ในลักษณะที่  

1. มีความมุงมั่นที่จะหาซื้อสินคานั้นๆ มา (High Involvement Purchase Decision)  ดวย
การติดตามขาวสารของสินคาและกลาเสี่ยงที่จะซื้อมา แมวาสินคานั้นๆ มีราคาแพง 

2. เกิดความคุนเคยในการซื้อมาเปนเจาของ (Low Involvement Purchase Decision) โดย
ซื้อสินคานั้นๆ โดยไมจําเปนตองทุมเทเวลาเพื่อศึกษาขาวสารของสินคา เนื่องจากเปนสินคา
ธรรมดาๆ และราคามักไมคอยแพง เพียงใชประสบการณเล็กนอยก็ตัดสินใจซื้อได สวนใหญจะเปน
สินคาที่ใชในชีวิตประจําวันหรือตองใชเสมอๆ  (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2534 : 38-39)   
 

การรับรูเกิดข้ึนไดหรือไม จะตองผานกระบวนการเลือกสรรของผูรับสารซึ่งเปรียบเหมือน
ตัวกรองขาวสารในการรับรูของบุคคล ดังนี้ 

 
1.   องคประกอบดานจิตใจ นับวามีความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะไมวาปริมาณ

ขาวสารจะมีอยูอยางมากเพียงใด ถาผูรับสารไมมีความสนใจและไมรับรูในขาวสารนั้น สัมฤทธิ์ผล
ทางการสื่อสารก็คงไมผิด กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ เปนกระบวนการที่ผูรับขาวสารแตละคนเลือกรับ
ขาวสารที่มีอยู เพื่อนํามาพิจารณาไตรตรอง อันเปนผลจากสิ่งเราบางประการและเพื่อแปล
ความหมายของขาวสารนั้นออกมา เปนความรับรู ความเขาใจหรือพฤติกรรมตางๆ 
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      ในเรื่องนี้ ดร. สุรพงษ โสธนะเสถียร กลาววา “โครงสรางบุคลิกภาพของบุคคลมีผลตอ
กระบวนการเลือกสรรสารนิเทศ ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติของบุคคลหนึ่งๆ ที่แตกตางจากบุคคลอื่น” 

 
2.  องคประกอบดานสังคม เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลทางออมที่สามารถสรางประสบการณ

กลอมเกลาและปลุกฝงทัศนคติ ความคิด รวมทั้งพฤติกรรมทั่วไปของผูรับสาร องคประกอบที่
สําคัญ ไดแก (ชวรัตน เชิดชัย. 2527 : 164-166) 

  1 .  สภาพแวดลอม  โดยเฉพาะอยางยิ่ ง  สภาพแวดลอมทางครอบครัว 
สภาพแวดลอมนับเปนสถาบันที่กอใหเกิดการเรียนรูทางสังคม ไมวาจะเปนตัวกําหนดสิ่งเรา หรือ
ตัวขาวสารที่บุคคลควรจะรับรู หรือตอบสนองตางๆ รวมทั้งการคาดคะเน ผลที่เกิดขึ้นจาก
พฤติกรรมที่แสดงออกดวย 

  2. บทบาทของผู รับสาร ในระบบการสื่อสาร บทบาทจะเปนปจจัยซึ่งแหลง
ขาวสารกับผูรับสารสามารถที่จะคาดคะเนพฤติกรรมของกันและกันในสถานการณหนึ่งๆ เปน
ปจจัยทางสังคมที่ทําใหการสื่อสารสัมฤทธิ์ผลไดตามที่ตองการ 

  3. กลุมอางอิง บุคคลแตละคนในสังคมจะมีบทบาท ตําแหนงหนาที่พฤติกรรม
ตางๆ ในกลุมของตน กลุมคนเหลานี้จึงเปนเสมือนแหลงอางอิงของบุคคลที่สังกัด ฉะนั้น เราจึงอาจ
คาดคะเนพฤติกรรมของผูรับสารไดจากบทบาทและพฤติกรรมของกลุมที่ผูรับสารสังกัดอยู 

4. วัฒนธรรมและประเพณี การสื่อสารเปนกระบวนการที่ เกิดขึ้นในสภาพ
วัฒนธรรมและประเพณีของสังคม ดังนั้นระบบสังคมและวัฒนธรรมที่ผูรับขาวสารสังกัดอยูยอมมี
สวนในการหลอหลอมพฤติกรรมและมีผลกระทบตอการรับขาวสารของผูนั้น 

5.ลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ เปนตน ยอมมีอิทธิพล
ตอการรับขาวสารเปนอันมาก 

6. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม ตางมีสวนชวยเสริมสรางประสบการณ
และเปนตัวกําหนดความสนใจในการแสวงหาขาวสารของผูรับ 
 
ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ประโยชนที่จะไดจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค อาจแยกออกไดเปน 2 ประการ
สําคัญ คือ (ดร. ศิวารัตน ณ ปทุม และคณะ. 2550 : 18-20) 

1. ชวยใหเขาใจถึงปญหาทางการตลาดโดยสวนรวม (Macromarketing Problems) ปญหา 
คือ ทําอยางไรใหสังคมจึงจะสามารถตอบสนองความตองการของคนในสังคมนั้นได นักการตลาด
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จึงจะเปนตองรับผิดชอบในการสนองความตองการดังกลาว โดยตองศึกษาเพื่อใหทราบถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคโดยสวนรวมวา เปนอยางไร เพื่อนําไปประกอบการแกปญหาในเรื่องการ
จัดการกินดีอยูดีใหประชาชนผูบริโภค 

2. ชวยใหเขาถึงปญหาทางการตลาดสวนยอย (Micromarketing Problems)  ศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อแกปญหาใดปญหาหนึ่ง โดยเฉพาะปญหาทางการตลาดทั้งหลาย 
มักจะตองอาศัยการแกไขจากทั้งสองทาง คือ ทั้งในแงปญหาการตลาดของสวนรวมและสวนยอย
ไปพรอมกัน 
 

ประโยชนที่ไดจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่สําคัญๆ สรุปเปนขอๆ ไดดังนี้ 
  เพื่อชวยใหสามารถเขาใจถึงปญหาความตองการของสังคม โดยเขาใจถึงกลไกของระบบ

เศรษฐกิจไดดวยการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อที่จะเขาใจถึงความตองการ รวมไปถึงแนวโนม
ของความตองการตางๆ ตลอดทั้งการเขาใจถึงความสัมพันธของกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ที่มี
ตอความเปนไปของพฤติกรรมผูบริโภค 

  เพื่อชวยใหกลไกทางการตลาดสามารถชวยแกไขปญหาการตัดสินใจของสังคมไดถูกตอง
ยิ่งขึ้น ผูบริหารทางการตลาดตองทราบวา ความนิยมในตัวสินคา ซึ่งเกิดขึ้นในตัวผูบริโภคมีการกอ
รางสรางตัว การทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจะทําใหสามารถคาดการณไดถูกตองยิ่งขึ้น ถึง
ลักษณะผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ และทราบถึงสภาพการณที่ลูกคาจะซื้อสินคานั้น ตลอดจน
สามารถวางแผนใชทรัพยากรเพื่อตอบสนองสังคมไดดียิ่งขึ้น 

  เพื่อชวยในการหาตลาดใหม การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ยังมิไดรับการตอบสนองจน
พอใจ หรือตลาดใหม (New Market) หากสามารถผลิตสินคานี้มาเพื่อการตอบสนองไดก็เปน
โอกาสที่ขายไดกําไร ส่ิงแรกที่สําคัญยิ่ง ไดแก ตองสามารถคนหา หรือคาดคะเนความตองการของ
ผูบริโภคใหไดกอนที่จะผลิตสินคาออกมาขาย นักการตลาดสมัยใหมจะตองยึดหลักที่วา ผูบริโภค
เปนใหญ เพราะลักษณะของตลาดที่เกิดขึ้นสมัยใหมนั้น ยอมข้ึนอยูกับอิทธิพลของสภาพแวดลอม
ในสังคม 

  เพื่อชวยในการเสาะหาสวนของตลาดสําหรับสินคา  กลาวคือ สามารถชวยใหทราบถึง
ลักษณะของสินคาที่ผูบริโภคชอบซื้อหรือไมชอบซื้อ หากนักการตลาดสามารถจัดกลุมของผูบริโภค
ที่มีความชอบเหมือนกันเขาไวดวยกัน ไดถูกตองตามลักษณะพฤติกรรมของสังคม นักการตลาดจะ
สามารถระบุกลุมลูกคาดังกลาวออกมาได ผูบริหารการตลาดยอมตองการคนหาถึงกลุมของ
ผูบริโภคที่มีรสนิยมเหมือนกันเขาไวดวยกันใหเปนสวนของตลาด (Market segments)  และเมื่อ
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ทราบถึงสวนของตลาดแลว ก็จะมีการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑข้ึนมาเพื่อตอบสนอง
กลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ 

  เพื่อชวยในการปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด เพราะการแขงขันทางดานการตลาดใน
ภาวะเศรษฐกิจปจจุบันเปนไปอยางเขมขนมาก และตางฝายตางก็พยายามเอาชนะคูแขงขัน ทั้งนี้
จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการประเมินผลถึงลักษณะที่แทจริงของผูบริโภคตลาด ดังนั้นองคกร
ควรเลือกกลยุทธ ที่เหมาะสม เพื่อนํามาปรับปรุงใหผูบริโภคนิยมสินคาของตนมากยิ่งขึ้น 

ประโยชนอีกประการหนึ่งของพฤติกรรมผูบริโภค ก็คือ การแนวทางจากหลักของการเลอืก
ซื้อจากผูบริโภคมาใชสําหรับกําหนดนโยบายสาธารณะ (Public Policy) ตางๆ ก็ได 

ในการกําหนดนโยบายสาธารณะที่จะใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค และสามารถใช
แกปญหาสังคมตางๆนั้น ตองอาศัยความรู ความเขาใจเกี่ยวกับความจําเปน ความตองการ ส่ิงที่
ชอบ หรือที่ไมชอบตางๆ ที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อจะไดนําเอาขอสํารวจที่พิจารณาไดมาประกอบจัดทํา
เปนนโยบายตางๆ 

ฉะนั้น จุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ก็คือ การ
คาดการณ (Prediction) เพื่อที่จะกําหนดวา ใครคือ ลูกคา รวมทั้งสิ่งที่เปนความตองการ (Want) 
และความปรารถนา (Desires) ของลูกคาเปาหมาย 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 กรกช วองวิศว(2531) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมกิจการฟาสตฟูด 
ของชาวกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมกิจการฟาสตฟูด คือความ
สะดวกในการหารานรับประทานอาหาร ปจจัยรองลงมา คือ บรรยากาศของรานและรสชาติของ
อาหาร และปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาตางประเทศ ไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญกับระดับการยอมรับนวกรรมฟาสตฟูด 
 

ทัศไนย สุนทรวิภาต (2532) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวเมืองไทย กับการทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ เมืองพัทยา” 
พบวา ปริมาณการเปดรับขาวการทองเที่ยวเมืองไทย จากสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับจํานวน
คร้ังของการมาทองเที่ยวเมืองไทย แตปริมาณการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทย
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จากสื่อเฉพาะกิจ (สไลดและการจัดนิทรรศการ) จากสื่อบุคคล (ญาติพี่นอง หรือเพื่อรวมงาน) ตาง
ก็มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการมาทองเที่ยวเมืองไทย 
 
 ศศิธร อินธานุเวคิน (2538) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่ผลตอความนิยมใชโทรศัพทมือถือ
เคลื่อนที่และแนวโนมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย” พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด ไดแก ความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชีวิตสวนตัว และ
ปญหาการจราจร และแนวโนมในการโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีปริมาณมากขึ้นเรื่อยๆ 
 
 พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538) ไดศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการ
ส่ือสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะราน
เซเวนอีเลฟเวน โดยประชากรที่จะศึกษาคือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเปนผู
ที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง พบวา โทรทัศนเปนสื่อมวลชนที่กลุมตัวอยางเปดรบั
สารโฆษณาจากรานเซเวนอีเลฟเวนมากที่สุด เหตุผลที่กลุมตัวอยางซื้อสินคาที่รานเซเวนอีเลฟเวน 
คือ ตองการความสะดวกรวดเร็ว, อยูใกลบาน สวนพฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลที่ชักชวน
กันซื้อสินคา พบวา เพื่อนเปนกลุมบุคคลที่กลุมตัวอยางพูดคุยกันหรือชักชวนกันในการที่จะออกไป
ซื้อสนคาที่รานเซเวนอีเลฟเวน สําหรับปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา มี 5 ปจจัย ไดแก รายได 
ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และสถานภาพทางครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน 
 
 อภิรดี นุติธร (2539) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิต
ของคนรุนใหมในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยทางสังคมมีบทบาทตอการตัดสินใจเลือก
ประเภทบัตรเครดิตของคนรุนใหม และปจจัยดานการสื่อสารการตลาดและการเปดรับขาวสาร
การตลาดโดยเฉพาะสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธตอการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหม 
 
 พิชัย นิรมานสกุล (2539) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น 
Brand Name จากตางประเทศ” พบวาปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ัน Brand Name จากตางประเทศ ปจจัยดาน
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อ
ระหวางบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อมากกวาสื่ออ่ืนๆ ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับ
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ลักษณะของสินคาแฟช่ัน Brand Name จากตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแฟชั่น Brand Name จากตางประเทศ 
 

ธนกนาฏ สงาเนตร (2541) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา การเปดรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน 
ส่ือบุคคลและสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขาย
ตรง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อ
เครื่องสําอาง สวนปจจัยดานการสื่อสารการตลาดอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางใน
ระบบขายตรง 

 
อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2542) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการใช

ธุรกิจเสริมและบริการเสริมในสถานบริการน้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสวนบุคคล
ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม และปจจัยการเปดรับขาวสารการตลาด
เกี่ยวกับธุรกิจเสริมและบริการเสริมจากสื่อบุคคลและสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจ
เสริมและบริการเสริม มีเพียงสื่อเฉพาะกิจที่มีความสัมพันธที่มีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริม
และบริการเสริม ไดแก พนักงานสถานีบริการน้ํามันใสชุดตุกตาโบกธงกอนถึงทางเขาสถานีบริการ 

 
ปยะมาศ เลิศนภากุล(2544) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของศูนยการคาชานเมืองดานตะวันออก

ของกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษายานบางกะปและบริเวณใกลเคียง” พบวา ศูนยการคาแตละแหง
มีความแตกตางกันในเรื่องประเภทสินคา ขนาดของศูนยการคา กลุมผูใชบริการ โดยศึกษา
ลักษณะประชากร ทั้งเพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพของลูกคาที่มาใชบริการกับการเหตุผลใน
การใชบริการ พบวาจุดประสงคที่ลูกคาสวนใหญไปใชบริการในศูนยการคา คือ ซื้อสินคาและ
บริการ และอิทธิพลของศูนยการคาในยานบางกะปไดกอใหเกิดผลในดานในดานตางๆ ใหแกเมือง 
ไดแก ดานเศรษฐกิจ ที่ชวยใหรัฐเก็บภาษีได ผูใชบริการมีทางเลือกในการจับจายใชสอยจากการ
แขงขันกันของศูนยการคา ซึ่งมีผลลบตอรานคายอย ดานกายภาพและสิ่งแวดลอมของเมือง เกิด
ความแออัดของยานพาหนะที่สงผลตอสภาพอากาศและเสียง ขยะมูลฝอย หาบเรแผงลอยบริเวณ
ศูนยการคา  
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วรกันยา ณ ระนอง (2546) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธและการเปดรับขาวสาร
ของโครงการอันซีน อินด ไทยแลนด” พบวากลยุทธในการรณรงคนั้น ใชกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ โดยใชส่ือมวลชน คือส่ือโทรทัศนในการรับรู และการใชส่ือส่ิงพิมพในการ
ใหขอมูลเชิงลึก เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยว รวมทั้งใชส่ือเฉพาะกิจ หรือส่ือสรางกระแส เพื่อ
กระตุนกระแสการรับรูของการรณรงค โดยประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการ
เปดรับขาวสารและการรับรูโครงการแตกตางกัน การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
รับรูเกี่ยวกับโครงการอันซีนอินไทยแลนด 

 
ภาวิณี เตรียมชัยศรี (2547) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธและผลการประชาสัมพันธการทองเที่ยว

ของจังหวัดนครนายก” พบวา การดําเนินงานของประชาสัมพันธของจังหวัดนครนายก รับนโยบาย
จากสวนกลาง คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และสํานักงานจังหวัดมาดําเนินงาน ซึ่งเนนกล
ยุทธเชิงรุกและเชิงรับและโดยกําหนดกลยุทธการใชส่ือประชาสัมพันธ และกําหนดสารประชา 
สัมพันธ โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนในระดับปานกลาง การเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูขอมูล การทองเที่ยว และการ
รับรูการทองเที่ยวมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยว  
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง “ ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยโดยใชวิธีการ
ศึกษาหลายวิธีผสมผสานกัน โดยมุงศึกษาถึงสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้  
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 

ผูวิจัยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแบบการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) 
ผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ
ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท  และเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อที่ปรากฎ อาทิ 
หนังสือพิมพ นิตยสารและเอกสารตางๆ  เกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
ประชากร 
 ผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธของศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
 
กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ผูบริหารที่กํากับดูแล กําหนดกลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดาน
การประชาสัมพันธของศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  โดยสัมภาษณเจาะลึก 
(In-depth Interview) ผูบริหารที่ดูแลงานดานการประชาสัมพันธจํานวน  4 คน ดังนี้ 
 

1. นายศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
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2. คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธภายนอก ศูนยการคามาบุญ
ครอง เซ็นเตอร 

3. คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ ศูนยการคาเกษร  
4. คุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาด ศูนยการคาสยามพารา

กอน 
 
การรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยวิธีการสัมภาษณดวยตนเอง ใชแบบสอบถามแบบคําถาม
ปลายเปด กับผูบริหารผูบริหารที่กํากับดูแล กลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรม
ดานการประชาสัมพันธของศูนยการคาตางๆ จํานวน 4 คน ชวงเวลาในการเก็บขอมูลคือ เดือน
ธันวาคม 2550 – เดือนกุมภาพันธ 2551  แลวนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะห แผนการดําเนินงาน และ
กิจกรรมดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งเครื่องมือตางๆ ที่ใชในการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด จากนั้นนําผลการวิเคราะหที่ไดมาประมวลรวมกับเอกสาร สื่อที่ปรากฎ และขอมูล
ตางๆ ที่เกี่ยวของ 
 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 
 

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณผูบริหารดานการประชาสัมพันธ
ของศูนยการคา โดยใชแบบสอบถามซึ่งประกอบไปดวยประเด็นคําถามตอไปนี้ 

สวนที่ 1  ขอมูลส วนตัวของผู ให สัมภาษณ  เชน  อายุ  ตําแหน งงาน  และ
ประสบการณการทํางาน 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา ไดแก กลยุทธและแผนดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลุมเปาหมายของ
ศูนยการคา การเลือกสื่อและกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ปญหาที่พบในการ
ดําเนินงาน และแนวโนมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในธุรกิจศูนยการคา  
 

2. การวิจัยเชิงสํารวจ 
 

ผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลสอบถามผูบริโภคที่เปนลูกคาของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท 
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เกี่ยวกับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายาน 
ชอปปงสตรีท ของกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 

ประชากร  
ผูบริโภค หมายถึง ลูกคาที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือที่มาใชบริการในดานตางๆ อาทิ ศูนย

อาหาร สปา โรงภาพยนตร รานตัดผม เรียนหนังสือ ฯลฯ หรือซ้ือสินคาตางๆ ภายในศูนยการคา  
 
กลุมตัวอยางและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 

 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ ผูบริโภค หรือลูกคามาผูใชบริการใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  ที่ถูกเลือกมาเปนตัวแทนของประชากร 

วิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บ
ขอมูลจากลูกคาผูมาใชบริการภายในศูนยการคาในยานสยามสแควรและยานราชประสงคโดย
เลือกลุมตัวอยางจากศูนยการคา ดังนี้ 

1. ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
2. ศูนยการคาสยามพารากอน 
3. ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
4. ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ 
5. ศูนยการคามาบุญครอง เซ็นเตอร 
6. ศูนยการคาเอราวัณ 
7. ศูนยการคาเกษร  
8. ศูนยการคาอัมรินทร พลาซา 

 
โดยทําการสุมแบบบังเอิญ(Accidental Sampling)  จากศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง  

ในชวงเวลาและโซนของศูนยการคาที่แตกตางกัน เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมเปาหมายของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาที่ครอบคลุม และคาดวาเปนกลุมที่สนใจเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในศูนยการคาตางๆ ยานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขนาดตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง เนื่องจากขนาดตัวอยางที่กําหนด
นี้ จะทําใหคาประมาณรอยละของหนวยที่มีคุณสมบัติที่กําหนดแตกตางไปจากคารอยละของ
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หนวยที่มีคุณสมบัติที่กําหนดแตกตางไปจากคารอยละที่แทจริงไมเกินรอยละ 10 ดวยความเชื่อมั่น 
95 %  (ที่มา : Yamane, Tora. Statistics : An Introductory Analysis. 2nd ed. New York; 
Harper&Row,1973.p. 1088-1089) 

 
การรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงสํารวจ 
 

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูล ตามขอกําหนดขางตน โดยใชแบบสอบถาม มีชวงเวลาในการเก็บ
ขอมูลคือ เดือนมกราคม 2551 – เดือนกุมภาพันธ 2551 การเก็บรวบรวมขอมูลตามศูนยการคา
ตางๆ ไดกําหนดชวงเวลาทั้งในวันธรรมดาและวันหยุด รวมทั้งเลือกเก็บขอมูลในหลายๆ ชวงเวลา 
เชน เวลาเชา กลางวัน บายและเย็น และในโซนตางๆ ของศูนยการคา ใหมีความหลากหลาย
สลับกัน เพื่อใหไดจํานวนกลุมตัวอยางครบ 400 คน 
 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ คือแบบสอบถาม ที่สรางขึ้นโดยการคนควาจาก
หนังสือ และเอกสารตางๆ รวมถึง ศึกษาทั้งการสรางแบบสอบถามอยางละเอียด ซึ่งแบบสอบถาม
ที่สรางขึ้น เปนคําถามปลายปด (Closed-ended Questions) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questions) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวและภูมิหลังของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก  เพศ อายุ  การศึกษา อาชีพ และรายได  
 สวนที่  2 เปนคําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ที่
หมายรวมถึง ความถี่ในการมาใชบริการ ระยะเวลา และการใชจายซื้อสินคาหรือใชบริการที่
ศูนยการคา  

สวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทําเลที่ตั้ง การ
ใหบริการของพนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียง
ของศูนยการคา ฯลฯ 
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โดยแบบสอบถามนี้ ไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษาผูเชี่ยวชาญดานการประชา 
สัมพันธและการตลาด อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ และกรรมการวิทยานิพนธ เพื่อใหไดคําถามที่
สามารถสื่อความหมายไดตรงตามที่ตองการ 
 
ตัวแปรในการวิจัย 
 
 ตัวแปรในการวิจัยแจกแจงตามสมมติฐานไดดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

ตัวแปรตน :   คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ     
                           กรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม :  พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต   
                           กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรตน :   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
ตัวแปรตาม :   พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต 
                            กรุงเทพมหานคร 
 
การวัดคาตัวแปร 
 
เกณฑการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะหแบบสอบถาม 
 

1. เกณฑพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร วิทยุ โทรทัศน แผนพับ ปายโฆษณา โปสเตอร ใบปลิว และ
ส่ือระหวางบุคคล  
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 - มากที่สุด (ทุกวัน)  =    6 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารมากที่สุด 
 - มาก (5-6วัน/สัปดาห)  =    5 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารมาก 
 - ปานกลาง(3-4 วัน/สัปดาห) =    4 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารปานกลาง 
 - นอย (2 วัน/สัปดาห)  =    3 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารนอย 
 - นอยที่สุด (1 วัน/สัปดาห) =    2 คะแนน หมายถึง การเปดรับขาวสารนอยมาก 
 - ไมเคยเลย   =    1 คะแนน หมายถึง ไมไดเปดรับขาวสารเลย 
 
โดยแบงเกณฑออกเปน 5 ระดับดังนี้ 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  5.01-6.00 ระดับมากที่สุด 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  4.01-5.00 ระดับมาก 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  3.01-4.00 ระดับปานกลาง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  2.01-3.00 ระดับนอย 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.00-2.00 ระดับนอยที่สุด 
 
2. ความคิดเห็นดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน

ศูนยการคา 
 - เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 

- เห็นดวย  =  4 
 - ไมแนใจ  =  3 
 - ไมเห็นดวย  =  2 
 - ไมเห็นดวยอยางยิ่ง =  1 
 
3. กําหนดเกณฑในการวัดความพึงพอใจในเรื่องความคิดเห็นในดานตางๆ  ที่มีตอ

ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา อาคารสถานที่ การใหบริการของพนักงาน การ
บริหารงานของศูนยการคา กิจกรรมสงเสริมการขาย เปนตน 

 - พอใจอยางยิ่ง  =  5 
 - คอนขางพอใจ  =  4 
 - เฉยๆ   =  3 
 - คอนขางไมพอใจ =  2 
 - ไมพึงพอใจเลย  =  1 
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เกณฑในการวัดความพึงพอใจแบงเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรกําหนดชวง ดังนี้ 
คาสูงสุด – คาต่ําสุด      = ความกวางของชวง       (5-1)     = 0.8 

           จํานวนชั้น                                                      5 
 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  4.21-5.00 มีความพึงพอใจในระดับสูงมาก 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  3.41-4.20 มีความพึงพอใจในระดับสูง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  2.61-3.40 มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.81-2.60 มีความพึงพอใจในระดับนอย 
 - คาเฉลี่ยระหวาง  1.00-1.80 มีความพึงพอใจในระดับนอยมาก 

 
เกณฑการอธิบายคาความสัมพันธ 
 

ผูวิจัยจะใชสถติิการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตวัแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใช
คาสถิติสัมประสิทธสหสัมพนัธแบบเพยีรสัน ในเรื่องการทดสอบสมมตฐิาน ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
เพื่อใหไดขอสรุปตามที่ตองการ  โดยมีเกณฑในการพิจารณาดังนี้ ถาคา P-Value ที่ไดจากคาสถติิ
นอยกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวา ตัวแปรอิสระที่นาํมาวิเคราะหมีความสมัพนัธกับตัวแปรตาม 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 นัน่คือ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
 
 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Validity and Reliability 
test) 
 

 การตรวจสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบ
สํารวจ ดังนี้ 
 ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงแลว ไปใหผูทรงคุณวุฒิ ซึ่ง
ไดแก อาจารยที่ปรึกษา เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข และเลือกเอาเฉพาะ
ขอความที่มีความเห็นตรงกันแลวนําไปสอบถามในการเก็บขอมูลจริง 
 
การทดสอบแบบสอบถาม 
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เพื่อใหแบบสอบถามมีความครบถวนตามประเด็นที่ตองการ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่
จะใชศึกษาไปทําการทดลองใช (Pre-Test) กอนจํานวน 30 ชุด ไปทดสอบกับบุคคลทั่วไปที่เปน
ลูกคาของศูนยการคา และนํากลับมาทดสอบ หาคาความเชื่อถือของแบบสอบถาม จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาแกไขขอบกพรองใหเหมาะสม เพื่อใหไดคาความเชื่อถือไดข้ันต่ํา 
0.60  เมื่อแกไขเรียบรอยแลว จึงสงแบบสอบถามนี้ออกไป ยังกลุมตัวอยางใหม ใหไดครบตาม
จํานวน 400 ชุด ตามที่ไดกําหนดไว 
 

วิธีการหาคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามนี้ ใช  Alpha Coefficient ของ Cronbach 
โดยหาคา Reliability จากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS   เพื่อใชทดสอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 เปน
คําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และสวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความ
คิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความ
หลากหลายของรานคา ทําเลที่ตั้ง การใหบริการของพนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา 
รายการสงเสริมการขาย ความมีชื่อเสียงของศูนยการคา ฯลฯ โดยผลการหาคาความนาเชื่อถือของ
แบบสอบถามในแตละสวนเปนดังนี้ 
 

แบบสอบถามสวนที่ 2  คาความนาเชื่อถือ  = 0.904 
(การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด) 
แบบสอบถามสวนที่ 4  คาความนาเชื่อถือ  = 0.903 
(ความคิดเห็นตอศูนยการคา) 
คาความเชื่อถือของแบบสอบถามรวมทั้ง 2 สวน      = 0.9035 

 
โดยคาความเชื่อถือที่ไดนั้น ถือไดวา มีคาความนาเชื่อถือที่สูง สามารถสงแบบสอบถามนี้

ไปสํารวจได 
 
การวิเคราะหขอมูล 
  
 หลังจากมีการตรวจสอบเครื่องมือและปรับแกไขเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง แลวจึงนําขอมูลดังกลาวมาทําการประมวลผล
ดวยคอมพิวเตอรและวิเคราะหผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window โดยใชตารางแจง
ความถี่ (Frequency) คํานวณหาคาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ (Percentage) และ การหา
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ความสัมพันธ (Correlation) เพื่ออธิบายขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง และทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการใชใชตารางแจกแจงความถี่ โดยหา
อัตรารอยละ และคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายขอมูลทั่วไป ดานลักษณะทางประชากร ของกลุม
ตัวอยางไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และแบบสอบถามในสวนตางๆ 

 
2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนี้ 

 
2.1 ใชวิธีการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง โดยการวิเคราะห

ความแปรปรวน โดยใช t-test และ Anova ในสมมติฐานขอที่ 1 เพื่อทราบวา 
คุณลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันหรือไม 

2.2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติสัม
ประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) สําหรับทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 เพื่อดูความสัมพันธระหวางตัวแปร
ตน คือ การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.3  วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Simple Linear Regression Analysis) เพื่อหาปจจัยสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
 

การประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อรวบรวมขอมูลไดครบตามจํานวนที่ตองการแลว จะนําไปประมวลผลขอมูลดวย
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for PC (Statistical Package for the Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทที่  4 

 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา

ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดแบงการศึกษาวิจัยออกเปน 2 สวน คือ 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการศึกษากลยุทธ และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆในยานชอปปงสตรีท โดยการสัมภาษณเจาะลึก
และศึกษาจากเอกสารที่ เกี่ยวของ  และสวนที่ 2 เปนการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปง
สตรีทของกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยนําเสนอเปน 2 สวน ดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การศึกษากลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท 
 
 การศึกษากลยุทธ นโยบาย และแผนงานในการดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท ผูวิจัยไดศึกษาจากเอกสารตางๆ ที่
เกี่ยวของ และทําการสัมภาษณผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธของศูนยการคาตางๆ 
จาํนวน 4  ทานคือ  
 

1. คุณศกร ทวีสิน ผูจัดการอาวุโสฝายประชาสัมพันธ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2. คุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต ผูจัดการฝายประชาสัมพันธภายนอก ศูนยการคามาบุญ
ครอง เซ็นเตอร 

3. คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ ศูนยการคาเกษร  
4. คุณอารยา สุขหอม ผูจัดการฝายประชาสัมพันธการตลาด ศูนยการคาสยามพารา

กอน 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

80

การวิจัยสรุปไดวา ผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธของศูนยการคา เปนเพศชาย
จํานวน 1   คน เปนเพศหญิงจํานวน 3   คน และเปนผูที่มีอายุระหวาง 28   - 40 ป สําหรับ
ประสบการณการทํางานนั้น สวนใหญเปนผูมีประสบการณการทํางานในตําแหนงดังกลาว 
ระหวาง 3 – 10 ป และผลการสัมภาษณแบบเจาะจงเกี่ยวกับขอมูลการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดของศูนยการคา ในประเด็นตางๆ มีผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
แผนงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนินงานในธุรกิจศูนยการคายานชอป
ปงสตรีท 
 

แผนการประชาสัมพันธและการดําเนินงานประชาสัมพันธของแตละศูนยการคานั้น ไดใช
วิสัยทัศน  พันธกิจ ของแตละบริษัทในการดูแลศูนยการคามาเปนกรอบในการกําหนดแนวทางการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ  ซึ่งวิสัยทัศนหลักๆ ในการบริหารงานศูนยการคา เชน ศูนยการคา
เซ็นทรัลเวิลดมีวิสัยทัศน คือ  “บริษัทมุงมั่นที่จะเปนผูนําดานการพัฒนาศูนยการคา ดวยมาตรฐาน
ระดับโลก และมุงมั่นการเติบโตทางธุรกิจอยางยั่งยืน เพื่อความพึงพอใจสูงสุด ตอผูถือหุน คูคา 
พนักงานและลูกคา”  ซึ่งมีพันธสัญญาที่มุงหมายใหกับลูกคา นั่นคือ “การมอบประสบการณสุด
พิเศษ เบิกบานประทับใจที่ไดมาจับจายและใชชีวิตประจําวันที่ชื่นชอบ” จากรายงานประจําป 
บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ป 2548 ซึ่งพันธกิจทางการประชาสัมพันธของศูนยการคา 
สามารถกลาวออกมาโดยรวมไดดังนี้ 

 
1. สรางความรู ความเขาใจและแนะนํา ใหส่ือมวลชนและประชาชนทราบ  และพัฒนาการ

ใหบริการขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริษัทฯ ทั้งในเรื่องกิจกรรมตางๆ การบริหารจัดการอยาง
ตอเนื่อง ที่ไดมาตรฐานสากล มีการอํานวยความสะดวก ความปลอดภัย ที่ตอบสนอง
ความตองการของลูกคาเปนสําคัญ 

2. รวมพัฒนาสังคม และชุมชนรอบๆ ศูนยการคาแตละแหงใหมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนควบคูไป
กับการพัฒนาศูนยการคาใหเหมาะสมและเอื้อประโยชนใหกับชุมชนมากยิ่งขึ้น  

3. เสริมสรางภาพลักษณที่ดีของบริษัท และสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาและกลุมเปาหมาย
กลุมอ่ืนๆ ได 

4. สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยูเสมอ เพื่อรักษาลูกคาทั้งกลุมรานคา และ กลุมลูกคา 
อยางตอเนื่อง  เพื่อชวยรักษาลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาทั้งกลุมรานคา และ กลุม
ลูกคา ตอออกไปในอนาคต 
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ผูบริหารของแตละศูนยการคาไดกลาวถึงแผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาไวดังนี้ 
บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “แผนการทํา

ประชาสัมพันธของศูนยการคานั้นสิ่งที่ตองคํานึงถึงอันดับแรก คือทํายังไงใหพีอารสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายขององคกรมากที่สุด และสรางความพอใจใหลูกคาสูงสุด เราจึงกําหนดแผนขึ้นมา
เพื่อใหสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรดวย โดยจะมีทั้งแผนประชาสัมพันธเชิงรักษาภาพลักษณ
ขององคกร ดาน Corporate PR ทําเผื่อดูแลในสวนของผูถือหุน นักลงทุนตางๆที่สนใจในการ
ดําเนินธุรกิจศูนยการคาและเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทฯ และมีแผนประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด Marketing PR โดยทําควบคูกันไป ในการดําเนินงานในปจจุบันเพื่อกระตุน traffic ของ
ศูนยการคา ซึ่งจะเนนหนักไปดานการตลาดมากกวา เพราะบริษัทดูแลดานศูนยการคา ที่ตองมี
การเปลี่ยนแปลง และกระตือรือรนตลอดเวลา ในธุรกิจคาปลีกเชนนี้” 

     
บทสัมภาษณของคุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง กลาววา “แผนการ

ประชาสัมพันธของ MBK ประจําปนี้ คือจะมุงเนนการสรางกิจกรรมการตลาดมากยิ่งขึ้น โดยดงึกล
ยุทธที่สําคัญ อาทิ CRM, CSR เขามาใชเพื่อสรางคอรปอเรตแบรนดใหเขาถึงกลุมเปาหมายของ
องคกรที่ตั้งไวดังพันธกิจของบริษัทเองและเพิ่มกิจกรรมทางดานการตลาด โปรโมชั่นเพื่อกระตุน
ยอดขายใหกับรานคาที่ประกอบการในพื้นที่ของ MBK Center มากขึ้น” 

      
บทสัมภาษณของคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “เนื่องจาก

ประชาสัมพันธของเกษรนั้น ไดอยูในฝายการตลาด ดังนั้นแผนการประชาสัมพันธของเกษรจึงอิง
มาจากแผนของทางฝายการตลาดเปนหลัก โดยจะวางแผนพีอารใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือธีม
ที่การตลาดไดวางแผนรองรับไวตลอดทั้งป แลวสรางประเด็นหรือ gimmick ทางพีอารใหเกี่ยว
เนื่องกันไป แตที่เกษรนั้น จะเนนดาน Brand Idea คือสรางภาพลักษณ และตอกย้ํา position ให
เกษรแตกตางจากศูนยอ่ืนๆ ในดานความเปน Luxury place มากกวาเนนทําพีอารดานมาเกตติ้ง 
หรือกิจกรรมตางๆ เพื่อกระตุน traffic เพราะลูกคาเรามีเฉพาะกลุมอยูแลว” 

      
บทสัมภาษณคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา “เนื่องจาก

สยามพารากอนอยูทามกลางคูแขงจํานวนมาก การประชาสัมพันธจึงมีบทบาทมากไมแพกับฝาย
อ่ืนๆ และจะทํายังไงใหลูกคามาเดินที่พารากอนมากกวาที่อ่ืน ดังนั้นพีอารจะตองประชุมกับทุก
ฝายๆในองคกร วางแผนการพีอารและพยายามหา key ที่จะสรางความแตกตางกับคูแขงและตาง
จากทุกป โดยจะตองคํานึงถึงเปาหมาย วัตถุประสงคหลักของศูนยการคาสยามพารากอน เพื่อ
สรางความประทับใจ หรือเชิญชวนใหคนมาเดิน มาชอปในศูนยเรามากยิ่งขึ้น”                                 
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จากบทสัมภาษณ กลาวไดวาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของแตละศูนยการคา 
ใหความสําคัญของการดําเนินงานแตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับวิสัยทัศน พันธกิจของแตละบริษัท 
ซึ่งมีการทําประชาสัมพันธทั้งทางดานเชิงรักษาภาพลักษณ สรางจุดยืนของศูนยการคา เปน 
Corporate  Public Relations  และมีการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด Marketing Public 
Relations เพื่อกระตุนยอดขาย เชิญชวนใหผูบริโภคมาดินในศูนยการคา โดยมีเทคนิคในการ
นําเสนอขาวสารหรือสรางสรรคกิจกรรมใหมีความโดดเดน นาสนใจมากยิ่งขึ้น เพื่อสรางความ
แตกตางจากคูแขง  ซึ่งกระบวนการประชาสัมพันธ มีตั้งแตการวางแผน การดําเนินงาน และการ
สรุปประเมินผล ซึ่งองคกรแตละแหงจะใหความสําคัญในแตละขั้นตอนตางกัน แตมีจุดมุงหมาย
เดียวกัน คือ ตองการเผยแพรขาวสารของศูนยการคาออกไปสูกลุมเปาหมายใหมากที่สุด 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
  

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดเกิดขึ้นเนื่องจากการปรับสภาพการแขงขันเสรีของโลก
ปจจุบันที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว  แตละบริษัทจึงตองปรับกลยุทธการประชาสัมพันธ
และการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะการที่เปลี่ยนแปลงไปเชนนี้ ดังนั้นในปจจุบัน บริษัทตางๆ ให
ความสําคัญและยอมรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากขึ้น เพราะสามารถเพิ่มยอดขายและ
สรางกําไรใหกับบริษัทได ทําใหบริษัทสวนใหญจัดสรรงบประมาณในการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดมากยิ่งขึ้น ซึ่งวัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น สอดคลองกับ
บทสัมภาษณของคุณธัญพิชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง ที่กลาววา” วัตถุประสงคการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของธุรกิจศูนยการคาจึงเนนไปที่การเพิ่มการรับรู สงเสริมการขาย 
และสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาทุกระดับ”  จากการสัมภาษณทั้ง  4 ศูนยการคาสามารถ
แบงวัตถุประสงคหลักๆ ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดดังนี้ 

 
1. เพื่อกระตุนใหลูกคามีความตื่นตัว และรับรูในกิจกรรมตางๆ เชิญชวนใหคนมาใช

บริการในศูนยการคามากขึ้น สราง traffic ใหกับศูนยการคา และเพื่อเพิ่มยอดขาย
ใหกับรานคาภายในศูนยการคาฯ 

2. เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดี (Brand Image) ของศูนยการคา และบริษัทที่บริหาร
จัดการ ใหมีภาพลักษณที่ดี ใหลูกคามีทัศนคติที่ดีตอการใชบริการที่ศูนยการคาทั้งใน
ดานสถานที่ ความสะดวกสบาย การอํานวยความสะดวก รวมไปถึงการบริหารจัดการ
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ที่เปนระบบของแตละศูนยการคา และเพื่อเสริมสรางภาพลักษณขององคกรในดาน
ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Corporate Responsibility : CSR) 

3. เพื่อสรางความนาเชื่อถือ ความไววางใจใหกับลูกคากลับมาใชบริการ จนเกิดความ
จงรักภักดีในแบรนด หรือศูนยการคา โดยสราง Brand Royalty ใหลูกคามีมากยิ่งขึ้น 

4. เพื่อสานความสัมพันธ (Build good relationship) ที่ดีกับลูกคา คูคา และผูถือหุน ให
มีความจงรักภักดีในศูนยการคา รวมทั้งสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน  

5. เพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ แคมเปญที่จัดขึ้นและรานคาตางๆ ในศูนยการคาให
เปนที่รูจักมากขึ้น และเกิดความประทับใจในการมาใชบริการและเขารวมกิจกรรมใน
แคมเปญตางๆ ที่ศนูยการคา สรางกิจกรรมเพื่อใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด 

 
กลยุทธทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 

การจัดทําแผนประชาสัมพันธเพื่อใหสําเร็จผลด่ังเปาหมายที่ตั้งไว ศูนยการคาแตละแหงจงึ
เลือกกลยุทธที่เหมาะสมกับสถานการณของศูนยการคาในแตละดานใหเปนกลยุทธที่ดีที่สุด เพื่อ
กอใหเกิดการพัฒนาศูนยการคาอยางมีประสิทธิภาพและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดีที่สุด กล
ยุทธการประชาสัมพันธที่สําคัญ มีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด(MPR) คือ มุงสรางโอกาสทาง
การตลาด โดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่ตองรุกอยางรวดเร็วใหเหนือคูแขงไปสูลูกคา
กลุมเปาหมายใหมากที่สุด  มีเปาหมายเพื่อกระตุนยอดขายใหไดมากที่สุด ในชวงแคมเปญตางๆ 
ของศูนยการคา เชน เทศกาลปใหม เทศกาลตรุษจีน เทศกาลวาเลนไทน เปนตน และมีการ
ประชาสัมพันธองคกร คือ มุงแกปญหาที่เกิดขึ้นกับศูนยการคา และการรักษาภาพลักษณของ
ศูนยการคาใหดูดี ทันสมัยและมีความนาเชื่อถือตอลูกคาอยูเสมอ  ผูวิจัยขอสรุปกลยุทธการ
ประชาสัมพันธในประเด็นตางๆ ที่ศูนยการคาเลือกนํามาใชใหเหมาะสมกับกิจกรรม แคมเปญตาง 
ตลอดทั้งป สามารถสรุปไดเปนแผนภาพดังนี้ 
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 กลยุทธดานผูสงสาร 
 กลยุทธเนื้อหาสาระ 
 กลยุทธการใชเร่ืองจูงใจ 
 กลยุทธการใชสื่อ 

เพื่อไปสูเปาหมาย
- สรางความพึงพอใจสูงสุดใหผูบริโภค 
- กระตุนยอดขาย เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
- สราง Traffic การมาใชบริการเพิ่มขึ้น 
- สรางภาพลักษณที่ดี 

ใชสื่ออยางคุมคาและเกิดประโยชนสูงสุด 
การเขาถึงสื่อและกลุมเปาหมาย 
การขยายกลุมเปาหมายใหกวางขึ้น 

- กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน 
- กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อเสริม 
- กลยุทธใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย 
- กลยุทธการใชส่ือสมัยใหม 

 

กลยุทธการเผยแพรขาวสาร
(Publicity) 

กลยุทธการประชาสัมพันธของศูนยการคา 

แผนงานการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

วิสัยทัศน พันธกิจของแตละศูนยการคา 

วัตถุประสงค 

กลยุทธการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด 

 (Marketing PR) 

 CRM 
 Blue Ocean Strategy 
 CSR 
 Celebrity Endorsement 
 Event Marketing 

 

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

 
แผนการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1 แผนภาพแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 
 

กลยุทธการประชาสัมพันธองคกร 
และการสรางเครอืขาย 

(Corporate PR) 
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1.  กลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย 
 

             1.1  กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และ การตลาดบริการ (CRM & Service 
Marketing) 

กลาวไดวาลูกคาเปนปจจัยที่สําคัญขององคกรทางธุรกิจ ทุกบริษัทจึงตองมีการใช
กลยุทธดานการบริการลูกคาสัมพันธและตลาดบริการเพื่อประกันคุณภาพการบริการของ
ศูนยการคาแตละแหง  ซึ่งตองอาศัยทักษะในการใหบริการของพนักงาน และมีการวางแผนการ
บริการที่ดี เพื่อที่ศูนยการคาสามารถนั่งอยูในใจของลูกคาเสมอ ดังนั้นศูนยการคาตองใหบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางเต็มใจและรวดเร็ว จัดตั้ง Call Center เพื่อจัดการ
ขอรองทุกขอยางมืออาชีพ และสรางความเข็มแข็งใหการบริการเพื่อใหลูกคามีความพอใจ ซึ่ง
สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา  “เซ็นทรัลไดมี
การเก็บฐานขอมูลของลูกคา จะนําขอมูลจากฐานลูกคาเหลานั้นมาจัดทํากิจกรรม เพื่อสราง     
แบรนดลอยัลตี้ (ความจงรักภักดีตอแบรนดเซ็นทรัล) และจัดตั้งศูนยใหบริการขอมูลทางโทรศัพท  
Call Center เพื่อตอบขอซักถามของลูกคาในเรื่องกิจกรรม การใหบริการ หรือขาวสารขอมูล
สงเสริมการขาย ฯลฯ เพื่ สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา และใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง” 

 

        1.2  กลยุทธ Blue Ocean Strategy  
 เปนกลยุทธที่ชวยกอใหเกิดประโยชนในทุกฝาย เปนการรวมมือกันทํางาน เพื่อ
กอใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพสูงสุดทั้ง 2 ฝาย  เปนกลยุทธแนวใหมที่ชวยใหทุกฝายได
ประโยชนร วมกันจากการรวมมือชวยกันพัฒนาให ส่ิ งที่มุ งหวังดี ข้ึน  ในลักษณะ  Joint 
Development  อาทิ เซ็นทรัล รวมมือกับพันธมิตรทางการคา อาทิ ธ. กรุงศรีอยุธยา และดีแทค จัด
แคมเปญชวงเทศกาลตรุษจีน โดยออกโปรโมชั่นรวมกัน เพื่อกอใหเกิดการไดประโยชนกันทุกฝาย 
และแคมเปญก็ประสบความสําเร็จดวยจากการรวมมือที่ดีของพันธมิตร 
 

1.3 การรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility)  
เปนกลยุทธที่ศูนยการคานํามาใชกันมากขึ้น โดยใชกลยุทธนี้มาเปนกลยุทธเสริม 

นอกเหนือจากสงเสริมการตลาดดานอื่นๆ เปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรและชวย
ใหสังคมที่นาอยูมากยิ่งขึ้น โดยการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อชวยเหลือสังคมหรือชุมชนรอบขาง
ศูนยการคา เชน จัดสรางตึกใหโรงเรียน บูรณะวัดปทุมวนาราม บริจาคเงินใหมูลนิธิ ฯลฯ 

 

1.4  กลยุทธ Celebrity Endorsement  



                                                                                                                 
                                   

            

 

86

การนํากลุมผูนําทางความคิดเชน ดารา, เซเลบริตี้ มาเปนตัวกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิด
ความสนใจในกิจกรรม (event) ตางๆ และสรางความนาสนใจในกิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้นใหกับ
กลุมเปาหมายโดยการกําหนดประเด็นสื่อสารที่แตกตางและมีความหลากหลายมากขึ้น 

 

1.5   กลยุทธ Event Strategy  
คือ การคัดสรรกิจกรรมที่จัดขึ้นในแคมเปญ หรือกิจกรรมพิเศษตางๆ ตามเทศกาล หรือ

ชวงระยะเวลาใหมีความแปลกใหม ทันสมัย นาสนใจ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเขามาใช
บริการในศูนยการคามากขึ้น 

 
2.  กลยุทธการเผยแพรขาวสาร 
 

         2.1  กลยุทธดานผูสงสาร 
 เนื่องจากศูนยการคาแตละแหงนั้น มีธุรกิจตางๆ ที่สอดคลองกันมากมาย ผูสงสารหรือ
ผูนําของแตละแหงตางก็มีวิสัยทัศนตางๆ หรือมีเทคนิคการบริหาร กลยุทธที่แตกตางกันไป ทาง
ฝายประชาสัมพันธ จึงใชกลยุทธการใชแหลงอางอิงที่นาเชื่อถือในการจูงใจ (Source credibility) 
โดยกําหนดใหมีผูบริหารระดับสูงเปนผูใหขอมูลขาวสารของบริษัทฯ หรือบุคคลที่สังคมยอมรับมา
ชวยใหความคิดเห็นในบริการ บริหารงานของศูนยการคา รวมทั้งสรางความนาเชื่อ ภาพลักษณที่ดี
ใหกับศูนยการคา  
 สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน จากศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดที่กลาวถึง
กลยุทธดานผูสงสารวา “เพื่อใหขาวสารมีความนาเชือถือ ศูนยการคาไดกําหนด Spokesperson 
สําหรับงานตางๆ เชน คุณกอบชัย จิราธิวัฒน กรรมการผูจัดการใหญ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) จะเปนผูแถลงขาวในประเด็นดานการบริหารงานหลัก และมีดร. ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา 
ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ สายงานการตลาด เปนผูแถลงขาวเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาด 
กิจกรรมพิเศษตางๆ ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด และสาขาอื่นๆ” หรือในสวนของศูนยการคา
สยามพารากอน “มีคุณศุภลักษณ อัมพุช และคุณเกรียงศักดิ์ ตันติพิภพ จะเปนผูแถลงขาว หรือ
ออกงานเปนตัวแทนของสยามพารากอนในการดูแลลูกคา หรือจัดกิจกรรมแคมเปญตางๆ ที่
เกิดขึ้นในศูนยการคาเอง และของในเครือเดอะมอลลกรุป”  
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                         ภาพที่ 2   ตัวอยางภาพผูบริหาร ที่เปนผูสงสารของศูนยการคา 
 
 นอกจากผูสงสารจะเปนผูใหขอมูลเกี่ยวกับขาวความเคลื่อนไหวขององคกร หรือ
กิจกรรมแลว ผูสงสารยังตองสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน โดยอํานวยความสะดวกดาน
ขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน ตอการนําเสนอขาวสูส่ือมวลชน ลูกคา หรือผูที่สนใจ เพื่อสราง
ความสัมพันธอันดีในการนําเสนอขาวกับส่ือมวลชน และสรางความนาเชื่อถือใหกับขอมูลที่จะ
เผยแพรสูสาธารณชนดวย 
 
 

2.2  กลยุทธดานเนื้อหาสาระ 
 ศูนยการคานําเสนอเนื้อหาสาระ เพื่อตอกย้ําจุดยืน และสรางความแปลกใหมใน
ประเด็นการบริหาร การแถลงผลประกอบการ และกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคาเปนประจํา เพื่อ
ตอกย้ําจุดยืนทางธุรกิจของแตละศูนยการคา สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารจาก
ศูนยการคาเกษร  ดังนี้ 
 บทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ศูนยการคาเกษร
เนนตอกย้ําความเปนพรีเมี่ยม ไลฟสไตล เดสติเนชั่น (Premium Lifestyle Destination) นําเสนอ 
Brand Idea ของตนวา เปน ‘Pure คือที่สุดของที่สุด’ในดานบรรยากาศความสะดวกสบาย ความ
หรูหรา (Luxury)  ดวย 3C คือ Comfortable, Confidence and Convenience, มีพันธมิตรทาง

ภาพคุณศุภลักษณ อัมพุช 
รองประธานบริหาร ศูนยการคาสยามพารากอน 

คุณกอบชัย จิราธิวัฒน 
กรรมการผูจัดการใหญ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด(มหาชน)

ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
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ธุรกิจที่ดีที่สุด พรอมทั้งการบริการดวยความจริงใจ “At Gaysorn, We take you personally” 
และตอกย้ําความเปน Lifestyle Consultant ใหกับลูกคาไดดีที่สุด”  
 
  นอกจากนี้ศูนยการคายังตองสรางสรรคประเด็นตางๆ ใหสอดคลองกับสภาพสังคม 
หรือรูปแบบกิจกรรมใหมีความแตกตางออกไป เพื่อสรางความโดดเดนใหเหนือคูแขง จากการ
สัมภาษณคุณอารยา สุขหอม ของศูนยการคาสยามพารากอนกลาววา “กลยุทธที่บริษัทเนนคือ 
การสรางความแปลกใหมใหกับลูกคา ทั้งในเรื่องของแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการตลาด แตละ
กิจกรรมตองโดดเดน สรางกระแส Talk of the Town เชน เทศกาลตรุษจีน จัดทุมงบกวา 50 ลาน
บาท โชวมังกรเขี้ยวเพชรที่ใหญที่สุดในโลก และแพงที่สุดในโลก พรอมโชวการแสดงรําจีนสุด
พิเศษครั้งแรกในประเทศไทย ฯลฯ เพื่อดึงความสนใจของสื่อมวลชนและสรางกระแสการมีสวน
รวมใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น”  
 

 กลาวไดวา ศูนยการคาไดใชกลยุทธดานเนื้อหาสาระ ในการสรางจุดเดนของสาร ให
สอดคลองกับนําเสนอกิจกรรมตางๆ ที่ศูนยการคาจัดขึ้น เพื่อสรางความนาสนใจ และดึงดูดความ
สนใจใหกลุมเปาหมายรับรู และกระตุนใหมาใชบริการมากยิ่งขึ้น 
 
 2.3  กลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ (Persuasiveness)  
 ศูนยการคาใชกลยุทธการจูงใจในเรื่องตาง ๆ มานําเสนอขาวสารในลักษณะตางๆ ไดแก 

-  การจูงใจดวยรางวัลที่กลุมเปาหมายอาจคาดหวังวาจะไดรับ (Reward 
approach) เชน การจัดโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด แจกรถสําหรับนักชอปปงในศูนยการคา หรือ
รวมลุนรางวัลตางๆ เมื่อคุณมาเดินที่ศูนยการคา เปนตน  

-  การจูงใจโดยรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เชน ศูนยการคาสยามพารา
กอน จับมือกับสปา โรงแรมชั้นนําตางๆ  ในแคมเปญ “Devine Define” กระตุนอารมณการ
จับจายของลูกคาดวยแพคเกจการทองเที่ยว การพักผอนผอนคลายดวยสปาชั้นนําระดับ 5 ดาว 
(จากหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, วันที่ 31 ธันวาคม 2550- 2 มกราคม 2551 : หนา 17) 

 

 ศูนยการคาใชกลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ อาทิ การใชรางวัล หรือการกระตุนความสนใจ 
โดยใชความตองการพื้นฐานของลูกคา มาเปนเรื่องจูงใจ ใหผูบริโภคเกิดความสนใจในขาวสาร 
หรือกิจกรรมนั้นๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งกลยุทธนี้เปนอีกหนึ่งวิธีที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อในศูนยการคา 
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 2.4 กลยุทธการใชสื่อ 
 -   การใชส่ือใหหลากหลายประเภท ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ 
และการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ผสมผสานกันเพื่อสรางความหลากหลาย เพิ่มปริมาณความถี่ใน
การเผยแพร และเพิ่มขีดความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดครอบคลุมมากยิ่งขึ้น แตการ
เลือกใชส่ือแตละชนิดนั้น จําเปนตองคํานึงถึงหลักเกณฑตางๆ  ในการเลือกใช เชน งบประมาณ 
ศักยภาพขององคกร ความเหมาะสม เปนตน สอดคลองกับบทสัมภาษณคุณศกร ทวีสิน, 
ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา 
 “การกระจายขาวในแตละกิจกรรมนั้น จะคํานึงถึงงบประมาณในแตละครั้งเปน
ตัวกําหนดดวย วาตองมีปริมาณความถี่ ความสม่ําเสมอ และตอเนื่องอยางเหมาะสม และอยูใน
งบประมาณที่พอจะรองรับได ดังนั้นการเลือกใชส่ือก็เปนสิ่งจําเปน เชน ถางบประมาณไปสูงนัก 
เราอาจเลือกใชส่ือมวลชน อาทิ ส่ือวิทยุมากกวาส่ือโทรทัศน และเพิ่มความถี่ในการออกสปอต 
หรือ เพิ่มสถานีในการกระจายขาวมากกวา และเนนการใชส่ือประชาสัมพันธสกูปผานหนงัสอืพมิพ 
เพื่อเพิ่มการรับรูใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น และประหยัดงบประมาณอีกดวย”  
 -     การใชส่ือมวลชนในหลากหลายรูปแบบ เชน ขาว บทความ สกูปพิเศษ การ
ใหสัมภาษณตาง ๆ เพื่อสรางความหลากหลายในประเด็นตางๆ ที่ตองการนําเสนอกบัลูกคาทีม่าใช
บริการ  
 -     การเลือกใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและเขาถึง
กลุมเปาหมายที่สุด 
 

3. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  
 
เนื่องจากธุรกิจคาปลีกอยางศูนยการคามีการแขงขันกันอยางดุเดือด แตละแหงจึงมีการ

ปรับกลยุทธเพื่อดึงดูดฐานลูกคาของตัวเองโดยพยายามเจาะตลาดเฉพาะกลุมพรอมกับสราง
ความแตกตางจากคูแขงดวยกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

 

                          -     กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication)  หมายถึง กลยุทธการประสานงานและการรวบรวมความพยายามทาง
การตลาดของบริษัท และการติดตอส่ือสารการตลาด โดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม 
เพื่อใหขาวสารและภาพลักษณขององคกรนั้นสอดคลองกัน และเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางดี โดยทุก
ศูนยการคาจะมีเทคนิคในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันตามวัตถุประสงคขอบเขตของแตละ
กิจกรรมดวย เพื่อใหผลที่ออกมาไดรับความพึงพอใจจากลูกคาสูงสุด 
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 -    “กลยุทธ Category Marketing ในเชิงลึก คือการสรางความแตกตางดาน
คาแร็กเตอรที่ชัดเจนแตละแคทิกอรีมากยิ่งขึ้น มีการนําเสนอสินคาในแนวลึกที่ครบครัน ใน 3 กลุม 
คือ กลุม บิวตี้ฮอลล เดอะลีฟวิ่ง และกลุมแฟชั่น โดยการจัดกิจกรรมใหสอดคลองเพื่ออัพเดทเท
รนดแฟชั่น การจัดแคมเปญใหม และการปรับเปล่ียนแบรนดใหม เขาถึงไลฟสไตลของลูกคามาก
ยิ่งขึ้น” จากบทสัมภาษณของคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน 

 - “กลยุทธ Experience Marketing คือ เนนการจัดกิจกรรมใหลูกคามี
ประสบการณรวมกับศูนยการคามากยิ่งขึ้น โดยเนนการจัดอีเวนตที่ไมมีที่อ่ืนมากอน ปนี้จะเนน
อินเตอรเนชั่นแนลอีเวนตมากขึ้น เพื่อดึงกลุมเปาหมายลูกคาเขามาใชจายในศูนยการคามาก
ยิ่งขึ้น” (คําสัมภาษณของดร.ณัฐกิตติ์ ตั้งพูลสินธนา ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญสายงาน
การตลาด บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด จาก
หนังสือพิมพผูจัดการฉบับวันที่ 31 มกราคม 2551: หนา 28) 

 -  “กลยุทธ Alliance Niche Marketing เปนกลยุทธหลักที่ในเครือของเดอะ
มอลลกรุป ใชเพื่อกระตุนยอดขายและเพิ่มความถี่ในการมาใชบริการ โดยพยายามดึงลูกคาใหใช
จายหมุนเวีนอยูในเครือดวยการทําโปรโมชั่นรวมกันทั้งดิเอ็มโพเรี่ยม เดอะมอลลและสยามพารา
กอน เพื่อกระตุนใหคนผานจากดิเอ็มโพเรียมขามบีทีเอสไปสูสยามพารากอน โดยไมแวะกลาง
ทางผานคูแขง กลยุทธนี้มุงตอบสนองไลฟสไตลของลูกคา เนนการแจกรางวัลที่สอดคลองกับไลฟ
สไตลของลูกคา เชนแพคเกจหองพัก แพคเกจทัวร ชมการแขงขันเทนนิส สมาชิกสนามกอลฟ 
รถจักรยานยนต บีเอ็มดับเบิลยู ตลอดจนชุดอุปกรณข่ีมา หรือโทรศัพทมือถือแอลจีรุนพราดา ซึ่ง
ไมมีจําหนายในเมืองไทย” (จากบทสัมภาษณของคุณณัฐศมน วงศกิตติพัฒน ผูจัดการใหญสาย
การตลาด ดิเอ็มโพเรียม ดีพารตเมนทสโตร จากหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหฉบับวันที่ 27 
สิงหาคม – 2 กันยายน 2550 : หนา B3) 

 -     “กลยุทธ International Marketing เปนกลยุทธที่ศูนยการคายานชอปปง
สตรีทใชกันมาก เชน “ศูนยการคาเกษรรวมกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ใชกลยุทธ 
International Marketing เพื่อจับตลาดนักทองเที่ยวตางชาติ โดยเฉพาะชาวญี่ปุน ที่เปนกลุมที่มี
กําลังซื้อสูง แตนักทองเที่ยวลดลงเนื่องจากปญหาทางการเมือง ทางศูนยฯ จึงรวมมือกับ
กรุงเทพมหานครติดตั้งติดตั้งกลองวงจรปดเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
นอกจากนี้ ดิเอ็มโพเรียม ยังมีการทํา International Marketing เพื่อตอบสนองความตองการของ
ชาวตางชาติที่มาทองเที่ยวหรืออาศัยอยูในประเทศไทย โดยมีการเพิ่มบริการเพื่อสรางความพึง
พอใจใหลูกคาเชน การบริการรถรับสงจากคอนโดมาสูหางฯ เปนตน(จากคอลัมนพิเศษ “ชอปปง
สตรีทสุขุมวิท อัดแคมเปญผนึกพันธมิตร สรางเครือขายชิงกําลังซื้อตางชาติ” หนังสือพิมพผูจดัการ
รายสัปดาหฉบับวันที่ 1-7 ตุลาคม 2550 : หนา B2) 
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 -     กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน (Marketing Mix) “เปนกลยุทธ
การตลาดที่สยามพารากอนและเดอะ มอลลไดปรับมาใชในป 2551 นี้ คือไมเนนการทําสงคราม
ดานราคา และเชื่อวากําลังซื้อของลูกคายังมี แตตองกระตุนใหตรงกับความตองการมากขึ้น โดย
เนน 6 กลยุทธ ดังนี้ Integration การผสมผสานรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาด รายการสงเสริม
การขายที่สอดคลองกัน Differentiation การสรางความแตกตางจากคูแขงทุกดาน ซึ่งถือเปนกล
ยุทธสําคัญที่ยึดมาโดยตลอด Focus จับกลุมเปาหมายที่แตกตาง สราง CRM, CEM, 
Engagement มีเร่ือง Networking การสรางเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ จัดรายการสงเสริมการ
ขาย และกิจกรรมตางๆ Cost Efficiency กลยุทธในการบริหารราคา และตนทุนใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการวางแผนงานทางการตลาด และ CSR การตลาดที่ควบคูไปกับการสราง
จิตสํานึก ตอบแทนสังคม” (จากบทสัมภาษณคุณชํานาญ เมธปรีชากุล ผูอํานวยการใหญอาวุโส
สายงานการตลาด บริษัทเดอะมอลลกรุป จากหนังสือพิมพสยามรัฐ ฉบับวันที่ 22 มกราคม 2551 
: หนา 18) 
 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่ศูนยการคานํามาใชนั้นถือเปนกลยุทธใหม 
ที่แตละศูนยการคาเลือกใช เพื่อใหเหมาะสมกับสภาวการณทางตลาดในปจจุบันและรูปแบบของ
ศูนยการคา เพื่อใหแผนการตลาดหรือแผนการประชาสัมพันธที่ไดวางแผนไว สื่อสารเขาถึง
กลุมเปาหมาย และบรรลุผลสําเร็จดังวัตถุประสงคที่ศูนยการคากําหนดไวในการดําเนินงาน 
  
กลุมเปาหมายของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 

 กลุมเปาหมายของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท มีกลุมเปาหมายหลักเปนกลุมลูกคา
ประชาชน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับของรายได ทั้งคนไทย และคนตางชาติ โดยแตละแหง เนนไปที่
กลุมเปาหมายคนไทยโดยตรง หรือแบงสัดสวนเปนคนตางชาติมากกวา เชน ศูนยการคาเกษร 
ศูนยการคาเอราวัณ และอัมรินทรพลาซา ที่ใหสัดสวนชาวตางชาติถึงรอยละ 70  นอกจากนั้น
ศูนยการคาอื่นๆ เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด สยามพารากอน สยามดิสคัฟเวอรี่ยังคง จะเนนเปน
คนไทยมากกวาคนตางชาติ และมีการแบงกลุมยอยของคนไทยไปเปนตามระดับของรายได และ
ระดับอายุ สถานะทางสังคมดวย ซึ่งแตละแหงจะจัดหมวดหมูของสินคาและการใหบริการที่ครบ
วงจรในทุกๆ ดาน เพื่อรองรับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 
 นอกจากนี้กลุมเปาหมายอื่นๆ ของศูนยการคา คือ 
                -  ส่ือมวลชนทุกแขนง เพื่อเปนกลุมในการกระจายขาวสารของศูนยการคา  
                -  ชุมชนใกลศูนยการคา  

 -  คูคา (รานคา)  
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 -  ผูถือหุน 
 
แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในชวงตนป 2551 (มกราคม-มีนาคม) ของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 
 ในชวงตนป กิจกรรมในแตละศูนยการคาจะเนนไปที่ event marketing  คือการจัด
กิจกรรมตามเทศกาลตางๆ  โดยชวงปลายปตอเนื่องมาถึงตนปนี้ มีงานเทศกาลปใหม เทศกาล
ของขวัญ ที่แตละศูนยการคาจะอัดแคมเปญสงเสริมการขายกันจํานวนมาก แขงกันสรางแลน
มารคเคาทดาวน เพื่อปลุกกําลังซื้อ อาทิ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดจัดกิจกรรม Hands Bangkok 
Countdown 2008 @ CentralWorld สรางใหเปนงานฉลองเขาสูปใหมระดับนานาชาติ การจัด     
อีเวนท การแสดงไฮไลทตางๆ เพื่อสรางความคึกคักใหกับลูกคา ในสวนของสยามเซ็นเตอรและ
สยามดิสคัฟเวอร่ี มีการจัดเทศกาลเฉลิมฉลองดึงดูดนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติสู
แยกปทุมวัน ดวยคอนเซ็ปต Festive Decoration ตกแตงสถานที่ดวยคอนเซ็ปตลดโลกรอนจาก
วัสดุรีไซเคิลประดับตนคริสมาส สยามพารากอนใชคอนเซ็ปตลดโลกรอน เชนเดียวกัน โดยทุม
งบประมาณจํานวนมากในการตกแตงสถานที่เพื่อกระตุนใหลูกคาออกมาถายรูป ออกมาปารตี้ 
นําไปสูการจับจายใชสอย เปนตน 
 

 นอกจากเทศกาลปใหมแลว ตามมาดวยเทศกาลวันเด็ก ซึ่งในปนี้ ไมสามารถจัดไดอยาง
เต็มที่นัก เนื่องจากการสิ้นพระชนมของสมเด็จพระเจาพี่นางเธอ เจาฟากัลยานิวัฒนากรมหลวง
นราธิวาสราชนครินทร พอมาในชวงปลายเดือนมกราคมจนถึงเดือนกุมภาพันธ จะเปนเทศกาล
ตรุษจีน ที่ทุกศูนยการคาโหมกระหน่ําแคมเปญสงเสริมการขายกันอยางดุเดือด เนื่องจากเปน
เทศกาลแหงการใชจายอยางแทจริง ที่ลูกคาจะออกมาใชจายและสรางเงินสะพัดไดจํานวน
มากกวา 1,000 ลานบาทในชวงเทศกาลนี้ แตละศูนยการคา จึงทุมงบประมาณทางการตลาด
จํานวนมากในเทศกาลนี้ ไปกับการมอบสวนลด แคมเปญลุนรับรางวัลใหญ อาทิ ที่เซ็นทรัลเวิลด
และศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ผนึงกําลังรานคากวา 2,500 รานคา มอบสวนลดสูงสุดถึง 70% 
พรอมกิจกรรมและรางวัลใหญมากมายใหลูกคามาใชจาย โดยคาดหวังวายอดคนเขาสูงขึ้น 15% 
และกระตุนยอดคาใชจายตอคนเพิ่มข้ึน 20% อีกดวย (จากหนังสือพิมพผูจัดการรายวัน ฉบับวันที่ 
31 มกราคม 2551, หนา 28) 
 

 เทศกาลวาเลนไทนเปนอีกหนึ่งเทศกาล ที่บรรดาศูนยการคาใหความสนใจ และจัด
กิจกรรมอยางตอเนื่อง ถือเปนการสานตอกลยุทธการตลาดแบบ Emotional Marketing กระตุนให
ผูบริโภคมีการจับจายใชสอยใหมากขึ้นในชวงเทศกาล เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดรวมกับมิสลิล
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ล่ี จัดกิจกรรมภายใตคอนเซ็ปต CentralWorld The Eden of Love หรือสวนแหงความรัก นําเอา
ดอกกุหลาบคัดพิเศษขนาดใหญจํานวน 799 ดอก มาจัดทําเปนชอดอกไมขนาดยักษมูลคากวา 
500,000 บาทมาจัดแสดง พรอมกับจํานวนดอกกุหลาบในราคาพิเศษ เปนตน (จากหนังสือพิมพ
สยามธุรกิจ ฉบับวันที่ 13-15 กุมภาพันธ 2551, หนา 26) 
 

 ปดทายปลายเดือนดวยกิจกรรมตอนรับซัมเมอรและตอนรับการปดเทอมของนองๆ ดวย
แฟชั่นโชวรับลมรอน ผนวกแคมเปญเปดตัวคอลเลคชั่นใหมของเสื้อผาแบรนดเนมตางๆ ที่ชวงนี้จะ
ประชันการตกแตงศูนยการคา ดิสเพลยหนารานคาตางๆ ใหมากขึ้น เพื่อตอนรับเทศกาลที่
เปล่ียนไป เหมาะกับการพักผอนมากขึ้น ศูนยการคาชั้นนํา จะจัดเทศกาลเดินแฟชั่น เชน Bangkok 
International Fashion Week ของสยามพารากอน หรือ Bangkok ELLE Fashion Week ที่
เซ็นทรัลเวิลด กระตุนกระแสแฟชั่นในชวงซัมเมอร และจัดกิจกรรมตอนรับปดเทอม โดยศูนยการคา
สยามพารากอน เปดฉากกิจกรรมสวนสนุก จําลองสถานที่ทองเที่ยวจากทุกมุมโลก ในงาน 
Natural Wonder Young Explorer พรอมกับกิจกรรมโปรโมชั่นในโซนตางๆทั่วศูนยการคา ในขณะ
ที่เซ็นทรัลเวิลดจัดกิจกรรม  Balloon Adventure เนรมิตสวนสนุกเกมสกลิ้งลูกโปงขนาดใหญ หนา
ศูนยการคา ดึงดูดวัยเด็กมารวมสนุกไปกับเกมสมันๆ คลายรอน  
 

 การใหความสําคัญของการจัดกิจกรรม แคมเปญตางๆ ของแตละศูนยการคามีความ
แตกตางกัน บางแหง เชน ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือศูนยการคาสยามพารากอน จัดกิจกรรมใน
ทุกเทศกาลเพื่อเชิญชวนใหลูกคามารวมในกิจกรรม แตมีบางศูนยการคาที่จัดกิจกรรมเฉพาะที่
สําคัญ หรือเชื่อมโยงกับแผนการตลาดของศูนยการคาเทานั้น  เชนที่ศูนยการคาเกษร มีการจัด
กิจกรรมในโอกาสหรือกิจกรรมพิเศษๆ เทานั้น ไมไดจัดกิจกรรมตามเทศกาลเหมือนศูนยการคา
อ่ืนๆ สอดคลองกับบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา 
 

            “สําหรับศูนยการคาเกษร จะไมเนนจัดกิจกรรมบอยๆ มากนัก เนื่องจากโพซิชั่นของ
ศูนยการคา เนนความเปนพรีเมี่ยม ขายแบรนดเนม หรือแบรนดชั้นนํา ซึ่งมีฐานลูกคาเฉพาะกลุม 
จึงจัดแคมเปญเนนดึงดูดชาวตางชาติใหมาชอปปงมากกวาจะจัดกิจกรรมทุมงบไปตามกระแสของ
เทศกาลในชวงตนป เนนจัดกิจกรรมที่สามารถเชิญชวนลูกคามาชอปปง เพื่อเพิ่มยอดใชจายใหกับ
รานคาภายในศูนยการคาและเพื่อสรางแบรนดมากกวา แตไมมีโปรโมชั่นลดราคาสินคาแบรนด
เนม โปรโมชั่นที่ออกมา จะเปนการแลกของขวัญ กิ๊ฟวอชเชอรมากกวา เชน เทศกาลวาเลนไทน 
จัดโปรโมชั่นแลกชอคโกแลต เพื่อตอบแทนของขวัญเล็กๆนอยๆ ใหกับลูกคาตามเทศกาล”  
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 สรุปไดวา แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น แตศูนยการคาไดจัดกิจกรรมให
มีคว ามสอดคลองกับเทศกาลตางๆ ซึ่งถือเปนสีสันของศูนยการคาในชวงตนป ผนวกกับกิจกรรม
สงเสริมการขายดานอื่นๆ ในการดึงดูดความสนใจของลูกคา โดยศูนยการคาแตละแหงพยายาม
สรางกิจกรรมใหมีความโดดเดน เหนือกวาคูแขง และเจาะเขาถึงกลุมเปาหมาย ลูกคาของ
ศูนยการคาไดมากยิ่งขึ้น เพื่อผลักดันใหวัตถุประสงคของกิจกรรมหรือการตลาดนั้น บรรลุสู
เปาหมายที่ศูนยการคาตั้งไว 
 
สื่อการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 
 เพื่อใหการประชาสัมพันธที่แตละศูนยการคาไดวางแผนไวนั้น  นําขาวสารไปยัง
กลุมเปาหมาย จําเปนตองอาศัยสื่อตางๆ ในการโปรโมตประชาสัมพันธกิจกรรมเหลานั้น โดย
เกณฑที่ควรคํานึงในการเลือกใช ส่ือในแตละกิจกรรม  คือ  ดูจากวัตถุประสงคของการ
ประชาสัมพันธในกิจกรรมนั้น วามีข้ึนเพื่อจุดมุงหมายใด และคํานึงกลุมเปาหมาย แลววางสื่อให
เขาถึงผูคนเหลานั้นใหมากที่สุด ควรเลือกสื่อใหตรงกับกิจกรรม ตรงกับสินคาที่ตองการจะนําเสนอ 
นอกจากนี้  เรื่องงบประมาณก็เปนสิ่งสําคัญ ตองเลือกสื่อใหสอดคลองกับงบประมาณที่มี เพื่อชวย
ใหกิจกรรมนั้นเปนที่รูจัก หรือประสบความสําเร็จ โดยไมเสียเงินไปโดยเปลาประโยชน 
 
 กลยุทธในการใชส่ือก็เปนสิ่งที่สําคัญ แตละศูนยการคาจึงไดใชส่ือการประชาสัมพันธ
หลายรูปแบบผสมกัน ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และ
โดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่อมวลชน เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดี โดยกลยุทธการใชส่ือที่
นํามาใช อาทิ 

1. กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน  คือในแตละกิจกรรมของศูนยการคา นั้น
ไดมีการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน ทั้งสื่อมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ซึ่งที่ตอง
เลือกใชหลายสื่อๆ หลักในการเลือกสื่อ คือ การใชส่ือใหเกิดประโยชนมากที่สุดและใหส่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุด สอดคลองกับบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัล
เวิลด กลาววา  

 “เนื่องจากในตอนนี้เศรษฐกิจคอนขางมีปญหา การใชงบประมาณในแตละครั้งตองมี
ความรอบคอบมากขึ้น ดังนั้น Media Mix ก็เปนสิ่งจําเปนมากๆ  เราตองเลือกสื่อใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คุมคาที่สุด และกระจายถึงลูกคาของเราในทุกกลุม ในแตละกิจกรรมหรือ
แคมเปญที่เราจัดขึ้น เชน กิจกรรมเทศกาลปใหม เราใชทุกสื่อ ทั้งสื่อโทรทัศน สปอตวิทยุ
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หนังสือพิมพ โปสเตอร ใบปลิว ข้ึนบิลบอรดตามถนนสําคัญ นอกจากนี้ ยังใชกิจกรรมพิเศษเปน
ตัวดึงดูดลูกคาใหมาถายรูป รวมงานเคาทดาวน หรือจะมาชอปปงในศูนย ซึ่งเปดใหบริการถงึเทีย่ง
คืนในชวงเทศกาลปใหม”  

 

    2.       กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อรอง นอกจากการใชส่ือหลายประเภท เพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่วางไว ซึ่งจะใหความสําคัญกับ
ส่ือมวลชนเปนหลัก เนื่องจากสามารถเขาถึงและครอบคลุมกลุมเปาหมายไดในเวลาอันรวดเร็ว 
และใชส่ือเสริม นั่นคือ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม ที่นํามาใชเพื่อการทํางานในเชิงรับ เชน จดัเยีย่ม
ส่ือมวลชน เพื่อใหส่ือมวลชนชวยเผยแพรขาวกิจกรรมให จัดบูทสรางกระแสหนาศูนยการคา หรือ
ใชส่ือภายในศูนยการคา ใหเปนประโยชน เชน ปายผา โปสเตอร เปนตน ซึ่งสอดคลองกับบท
สัมภาษณของ คุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา  

“ในแตละกิจกรรม จะมีการประชุมหารือกันวา จะใชส่ือไหนเปนหลัก และใชส่ือใดเปนสื่อ
รองลงมาบาง แตตอนนี้ สวนใหญแลวที่เกษร จะเนนสื่อทางหนังสือพิมพ นิตยสารมากที่สุด และ
ใชส่ือภายในใหเปนประโยชนเชน โปสเตอร J-Flag brochure ตางๆ เพราะจะเสียเงินที่นอยกวา 
และลูกคาก็สามารถเห็นไดทันที ที่มาเดินในศูนยการคา”  

 

 3.      กลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย  คือจะมุงเนนการประชาสัมพันธกับลูกคา
เฉพาะกลุม เชน กลุมวัยรุน กลุมคนทํางาน กลุมชาวตางชาติ โดยจะใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุม
บุคคลเหลานั้นมากขึ้น โดยคํานึงถึงลักษณะของสื่อตางๆ ที่กลุมเปาหมายจะไดรับ เชน  

จากบทสัมภาษณของคุณธัญพิชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครอง กลาววา “ที่
ศูนยการคามาบุญครองจัดกิจกรรมสําหรับวัยรุน เชน งาน Hello Korea by MBK หรืองาน MBK 
Thailand Cosplay Contest 2007 นั้น เราจะเลือกใชส่ือโปสเตอร และแจกใบปลิว และสรางซุม
เกี่ยวกับวัฒนธรรมของเกาหลี เพื่อใชสําหรับรับสมัครนองๆ ที่สนใจ มารวมแขงขัน ซึ่งซุมก็เปนจุด
ที่ชวยสรางความนาสนใจใหกับกิจกรรมนั้นมากขึ้นดวย” 

 

4.    กลยุทธการใชส่ือสมัยใหม  คือการเพิ่มส่ือทางเลือกอื่นๆ เขาไป โดยมีการเพิ่ม
เทคโนโลยีสมัยใหมในสื่อตางๆ ในการประชาสัมพันธขาวสารของกิจกรรม เชน ส่ือประชาสัมพันธ
ทางโทรศัทพมือถือ SMS  ที่ศูนยการคาจะใชฐานขอมูลจากลูกคา แลวสงขอความเกี่ยวกับ
กิจกรรม โปรโมชั่นที่เกิดขึ้นในศูนยการคาไปยังลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรับขาวสารประชาสัมพันธที่
รวดเร็ว และถึงลูกคาโดยตรง  
 

  โดยขอสรุปส่ือตางๆ  ที่ศูนยคาในแตละแหงไดใช ดังนี้ 
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   สื่อสิ่งพิมพ 
 

1. จัดทําจดหมายขาวเกี่ยวกับศูนยการคา ไปยังสื่อมวลชน ลูกคา รานคาและผูถือหุน 
เพื่ออัพเดทกิจกรรมตางๆ โปรโมชั่นสงเสริมการขายในแตละชวง  ของแตละ
ศูนยการคา  

2.  จัดทําเอกสารประชาสัมพันธ เชน ขาวประชาสัมพันธ ภาพขาวประชาสัมพันธ ขอมูล 
Fact Sheet ขาวซุบซิบ จัดทํา Advertorial เปนตน เพื่อเผยแพรสูส่ือมวลชนใน
กิจกรรมหรือขาวสารของศูนยการคา 

3. จัดทําโปสเตอรในขนาดตางๆ เกี่ยวกับกิจกรรมแคมเปญใหมๆ ของศูนยการคา เพื่อ
ดึงดูดความสนใจและเชิญชวนใหลูกคามาเดินศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

            
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3   ตัวอยางภาพโปสเตอรของศูนยการคา 
 

4. จัดทําเอกสารแนะนําศูนยการคา, จัดทํารายงานประจําป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    เอกสารแนะนําศนูยการคา                  รายงานประจําป 
 

ภาพที่ 4  ตัวอยางเอกสารแนะนาํศูนยการคา และรายงานประจําป 
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5. จัดทําสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ (Print Ad) ในแตละกิจกรรมเพื่อโปรโมตผาน
ส่ือมวลชน เชน หนังสือพิมพ นิตยสารตางๆ 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5  ตัวอยาง Print Ad 

 
6. จัดทํา backdrop, Roll up ส่ือโฆษณาตามมุม โซนตางๆ ของศูนยการคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 6 ตัวอยาง Backdrop 
 

 สื่อวิทยุ 
1. เผยแพรขาวประชาสัมพันธกิจกรรมการตลาด แคมเปญตางๆผานทางสถานีวิทยุคลื่น

ตาง ๆ ที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เชน เทศกาลวาเลนไทน  จะเปนคลื่นเพลงฟง
สบายๆ เชน FM 106.5, FM 103.5 จัดกิจกรรมเกี่ยวกับวัยรุน จะใชคลื่น FM 94, FM 
94.5, FM 104.5 เปนตน 

2. จัดทําสปอตวิทยุ สรางการรับรู เชิญชวนมาเดินที่ศูนยการคาตามชวงเทศกาลตางๆ 
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3. การใหสัมภาษณของผูบริหารในรายการวิทยุ ตามโอกาสตาง ๆ เชน คลื่นวิทยุเนชั่น 
FM 100.5 คลื่นวิทยุครอบครัวขาว FM 96 เปนตน 

 

 สื่อโทรทัศน  
1. จัดทําภาพยนตรโฆษณา แคมเปญทางการตลาดตางๆ เชน  เทศกาลปใหม, เทศกาล

ตรุษจีน, Annual sale, เทศกาลตอนรับปดเทอม, ซัมเมอร เปนตน 
2. มีการจัดทําวิสัยทัศนของผูบริหารและของบริษัทออกเผยแพรกับส่ือมวลชน เพื่อสราง

ความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  ในบางชวงเทานั้น  เชน  ศูนยการคาซ็นทรัลเวิลด 
rebranding ศูนยการคาใหม เพื่อปรับภาพลักษณ ลบภาพเวิรดเทรดเซ็นเตอร 

 

 สื่อวีดิทัศน 
1. จัดทํา Video Presentation สําหรับแนะนําการบริหารของภาพรวมของศูนยการคา 

รวมทั้งการใหบริการในดานตางๆที่ครบวงจร เปดฉายในสื่อวีดิทัศน หรือจอยักษ
ภายในศูนยการคา (VDO Wall) เชน ศูนยการคามาบุญครอง จัดทําพรีเซ็นตกิจกรรม 
รานคาแนะนํา และการบริหารงานเปดฉายในโทรทัศนวงจรปดในบริเวณตางๆ ของ
ศูนย เชน โซนรานอาหาร โซนชอปปง   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 7 ภาพจอวีดทิัศนขนาดใหญในศนูยการคามาบุญครอง 

 
 สื่ออินเทอรเน็ต  

1.  ปรับปรุง Website ของศูนยการคาใหทนัสมัยอยูเสมอ เชน 
www.centralworld.co.th, www.mbk-center.com, www.siamparagon.co.th, 
www.gaysorn.com 
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         www.centralworld.co.th                                www.gaysorn.com 
 
 
 
 
 
 
 
     www.siamparagon.co.th                              www.mbk-center.com 

ภาพที่ 8 ตัวอยางภาพหนาเวบไซต ของศูนยการคา 
 

2.  จัดสง News Update ผาน Webmail ของบริษัท ไปยังพนักงานบริษัททุก ๆ สัปดาห
เพื่อรายงานความเคลื่อนไหว 

 
 สื่อบุคคล 

ส่ือบุคคลเปนสื่อที่ชวยสรางภาพลักษณที่ถือเปนสื่อหนึ่งที่มีประสิทธิภาพตอการชักจูงใจ 
สรางความนาเชื่อถือ ศูนยการคาไดใชส่ือบุคคลที่เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ เชน ผูบริหารของ
ศูนยการคา ซึ่งถือเปนคนที่มีความรับผิดชอบสูงสุด ในการบริหารจัดการของแตละศูนยการคา มา
เปนคนที่คอยใหขอมูล หรือแถลงขาวตอส่ือมวลชน เพื่อสรางความนาเชื่อถือ และชวยรักษา
ชื่อเสียงภาพลักษณของศูนยการคาไวดวย  โดยแตศูนยการคาจะกําหนดผูบริหารที่ เปน 
Spokesperson ในการใหสัมภาษณหรือใหขอมูล สอดคลองกับ 

บทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ในทุกการออกงาน
หรือแถลงขาว จะมีผูบริหารที่คอยเปน spokesperson ในดานที่แตกตางกัน เชน คุณชาญ ศรีวิ
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กรม เปนคนแถลงขาวดานวิสัยทัศน ทิศทางธุรกิจ แตถาเปนการออกงาน แฟชั่น รวมงานกับลูกคา 
จัดกิจกรรมพิเศษ จะเปนคุณกรกฏ ศรีวิกรม ที่จะดูแลดานไลฟสไตลของศูนยฯ”  

 

และดวยความเปนศูนยการคา จึงมีการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ อยูตลอดเวลา การใช
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) จึงเปนอีกสื่อหนึ่งที่ศูนยการคาใชเพื่อชวยประชาสัมพันธกิจกรรม 
หรือสรางกระแสใหกับกิจกรรมแคมเปญนั้น ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิด
การรับรูและเชิญชวนใหมีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ และชวยเชิญชวนสื่อมวลชนมารวมทําขาวดวย 
ดังเชน เชิญศิลปน ดารามารวมในกิจกรรมเดินแบบ แฟชั่นโชวในศูนยการคา เปนตน 

 
 สื่อมวลชน 

ศูนยการคาไดใชส่ือมวลชนเปนสื่อกลางในการเผยแพรขาวสาร ความเคลื่อนไหวและ
กิจกรรมตางๆ ส่ือมวลชนเหลานั้น ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสารตางๆ โดย
ฝายประชาสัมพันธจะทําทั้งการเขียนขาวประชาสัมพันธแลวสงไปให หรือเชิญมารวมงาน หรืออีก
หนึ่งวิธี คือการ tie in ซึ่งในปจจุบันนิยมกันมาก เปนการประชาสัมพันธกิจกรรมที่เกิดขึ้น โดยนําไฮ
ไลทของงาน หรือ เร่ืองราวของกิจกรรมไปเผยแพรผานทางโทรทัศน รายการขาว เพื่อสรางการรับรู
ที่ถึงลูกคาไดโดยตรง และมีความนาสนใจ และนาเชื่อถือมากกวาการเปดสปอตโฆษณากิจกรรม
นั้นๆ  สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารของแตละศูนยการคา ดังนี้ 

จากบทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “เทศกาล
ไอศกรีมเฟสติวัล ที่เซ็นทรัล จัดข้ึนทุกป ทางฝายประชาสัมพันธจะนําขาวประชาสัมพันธ รวมทั้ง
ไอศกรีมรสชาติหลากหลาย  หรือไอศกรีมแปลก  ไปเยี่ยมนักขาวที่หองอัด เพื่อทําการ
ประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน ดังเชน รายการเรื่องเลาเสาร-อาทิตย ทางชอง 3 ใหคุณสรยุทธ
พูดโปรโมตเชิญชวนประชาชนที่สนใจ ไปรวมงาน ก็ไดรับกระแสตอบรับเปนอยางดี ลูกคาใหความ
สนใจมากขึ้น จากการไดรับขาวทางโทรทัศน และไปรวมกิจกรรมกันเปนจํานวนมาก ซึ่งเปนขอดีที่
ส่ือมวลชนชวยใหการประชาสัมพันธกิจกรรมของศูนยการคา เปนที่รูจัก สรางกระแสไดอยางดี ใน
สังคมปจจุบัน”  

จากบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษร กลาววา “ศูนยการคา
เกษรจะไมเนนการซื้อส่ือโทรทัศนเลย แตเนนเปนสื่อประชาสัมพันธเชิงขาวในหนังสือพิมพที่เขาถึง
กลุมลูกคา เชน หนังสือพิมพ The Nation, Bangkok Post เพราะตองการเจาะกลุมลูกคา
ชาวตางชาติมากกวา หรือเปนนิตยสารหัวนอก เชน Expat, Thailand Tatler เปนตน”  

จากบทสัมภาษณคุณอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา“ศูนยการคา
สยามพารากอน ไดวางแผนการใชส่ือประชาสัมพันธทุกๆ ส่ือ แตจะเนนการใชส่ือโฆษณาทาง
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หนังสือพิมพ เนื่องจากถือเปน Mass Strategy ในการเขาถึงผูบริโภคโดยอยางเฉพาะอยางยิ่งใน
หนังสือพิมพไทยรัฐ ที่มีจํานวนคนอานมากที่สุด นอกจากนี้ การประชาสัมพันธขาวตางๆ ผาน
รายการโทรทัศนก็ชวยใหกระแสของกิจกรรมมีความนาสนใจมากขึ้นดวยอยางเชน รายการของ
คุณสรยุทธหรือรายการผูหญิงถึงผูหญิง” 

 
จะเห็นไดวา ส่ือที่ผูบริหารคิดวามีผลตอการมาใชบริการของลูกคาสวนใหญ คือส่ือ

หนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือโทรทัศน โดยเฉพาะรายการบางรายการ ดังเชน เร่ืองเลาเชานี้ โดยมี
คุณสรยุทธ สุทัศนจินดา  เปนผูดําเนินรายการ ผูชมจะใหความสนใจในประเด็นที่คุณสรยุทธพูด 
และสามารถเชิญชวนใหผูชมไปรวมชมกิจกรรมหรือมารวมงานที่นํามาเสนอในรายการได 

 

 สื่อกิจกรรมพิเศษ 
กิจกรรมพิเศษเปนสื่อที่ขาดไมได ในแตละศูนยการคานั้น ทุกศูนยการคามีการจัดกิจกรรม

อยูตลอดเวลา ในพื้นที่โซนตางๆ ซึ่งเปนกิจกรรมที่ศูนยการคาจัดขึ้นมาเอง รวมทั้งเปนกิจกรรมที่
ลูกคามาใชสถานที่ในศูนยการคา เพื่อจัดกิจกรรม โปรโมต เปดตัวสินคา จัดนิทรรศการ คอนเสิรต 
กิจกรรมเพื่อสังคม เปนตน 

 
 
 
 
 
 
           นิทรรศการ                                                    การเปดตัวสินคา 
 
 
 
 
 
 

                                    กิจกรรมตอนรับปดเทอม Balloon Crowd  
ภาพที่ 9  ตัวอยางภาพสื่อกิจกรรมพิเศษตางๆ 
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 สื่อพิเศษอื่นๆ 
 
       ส่ือพิเศษอื่นๆ ในชองทางการเผยแพรที่ทันสมัย อาทิ  J Flag ปายบิลบอรด ปายแขวน 

wrap up ส่ือตางๆ เชน รถไฟฟา รถสามลอ รถแทกซี่ บูท เคารเตอร กระจก นอกจากนีย้งัใชส่ือผาน
ทาง SMS สงใหกับลูกคาโดยตรงอีกดวย 
 

 
                  
 
 
 
 
 
 
              ปายแขวน                                                       J-Flag 
 
 
 
 
 
 
           Wrap up กระจก                                                    Bill Board 

ภาพที่ 10 ตวัอยางสื่อพิเศษอื่นๆ 
 
จากสื่อดังกลาวขางตน ในแตละศูนยการคา จะมีวิธีการคัดเลือกการใชส่ือที่แตกตางกันไป 

ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยในหลายประเด็น แตจุดมุงหมายที่สําคัญในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด ก็คือ เลือกใชส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด และสรางความพึงพอใจใหมาก
ที่สุดเชนกัน   

 นอกจากการเลือกสื่อแลว การนําเสนอขาวสารประชาสัมพันธ ที่ออกไปในแตละสื่อ นัก
ประชาสัมพันธตองใชกลยุทธในการทําใหขาวสารขององคกรนาสนใจ โดดเดน มีความคิด
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สรางสรรคสอดแทรกเขาไปในขาวประชาสัมพันธ หรือส่ือนั้นๆ ดวย เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา หรือผูที่พบเห็นสื่อเหลานี้ 

 
ปญหาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท  

 จากการสัมภาษณผูบริหารของศูนยการคา  สามารถสรุปปญหาที่พบในการทํา
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคานั้น ไดดังนี้ 

 
1. ระยะเวลาที่จํากัด เนื่องจากการประชาสัมพันธเปนงานที่ตองอาศัยเวลาในการดําเนินงาน 

วางแผนในขั้นตอนตางๆ ซึ่งในบางครั้ง การที่กิจกรรมจัดบอยครั้งติดกันเกินไป หรือมีหลาย
กิจกรรมในเวลาเดียวกัน ทําใหไมสามารถทํางานกันไดอยางเต็มที่  เนื่องจากหลายๆ ฝาย อาจยัง
ไมพรอม ขาวจัดเตรียมไมทัน เปนตน จึงจําเปนตองจัดสรรเวลา และกําลังคนใหพอเหมาะกับแต
ละกิจกรรมดวย 

2. งบประมาณ ฝายประชาสัมพันธมีงบประมาณที่ไมมากนัก เมื่อเทียบกับฝายการตลาด 
ดังนั้นในบางครั้งกิจกรรมการประชาสัมพันธจําเปนตองมีงบประมาณที่มากขึ้น เพื่อใหเพียงพอกับ
การรองรับกิจกรรมทั้งป ที่มีจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ หรือควรตั้งงบประมาณไวสํารองสําหรับกิจกรรม
ที่ตองทําการประชาสัมพันธมากกวาการซื้อส่ือโฆษณาในโทรทัศน หรือในหนังสือพิมพ 

3. ระบบการดําเนินการประชาสัมพันธภายในองคกร แมวาจะมีการจัดสรรกําลังคน หรือแบง
หนาที่กันอยางชัดเจน แตงานบางสวนก็ยังซ้ําซอน หรือเกิดการขัดแยงกันภายใน ซึ่งบางครั้งอาจ
สงผลใหการดําเนินงานสะดุด มีอุปสรรค เนื่องจากความเขาใจไมตรงกันของคนในหนวยงานแตละ
ฝาย 

4. ขอมูลในการทําประชาสัมพันธ ไมเพียงพอ เพราะจากการทํางานกันหลายฝาย หรือใน
บางครั้งเปนการทําประชาสัมพันธใหกับลูกคาที่มาเชาพื้นที่ ซึ่งใหขอมูลการจัดกิจกรรมนอยเกินไป 
ไมมีจุดสําคัญหรือไมนาสนใจเพียงพอสําหรับเปนประเด็นในการทําประชาสัมพันธ พรอมกับ
สถานการณที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงทําใหการประชาสัมพันธในกิจกรรมนั้นทําไดยาก และ
อาจไมประสบผลสําเร็จเทาที่ควร 

5. ระบบการทํางานของศูนยการคานั้นมีความซับซอน ซึ่งในการจัดกิจกรรมแตละครั้ง ตอง
ติดตอการหลายๆ ฝายภายในศูนยการคาเอง ซึ่งมักไมคอยใหความรวมมือ หรือใหความชวยเหลือ
ชาเกินไป ทําใหการดําเนินการบางอยางชา หรือตองขอความชวยเหลือจากภายนอกองคกร เพือ่ให
สามารถดําเนินการทันตามกําหนดเวลา 
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การประเมินผลการประชาสัมพันธ

Key Message Delivered 

 หัวขอขาวไดรบัการตีพิมพ   
 ประเด็นของขาว ธีมของขาวไดรับการตีพิมพ 
 วัดจากจํานวนขาว ขนาด ของ Clipping 

Reach Key Target Media 
•เขาถึงส่ือกลุมเปาหมายหลัก หนังสือพิมพช้ันนํา 

Return on Investment 
•ทัศนคติของลูกคา  
• จํานวนลูกคาที่มาใชบริการ (Traffic)  
• ยอดคาใชจาย 

การประเมินผลการดําเนินงานประชาสัมพันธของ ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 

การประเมินผลของการประชาสัมพันธเชิงการตลาดในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
สามารถแบงออกเปนไดหลายๆ รูปแบบ ซึ่งแตละแหง มีทั้งทําการประเมินผลจริง  คือ วัดผลจาก
กิจกรรมที่ทําจริง โดยดูจากจํานวนขาว Clipping ที่ไดรับการตีพิมพในแตละกิจกรรม หรือของแต
ละศูนยการคา โดยคํานวณมูลคาขาวจากประเภทและเกรดของสื่อ ขนาด รวมทั้งพิจารณาหัวขอ
ขาวที่ไดรับการตีพิมพ เนื้อหาของขาววาเปนไปในทิศทางเชิงลบหรือเชิงบวก และสื่อทีไดตีพิมพนั้น 
เปนสื่อหนังสือพิมพชั้นนํา หรือส่ือหลักที่ตองการตีพิมพหรือไม   นอกจากนี้ ยังสามารถวัด
ความสําเร็จวามีความคุมคากับการลงทุนในการทําประชาสัมพันธไดจากทัศนคติจากลูกคาที่มีใน
แตละกิจกรรมที่เกิดขึ้นในศูนยการคา และคํานวณการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย โดย
พิจารณาจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ก็คือ คํานวณจากจํานวนลูกคาที่เขาศูนยการคา 
(Traffic) จํานวนลูกคาที่เขารวมในแตละกิจกรรม และยอดคาใชจายที่ลูกคาเขามาใชบริการใน
รานคาตางๆ เปนตน จากการประเมินผลการประชาสัมพันธของศูนยการคาขางตน สามารถสรุป
ออกมาเปนแผนภาพ ไดดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 11  แผนภาพการประเมินผลการประชาสัมพันธของศูนยการคา 
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ในสวนของบุคลากรผูทําหนาที่ฝายประชาสัมพันธ แตละศูนยการคามีการประเมินผลที่
แตกตางกัน คือมีทั้งการประเมินผลอยางเปนระบบ คือ วัดจากภาระหนาที่ความรับผิดชอบ 
พฤติกรรมตางๆ ของพนักงาน มีดัชนีชี้วัดประเมินผลการทํางานประชาสัมพันธที่แนนอน หรือวัด
จากการประเมินผลสรุปภาพรวมของกิจกรรมรวมกับฝายอื่นๆ โดยผูบริหารของแตละศูนยการคา
ใหความคิดเห็นที่แตกตางกัน ดังนี้ 

 
บทสัมภาษณของคุนอารยา สุขหอม, ศูนยการคาสยามพารากอน กลาววา “ศูนยการคา

สยามพารากอน จัดประชุมสรุปงานเพื่อประเมินภาพรวมของกิจกรรมทั้งหมด รวมทั้งการรวมมือ
ของแตละฝายเพื่อใหงานสําเร็จลุลวงไปได และบริษัทจะใช KPI มาเปนตัวชี้วัดประเมินผล
ภาพรวมการทํางานของแผนกและประเมินผลรายบุคคลดวย”  

 
บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “ศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด แบงการประเมินออกเปน 3 สวนคือสวนแรกวัดจากจํานวนขาวที่ไดรับการตีพิมพ 
สวนที่ 2 วัดจากการจัดระบบภายในแผนกประชาสัมพันธ คือ มีการแบงหนาที่ของบุคลากรอยาง
ชัดเจน เชน เจาหนาที่ประชาสัมพันธ เจาหนาที่ส่ือมวลชนสัมพันธ เจาหนาที่ธุรการของแผนก เปน
ตน เพื่อชวยใหการทํางานเปนไปอยางมีระบบมากยิ่งขึ้น ติดตามการทํางานไดสะดวก สวนที่ 3  
วัดจาก ROI (Return of Investment) ประเมินจากภาครวมทั้งหมด คือวัดจาก traffic ที่จะ
สะทอนถึงยอดขาย ความนิยมและทัศนคติที่ลูกคามีตอศูนยการคา ซึ่งผลเหลานี้สามารถนําผลที่
ไดโดยรวมมาประเมินการทําประชาสัมพันธของศูนยการคาไดวา มีประสิทธิผลมากนอยแคไหน”  

 
บทสัมภาษณคุณธัญพิชชา พึ่งสุจริต, ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร กลาววา

“ศูนยการคามาบุญครอง มีการประเมินผลโดยแบบสอบถามสํารวจความพึงพอใจ  การรับรู
ขาวสารการจัดกิจกรรมกับลูกคา และรานคาภายในศูนย เพราะฝายพีอาร จะตองทําทั้งพีอาร
ภายในและภายนอกศูนยการคาดวย”  

 
จากบทสัมภาษณคุณวชิรภรณ พรพิทยาเลิศ, ศูนยการคาเกษรกลาววา “ในสวนของเกษร 

จะไมเนนวัดผลการประชาสัมพันธมากนัก  จะวัดผลการทํางานจากภาพรวมของการตลาด
มากกวา วายอดขายของรานคา คาใชจายของลูกคาถึงเปาหรือไม ลูกคามาเดินในศูนยฯ มากขึ้น
หรือไม ลูกคาไดรับขาวสารกิจกรรมมากนอยแคไหน คุมคากับการลงทุนในแตละกิจกรรมเพียงใด 
เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขใหโปรเจคตอๆไป ประสบความสําเร็จมากขึ้น”  
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สรุปไดวา การประเมินผลการประชาสัมพันธของแตละศูนยการคา มีความแตกตางกัน 
ข้ึนอยูกับรูปแบบของการดําเนินงานประชาสัมพันธ และการใหความสําคัญกับการประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ ศูนยการคาใชการประเมินผลงานจากการประชาสัมพันธและประเมินบุคลากรที่
ทํางานประชาสัมพันธ แลวนําผลการประเมินมาเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของงานประชาสัมพันธ ซึ่ง
ศูนยการคาจะนําผลการประเมินที่ไดไปพัฒนา ปรับปรุงรูปแบบการประชาสัมพันธ และการทาํงาน
ของบุคลากรใหมีประสิทธิภาพในการทําประชาสัมพันธมากยิ่งขึ้น  
 
แนวโนมการพัฒนารูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน 
ชอปปงสตรีท  
 
 แนวโนมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา ทุกแหงที่ไดสัมภาษณใหความ
คิดเห็นที่ตรงกัน คือมีแนวโนมทิศทางที่ดีข้ึน การประชาสัมพันธจะเปนสิ่งที่บริษัทหันมาให
ความสําคัญมากยิ่งขึ้น เพราะการประชาสัมพันธในปจจุบัน สามารถปรับทิศทางกลยุทธ
ประชาสัมพันธไดกวางขวางมากยิ่งข้ึน และใหความนาเชื่อถือของขาวสารไดมากกวาการโฆษณา 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังใชงบประมาณที่นอยกวา ซึ่งใหผลตอบรับกลับมาคุมคาและ
ครอบคลุมไปสูลูกคาไดมากยิ่งขึ้นดวย ที่เปนแบบนี้คงสืบเนื่องจากในปจจุบันสภาวะทางเศรษฐกิจ
ของประเทศที่ไมคงที่ การใชจายหรืองบประมาณทางการโฆษณาจึงลดนอยลง แตละแหงจึงตอง
หาทางเลือกใหมๆ มาใช เพื่อโปรโมตหรือดําเนินกิจกรรมตอไป การประชาสัมพันธจึงเปนสิ่งแรกๆ 
ที่บริษัทเริ่มใหความสนใจ เพราะการประชาสัมพันธก็ชวยเพิ่มยอดขายและสรางกําไรใหกับ
ศูนยการคามากยิ่งขึ้นดวย 
 รูปแบบของการประชาสัมพันธจึงมีการปรับปรุงพัฒนา ใหมีความแตกตางผสมผสานกับ
ความคิดสรางสรรคที่มากขึ้นในการนําเสนอประเด็นขาว ขอมูล หรือกิจกรรมใหมีความนาสนใจ
มากยิ่งขึ้น เพิ่มเทคนิคหรือไฮไลทของกิจกรรมสรางใหมีความแตกตางจากคูแขง เพื่อผลักดันความ
เปนผูนําของธุรกิจใหเปนที่ รูจักมากยิ่งขึ้น และสิ่งที่สําคัญคือตองตอบวัตถุประสงคของการ
ประชาสัมพันธใหได นั่นคือ ตองประชาสัมพันธหรือคิดกิจกรรมใหตรงกับความตองการของลูกคา 
หรือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด 

นอกจากการประชาสัมพันธเพื่อตอบสนองความตองการทางการตลาด หรือเพื่อสราง
ภาพลักษณขององคกรแลว ส่ิงที่องคกรตองคํานึงถึงในยุคนี้ นั่นคือ การทําประชาสัมพันธเพื่อ
สังคม หรือการรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) เปนสิ่งจําเปน
ที่ทุกศูนยการคาหรือองคกรอื่นๆ ใหความสําคัญกันมากยิ่งขึ้น แตละศูนยการคาไดมีกลยุทธ
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ทางดานความรับผิดชอบตอสังคมที่แตกตางกัน สอดคลองกับบทสัมภาษณของผูบริหารของ
ศูนยการคาที่กลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคมของแตละศูนยการคา ดังเชน 
 

 บทสัมภาษณคุณชฎาทิพ จูตระกูล กรรมการผูจัดการ บริษัท สยามพิวรรธน จํากัด 
ผูบริหารศูนยการคาสยามเซ็นเตอรและสยามดิสคัฟเวอรี่ เซ็นเตอร จากหนังสือพิมพประชาชาติ
ธุรกิจ ฉบับวันที่ 13-16 ธันวาคม 2550: หนา 26 กลาววา “ศูนยการคามีหนาที่สรางความสุข
ใหกับลูกคา ซึ่งเดี๋ยวนี้ไมจําเปนวาตองมาเพื่อชอปปงเทานั้น แตศูนยการคายังหากิจกรรมหรือชวย
สรางสรรคใหสังคมในดานตางๆ ดวย ตัวอยางเชน ที่สยามดิสคัฟเวอรี่ และสยามเซ็นเตอรและ
ผูประกอบการรานคาภายในศูนยการคารวมกันทําบุญมอบงบประมาณสวนหนึ่งเพื่อทํานุบํารุงวัด
ปทุมวนาราม บูรณะพื้นที่หนาวัด ปรับปรุงแลนดสเคปวัดใหมีความงดงาม นอกจากนี้ยังให
ความสําคัญกับการประหยัดพลังงาน ระบบทุกระบบไมวาจะเปนระบบไฟฟา ประปา ระบบน้ํา 
จะตองใชเทคโนโลยีดานการประหยัดพลังงานเขามาชวย เปาหมายของบริษัท คือ ประหยัด
พลังงานใหไดปละ 7-10%”  
 

 บทสัมภาษณของคุณศกร ทวีสิน, ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด กลาววา “การทําซีเอสอาร
ตองสะทอนถึงภาพลักษณขององคกรดวย โดยสามารถทําออกมาไดหลายรูปแบบ อยางที่เซ็นทรัล
เวิลด จะทํางานชวยเหลือกับมูลนิธิตางๆ อาทิ มูลนิธิพระดาบส โดยจัดทําหองนั่งเลนใหเด็กๆ จัด
กิจกรรมสันทนาการใหเด็ก ไดมีการเรียนรู สงเสริมสนับสนุนสื่อการเรียนการสอน มอบเงินสมทบ
ทุนใหกับมูลนิธิการกิจกรรมตางๆ เปนตน หรือเปนการสรางแหลงพักผอนหยอนใจทางอารมณ นํา
โครงการศิลปะมาตกแตงศูนยฯ สรางความผอนคลายใหกับลูกคา   

นอกจากนี้ก็ชวยกันรณรงคประหยัดไฟ ใชส่ิงของอยางจําเปน วางระบบภายในอาคารให
ประหยัดพลังงาน เชนใชหลอดไฟประหยัด ลิฟทอัจฉริยะ กระจกกรองแสงเพื่อลดอุณหภูมิ เปนตน 
ถึงแมวาจะเปนสวนเล็กๆ แตองคกรก็อยากชวยใหสังคมของเรานาอยูตอไป”  
 

จะเหน็ไดวาแนวโนมการประชาสัมพันธในยุคปจจุบนั ศูนยการคาไดใหความสาํคัญกับ
การประชาสมัพันธและความรับผิดชอบตอสังคมมากยิง่ขึ้น เพราะประโยชนของการประชา 
สัมพันธมีมากมายหลายประการ อาท ิ ชวยใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจในตัวสินคาและ
องคกรมากขึน้ จนเกิดเปนความผกูพนั และชวยทั้งกระตุนยอดขาย สรางผลกาํไรใหกับศูนยการคา
แลว การประชาสัมพันธทีแ่สดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ยังชวยรักษาภาพลกัษณและธํารง
ชื่อเสียงของศนูยการคาใหเปนที่รูจกัและไดรับการยอมรับจากสงัคมมากยิง่ขึ้นอีกดวย
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สวนที่ 2 เปนการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้ง
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
 

การศึกษา “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใช
แบบสอบถาม ซึ่งสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของศูนยการคายานชอปปงสตรีททั้ง 8 
ศูนยการคา คือ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ศูนยการคาสยามพารากอน ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอร่ี ศูนยการคามาบุญครอง เซ็นเตอร ศูนยการคาเอราวัณ ศูนยการคา
เกษร และศูนยการคาอัมรินทร พลาซา จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยทําการสุมแบบบังเอิญ
(Accidental Sampling)  จากศูนยการคาละ 50 ตัวอยาง  ในชวงเวลาและโซนของศูนยการคาที่
แตกตางกัน เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมเปาหมายของการประชา สัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา และคาดวาเปนกลุมที่สนใจเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา ที่มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในศูนยการคาตางๆ ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร  นําเสนอผลการวิจัย ในรูปแบบ
ของตารางประกอบการบรรยายดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตาราง จํานวนทั้งสิ้น 5 ตาราง 
(ตารางที่ 1 - 5) ซึ่งลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ของกลุม
ตัวอยาง โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจํานวนทั้งสิ้น 2 ตาราง (ตารางที่ 6 - 7) 
 สวนที่ 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา ที่หมาย
รวมถึง ความถี่ในการมาใชบริการ ระยะเวลา และการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคา โดย
นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจํานวนทั้งสิ้น 3 ตาราง (ตารางที่ 8 - 10) 

สวนที่ 4  ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทาํเลที่ตัง้ การใหบริการของ
พนักงาน การบริหารงานของศูนยการคา รายการสงเสรมิการขาย ความมีชื่อเสยีงของศูนยการคา 
ฯลฯ โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางจาํนวน 2 ตาราง (ตารางที ่11-12) 
 สวนที่ 5 ผลการพิสูจนสมมติฐานการวิจัยทั้ง 2 ขอ โดยนําเสนอในรูปแบบของตาราง 
จํานวนทั้งสิ้น 19 ตาราง (ตารางที่ 13 - 31) 
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 สวนที่ 6  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาปจจัยดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา (ตารางที่ 32-34) 
 
สวนที่ 1 แสดงผลการวิจยัเกี่ยวกับขอมูลสวนตวั และลกัษณะทางประชากรของกลุม
ตัวอยาง 
 
ตารางที ่1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 152 38 
หญิง 248 62 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 1 พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย กลุม
ตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62 และเปนเพศชายจํานวน 152 
คน  คิดเปนรอยละ 38 
 
ตารางที ่2 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตาม อาย ุ  
 

อายุ / ป จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 20 ป 16 4 
21 - 30 236 59 
31 – 40 108 27 
41 – 50 35 8.75 
 51 ปข้ึนไป 5 1.25 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59  รองลงมาคือระดับอายุ 31-40 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27  รองลงมาคือ 
ระดับอายุ 41-50 ป จํานวน  35 คน เปนรอยละ 8.75   และนอกจากนั้น รอยละ 4 และรอยละ 
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1.25  เปนกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 16 คน  และระดับอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 5 
คน ตามลําดับ  
  
 

ตารางที ่3 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา / อนุปริญญา  32 8 
ปริญญาตรี  262 65.5 
ปริญญาโท 102 25.5 
สูงกวาปริญญาโท 4 1 
รวม 400 100 

 
  จากตาราง กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 262 คน
คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมา คือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  
รองลงมาคือ มัธยมศึกษา / อนุปริญญา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และนอยที่สุดคือ รอยละ 
1 เปนกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาโท จํานวน 4 คน 
 
ตารางที ่4 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 59 14.8 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 261 65.3 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / ผูประกอบการ
อาชีพอิสระ 

42 10.5 

อาชีพอืน่ๆ 8 2.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4 กลุมตัวอยางเกินกวาครึ่งหนึ่งเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 261 คน
คิดเปนรอยละ 65.3  รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
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รองลงมาเปนนักธุรกิจ เจาของกิจการ หรือผูประกอบการอิสระ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
นอกนั้นคือ ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และอาชีพอืน่ๆ จาํนวน 8 คน
คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่5 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท  26 6.5 
5,001-15,000 บาท 92 23.0 
15,001-25,000 บาท  155 38.8 
25,001-35,000 บาท 65 16.3 
35,001-45,000 บาท  34 8.5 
สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 28 7.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 5 กลุมตัวอยางที่มีรายได  15,001-25,000 บาทมจีํานวนมากที่สุดจํานวน 
155 คน คิดเปนรอยละ38.8  รองลงมา คือ รายได 5,001-15,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอย
ละ 23  รองลงมาคือ มีรายได 25,001-35,001 บาท จาํนวน 65 คน คดิเปนรอยละ 16.3   
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางทีม่ีรายได 35,0001-45,000 บาท มีจาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 
กลุมที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาทขึน้ไปมจีํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 และคนที่รายไดต่ํากวา 
5,000 บาท มจีํานวนนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 6.5 มีจํานวน 26 คน 
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สวนที่ 2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดและสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท 
 

ตารางที ่6 จํานวนและรอยละของพฤตกิรรมการเปดรับขาวสารจากศนูยการคายานชอปปงตรีท 

สื่อ 
  

ไมเคย
เลย 

1วัน/
สัปดาห 

2 วัน   /  
สัปดาห 

3-4 วัน  / 
สัปดาห 

5-6 วัน  /  
สัปดาห 

มากที่สุด 
(ทุกวัน) 

ไมตอบ คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
การ
เปดรับ
สาร 

12 28 37 101 99 122 1 
1 โทรทัศนและวิทยุ 

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

7 19 58 129 128 57 2 
2 หนังสือพมิพ นิตยสาร 

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

56 36 83 92 73 48 12 
3 อินเทอรเนต /เวบไซต 

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

กลาง 

7 28 95 118 107 44 1 
4 

สื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ 
เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร (1.75) (7) (23.25) (29.5) (26.25) (11) (0.25) 

4.06 มาก 

23 81 96 108 64 28 - 
5 

สื่อเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน 
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซ่ี 

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

กลาง 

60 100 89 94 38 19 - 
6 คนในครอบครัว 

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

กลาง 

45 73 81 102 75 24 - 
7 เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัย

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

กลาง 

45 93 98 100 48 13 3 
8 คนรูจัก 

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

กลาง 
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สื่อ 

 

ไมเคย
เลย 

1วัน/
สัปดาห 

2 วัน / 
สัปดาห 

3-4 วัน / 
สัปดาห 

5-6 วัน  
/  

สัปดาห 

มาก
ที่สุด 

(ทุกวัน) 

ไม
ตอบ 

คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
การ

เปดรับ
สาร 

85 84 110 75 35 10 1 
9 พนักงานขายหรือ บุคลากร

ในศูนยการคา (21.25) (21) (27.5) (18.75) (8.75) (2.5) (0.25) 
2.80 นอย 

83 91 97 89 32 6 2 
10 

บุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริต้ี นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ (20.75) (22.75) (24.75) (22.75) (8) (1.5) (0.5) 

2.78 นอย 

22 85 106 110 59 13 5 
11 

กิจกรรมพิเศษ (special 
event) ตางๆ อาทิ การ
เปดตัวสินคา นิทรรศการ 
การประกวด 

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

กลาง 

88 107 87 78 35 1 4 
12 

SMS และ  การ
ประชาสัมพันธผาน
โทรศัพทมือถือ (22) (26.75) (21.75) (19.5) (8.75) (0.25) (1) 

2.67 นอย 

12 53 89 113 90 36 7 
13 แคมเปญกิจกรรมสงเสริม

การขาย เชน ลดราคา (3) (13.75) (22.25) (28.25) (22.5) (9) (1.75) 
3.82 ปาน

กลาง 

รวม 4.04 มาก 

 
 จากตารางที่  6 เปนการสํารวจพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยการเปดรับขาวสาร 
เทากับ 4.04 ซึ่งจัดไดวาการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา
ตางๆ ในยานชอปปงสตรีท อยูในระดับมาก คือ มีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห ซึ่งสื่อที่
กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนและวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 จัดได
วามีระดับการเปดรับขาวสารมาก คือมีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห รองลงมา คือ การ
เปดรับขาวสารจากหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 จัดไดวามีระดับการ
เปดรับขาวสารมาก คือมีการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห อันดับสามที่มีการเปดรับส่ือมาก 
คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มีคาเฉลี่ย 4.06 มี
ระดับการเปดรับขาวสารมาก 
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 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารในระดับปานกลาง  คือ เปดรับจากอินเทอรเนต หรือเวบไซต  
หรือจากสื่อบุคคล อาทิ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก และเปดรับ
กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด รวมทั้ง 
แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ นั้น จะมีระดับเฉลี่ยการเปดรับขาวสารปาน
กลาง คือ 3-4 วันตอสัปดาห 
 
 นอกจากนี้ การเปดรับขาวสารจาก พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่น
ชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ รวมทั้ง SMS หรือการประชาสัมพันธ
ผานโทรศัพทมือถือ ยังอยูในระดับการเปดรับขาวสารนอย คือประมาณ 2 วันตอสัปดาห  
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ตารางที ่7 ความคิดเห็นในดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคของศูนยการคา 
 

  
ประเด็น 

  

ไมเห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไม
ตอบ 

คา 
เฉลี่ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1 11 30 195 163 -  
1 โทรทัศนและวิทยุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและใชบริการในศูนยการคา 
(0.25) (2.75) (7.5) (49) (40.75)   

4.27 เห็นดวย 

8 22 268 101 1 
-  

2 
สื่อสิ่งพิมพประเภทตางๆ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และใชบริการในศูนยการคา (2) (5.5) (67) (25) (0.25)   

4.16 เห็นดวย 

5 17 135 185 57 1 
3 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา 
(1.25) (4.25) (33.75) (46) (14.25) (0.25) 

3.68 ไมแนใจ 

2 17 45 244 92  - 
4 

สื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(0.5) (4.25) (11.3) (61) (23)  
4.02 เห็นดวย 

3 33 145 189 30  - 
5 

การโฆษณาประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซ่ี มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(0.75) (8.25) (36.25) (47) (7.5)  
3.53 ไมแนใจ 

1 14 75 219 89 2 
6 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
คนในครอบครัว มผีลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา (0.25) (3.5) (18.75) (55) (22.25) (0.5) 

3.96 ไมแนใจ 

15 61 208 113 1 -  
7 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 

(3.75) (15.25) (52) (28.25) (0.25)  
4.04 เห็นดวย 

7 28 112 192 59 2 
8 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับ
คนรูจัก มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
ใชบริการในศูนยการคา (1.75) (7) (28) (48) (14.75) (0.5) 

3.67 ไมแนใจ 

9 36 128 183 43 1 
9 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและไดรับ
คําแนะนําจากพนักงานขายหรือ บุคลากร
ในศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา 

(2.25) (9) (32) (46) (10.75) (0.25) 
3.55 ไมแนใจ 
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ประเด็น 

  

ไมเห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไม
ตอบ 

คาเฉลี่
ย 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

23 76 152 117 28 4 
10 

การไดเห็นบุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา 
นักรอง  เซเลบริต้ี นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ 
มาเดินในศูนยการคามีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

(5.75) (19) (38) (29.25) (7) (1) 
3.13 ไมแนใจ 

- 30 123 206 41 - 
11 

การเขารวมกิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ 
การประกวด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา 

 (7.5) (30.25) (52) (10.25)  
3.65 ไมแนใจ 

22 99 150 116 12 1 
12 

SMS และ  การประชาสัมพันธผาน
โทรศัพทมือถือ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและใชบริการในศูนยการคา (5.5) (24.75) (37.5) (29) (3) (0.25) 

2.99 
ไมเห็น
ดวย  

1 5 34 138 218 4 
13 

แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด
ราคาสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และใชบริการในศูนยการคา (0.25) (1.25) (8.5) (35) (54.5) (1) 

4.44 เห็นดวย 

 
 

จากตารางที่  7 พบวา โดยเฉลี่ยแลว  กลุมตัวอยางเห็นดวยกับการสือ่สารขาวสารผานสื่อ
ตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา อันไดแก โทรทัศนและวิทย ุ ส่ือ
ส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน หนงัสือพมิพ นิตยสาร ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพบั ปาย
โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร และการแลกเปลี่ยนความคิดเหน็และพูดคุยกบัเพื่อนรวมงาน/ 
เพื่อนสมัยเรียน รวมไปถึงแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา 

นอกจากนัน้แลว ในบางสือ่ กลุมตัวอยางยงัคงไมแนใจวาสื่อบางสือ่ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาหรือมาใชบริการ คือ ส่ืออินเทอรเนต การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up บนรถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแทก็ซี่ การแลกเปลี่ยนความคดิเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว กับคน
รูจัก หรือจากพนักงานขาย รวมทัง้การไดเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
มาเดินในศูนยการคา และการเขารวมกจิกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ 
  โดยส่ือที่กลุมตัวอยางคิดวา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและการมาใชบริการใน
ศูนยการคา คือ SMS หรือการประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ  
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 
ตารางที ่8   จํานวนและรอยละของตัวอยางที่แสดงถงึความถี่การมาใชบริการในศูนยการคายาน 
ชอปปงสตรีท 
 

ความถี่ในการไปศูนยการคา จํานวน รอยละ 
เดือนละครั้ง 45 11.25 
2-3 คร้ังตอเดือน 107 26.75 
สัปดาหละครัง้ 130 32.5 
2-3 คร้ังตอสัปดาห 63 15.75 
4-5 คร้ังตอสัปดาห 35 8.75 
ไมตอบ 20 5 
รวม 400 100 

 
ความถีท่ี่กลุมตัวอยางเดินทางไปศูนยการคายานชอปปงสตรีทมากทีสุ่ดคือ สัปดาหละครั้ง 

มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ เดินทางไป 2-3 คร้ังตอเดือน จํานวน 107 คน
คิดเปนรอยละ 26.75 รองลงมาอนัดับสามคือ เดนิทางไป 2-3 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 
15.75 และรองลงมาในระดบัที่ใกลเคียงกนัคือ เดือนละครั้ง คิดเปนรอยละ 11.25 และที่นอยที่สุด 
คือ 4-5 คร้ังตอสัปดาห มีจาํนวน 35 คน คดิเปนรอยละ 8.75  และมีผูไมตอบแบบสอบถามจาํนวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5 
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ตารางที ่9 แสดงจํานวนและรอยละของการใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท 
 

การใชจายโดยเฉลี่ยตอครัง้ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  500  บาท 54 13.5 
500 - 1,000 บาท 156 39 
1,001  -  3,000 บาท 151 37.75 
3,001  - 5,000 บาท 24 6 
5,000 – 10,000 บาท 10 2.5 
มากกวา 10,000 บาท 2 0.5 
ไมตอบ 3 0.75 
รวม 400 100 

 
 
 การใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังที่กลุมตัวอยางใชซื้อสินคาภายในศูนยการคา โดย
เฉลี่ยสูงสุด อยูที่ 500 – 1,000 บาทตอคร้ัง มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 ซึ่งใกลเคียงกับ
อันดับสอง ที่รอยละ 37.75 นั่นคือ ใชจาย 1000 -3,000 บาทตอคร้ัง ที่มีจํานวน 151 คน รองลงมา
คือ ใชจายต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 13.5  นอกจากนั้น คือเปนการใชจายที่สูงกวา 3,001 
บาทถึง 10,000 บาทขึ้นไป ที่รวมกันแลวมีเพียงรอยละ  9 ของทั้งหมด และมีผูไมตอบ จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.75 
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ตารางที ่10  แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาทีท่านใชไปในการเลือกซื้อสินคาหรือใช
บริการภายในศูนยการคายานชอปปงสตรที 
 

ระยะเวลาทีม่าใชบริการ 
 

จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 14 3.5 
1 - 2   ชั่วโมง 143 35.75 
2 - 3 ชั่วโมง 182 45.5 
4  -  5 ชั่วโมง 50 12.5 
5 ชั่วโมงขึ้นไป 10 2.5 
ไมตอบ 1 0.25 
รวม 400 100 

 
 
 เวลาที่เกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการภายในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท คือ 2-3 ชั่วโมง มีจํานวน 182 คน คิดเปนจํานวน รอยละ 45.5  รองลงมา คือใช
เวลา 1-2 ชั่วโมง มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 ถัดมา คือใชเวลา 4-5 ชั่วโมง คิดเปนรอย
ละ 12.5 และใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 3.5 สวนเวลาโดยเฉลี่ยที่คนมาใชบริการ
นอยที่สุด คือ 5 ชั่วโมงขึ้นไป มีเพียงรอยละ 2.5 เทานั้น และมีผูไมตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 0.25  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

120

สวนที่ 4 ผลการวิจัยแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นดานตางๆ ที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทําเลที่ต้ัง 
การใหบริการของพนักงาน รายการสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ความมีชื่อเสียง
ของศูนยการคา ฯลฯ 
 
ตารางที ่11 แสดงผลของความคิดเห็นดานตางๆ ทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
ศูนยการคายานชอปปงตรที 
 

ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

1. ความหลากหลายของรานคา / ประเภทของสนิคา มีใหเลือกอยางครบถวน  
  1 24 164 208 3      1.1 มีจํานวนรานคาภายในศูนยฯ ใหเลือก

ซ้ือสินคามากมาย   (0.25) (6) (41) (52) (0.75) 
4.46 สูงมาก 

1 2 27 143 227  -      1.2 มีความหลากหลายของประเภทสินคา
ใหเลือกซ้ือ (0.25) (0.5) (6.75) (35.75) (56.75)   

4.48 สูงมาก 

1 3 28 117 230 21 2. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, 
การจราจรมาไดสะดวก) 

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

3. ทําเลที่ตั้ง (ใกลบาน, ที่ทํางาน, อยูในยานใจกลางธุรกิจ)   

7 16 47 119 206 5       3.1 .ใกลบาน 
(1.75) (4) (11.75) (29.75) (51.5) (1.25) 

4.27 สูงมาก 

6 21 68 162 134 9       3.2  ใกลที่ทํางาน 
(1.5) (5.25) (17) (40.5) (33.5) (2.25) 

4.02 สูง 

8 31 122 136 89 14       3.3 อยูในยานใจกลางธุรกิจ 
(2) (7.75) (30.5) (34) (22.25) (3.5) 

3.69 สูง 

4. การออกแบบของศูนยการคา   

1 5 65 187 142  - 
      4.1 มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว  

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

1 5 47 167 177 3       4.2  บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรง
สบาย สวยงาม สะอาดตา) (0.25) (1.25) (11.75) (41.75) (44.25) (0.75) 

4.29 สูงมาก 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

13 23 77 117 166 4 5. ลานจอดรถเพยีงพอกับปริมาณของ
ลูกคาที่มาใชบริการ (3.25) (5.75) (19.25) (29.25) (41.5) (1) 

4.01 สูง 

1 12 52 142 191 2 6. มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ 
(เชน ธนาคาร, โรงภาพยนตร, สปา, ฟต
เนต)  (0.25) (3) (13) (35.5) (47.25) (0.5) 

4.28 สูงมาก 

2 5 44 140 208 1 7. มีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน เชน 
ตู ATM, โทรศัพทสาธารณะและ  หองน้ํา
เพียงพอ (0.5) (1.25) (11) (35) (52) (0.25) 

4.37 สูงมาก 

2 14 69 131 181 3 8.ความปลอดภัยศูนยการคา (ดานการ
รักษาความปลอดภัย, การอํานวยความ
สะดวกเจาหนาทีร่ักษาความปลอดภัย) (0.5) (3.5) (17.25) (32.75) (45.25) (0.75) 

4.20 สูง 

5 18 89 152 130 6 9. การใหบริการและความสุภาพของ
พนักงานตอนรับ, รปภ., พนักงานทําความ
สะอาด (1.25) (4.5) (22.25) (38) (32.5) (1.5) 

3.97 สูง 

10. กิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา   

7 25 144 167 56 1       10.1 ความนาสนใจของกิจกรรมที่จัดขึ้น
ในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดง
สินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด 
แขงขัน ฯลฯ (1.75) (6.25) (36) (41.75) (14) (0.25) 

3.60 สูง 

6 31 160 149 52 2       10.2 ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมที่
จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัด
แสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัด
ประกวด แขงขัน ฯลฯ (1.5) (7.75) (40) (37.25) (13) (0.5) 

3.53 สูง 

11.รายการสงเสรมิการขายที่จัดขึน้ในศนูยการคา   

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

4.40 สูงมาก 

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

3.50 สูง 

5 49 160 128 56 2 
     11.3 สะสมคะแนนแลกของรางวัล 

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

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

3.85 สูง 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

      11.5 สะสมยอดเพื่อแลกคูปองสวนลด 15 42 142 134 60 7 
  (3.75) (10.5) (35.5) (33.5) (15) (1.75) 

3.46 สูง 

12. การประชาสัมพันธของศนูยการคาในดานตางๆ  

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

3.99 สูง 

16 46 146 143 48 1        12.2 การประชาสัมพันธทางสื่ออนิเทอร
เนต  

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

กลาง 

4 28 112 199 56 1        12.3 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ 
อาทิ ปายโฆษณา แผนพับ โปสเตอร ฯ 

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

11 45 167 140 35 2        12.4 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ
พิเศษ อาทิ wrap up รถโดยสาร รถไฟฟา ฯ (2.75) (11.25) (41.75) (35) (8.75) (0.5) 

3.36 ปาน
กลาง 

14 50 167 133 35 1        12.5 การประชาสัมพันธทางสื่อบุคคล 
อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริต้ี 

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

กลาง 

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

3.55 สูง 

3 10 90 188 108 1        12.7 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมการ
สงเสริมการขาย (promotion) (0.75) (2.5) (22.5) (47) (27) (0.25) 

3.97 ปาน
กลาง 

36 84 154 102 22 2        12.8 การประชาสัมพันธทาง
โทรศัพทมือถือ SMS MMS  

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

กลาง 

6 19 91 136 134 14 
13. ราคาของสินคา 

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

1 6 82 199 109 3 13.1   แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา 
(0.25) (1.5) (20.5) (49.75) (27.25) (0.75) 

4.03 สูง 

3 26 140 167 63 1 14. การจัดพ้ืนที่สาํหรับรองรับการจัด
กิจกรรมตางๆ 

(0.75) (6.5) (35) (41.75) (15.75) (0.25) 
3.65 สูง 
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ปจจัยตางๆของศูนยการคา 
ไมพึง
พอใจ
เลย 

คอนขาง
ไมพึง
พอใจ 

เฉยๆ คอนขาง
พอใจ 

พอใจ
อยางยิ่ง 

ไมตอบ คาเฉลี่ย 
ระดับ
ความพึง
พอใจ 

-  11 72 192 124 1 15. ชื่อเสียงของศูนยการคา (มีมาตรฐาน 
เปนที่รูจัก)    (2.75) (18) (48) (31) (0.25) 

4.08 สูง 

6 25 132 166 67 4 16. การบริหารงานของบริษทัฯ ทีด่แูล
ศูนยการคา 

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

21 47 133 142 54 3 17. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือ
สังคมของศูนยการคา อาทิ การจัด
กิจกรรมชวยเหลอืสังคม การบริจาค ฯลฯ (5.25) (11.75) (33.25) (35.5) (13.5) (0.75) 

3.41 สูง 

รวม 3.87 สูง 

 
จากตารางที่ 11 พบวา ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ

ศูนยการคายานชอปปงตรีท ในดานตางๆ อยูในระดับที่มีความพึงพอใจมาก  โดยเฉลี่ยที่รอยละ 
3.87  โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ดานการคมนาคม 
การเดินทางไดสะดวกในการไปศูนยการคา มีคาเฉลี่ยที่ 4.57 รองลงมา คือในดานความ
หลากหลายของประเภทสินคา และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย คือเฉลี่ยที่ 4.48 
และ 4.46 ตามลําดับ และประเด็นที่มีความพึงพอใจที่อยูในเกณฑสูงมากอีกคือ รายการสงเสริม
การขาย โดยเฉพาะการลดราคาที่จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา  มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน 
เชน ตู ATM โทรศัพทสาธารณะและหองน้ําเพียงพอ บรรยากาศภายในศูนยการคา ดูโปรงสบาย 
สวยงาม สะอาดตา มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว รวมทั้งมีบริการครบวงจรภายในบริเวณ
ศูนยฯ เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต  

ความพึงพอใจดานตางๆ ของศูนยการคาในระดับสูง เชน ความปลอดภัยศูนยการคา  มี
แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา ลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ การ
ประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารฯ  ปายโฆษณา แผนพับ 
โปสเตอร และผานทางการสงเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมทีจ่ดั
ข้ึนในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ จัดแสดงสินคา จัดแสดงคอนเสิรต การจัดประกวด แขงขัน 
ฯลฯ รวมทั้งรายการสงเสริมการขายตางๆ อาทิ คูปองลดราคา สะสมยอด สะสมคะแนนแลกของ
รางวัล และความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา อาทิ การจัดกิจกรรม
ชวยเหลือสังคม การบริจาค 
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 สวนความพึงพอใจในระดับปานกลางของกลุมตัวอยาง  ในปจจัยดานตางๆ ของ
ศูนยการคา คือ การประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเนต ทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถ
โดยสาร รถไฟฟา ฯ ทางสื่อบุคคล อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริตี้ และการประชาสัมพันธ
ทางโทรศัพทมือถือ หรือ SMS  
 

ระดับความคดิเห็นในประเด็นความคิดเห็นตางๆ ขางตน สามารถเรยีงลําดับไดดังตาราง 
ตอไปนี้ 

 
ตารางที ่12 ตารางเรียงลําดับความคิดเห็นตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ 
 
 

อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, การจราจรมาไดสะดวก) 4.51 สูงมาก 
2. มีความหลากหลายของประเภทสินคาใหเลือกซื้อ 4.48 สูงมาก 
3. มีจํานวนรานคาภายในศนูยฯ ใหเลือกซื้อสินคามากมาย 4.46 สูงมาก 
4. ลดราคา 4.40 สูงมาก 

5. มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน ตู ATM, โทรศัพท
สาธารณะและ  หองน้ําเพียงพอ 

4.37 สูงมาก 

6. บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรงสบาย สวยงาม สะอาด
ตา) 

4.29 สูงมาก 

7. มีบริการครบวงจรภายในบรเิวณศูนยฯ (เชน ธนาคาร, โรง
ภาพยนตร, สปา, ฟตเนต) 

4.28 สูงมาก 

8. ศูนยการคาอยูใกลบาน 4.27 สูงมาก 

9. ความปลอดภยัศูนยการคา (ดานการรักษาความปลอดภัย, 
การอํานวยความสะดวกเจาหนาที่รักษาความปลอดภัย) 

4.20 สูง 

10. มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว 4.16 สูง 
11. ชื่อเสียงของศนูยการคา (มมีาตรฐาน เปนที่รูจัก) 4.08 สูง 
12. แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา 4.03 สูง 
13. ศูนยการคาใกลที่ทาํงาน 4.02 สูง 
14. ลานจอดรถเพยีงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ 4.01 สูง 
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อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

15. การประชาสมัพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วทิยุ โทรทัศน 
หนงัสือพมิพ นิตยสารฯ 

3.99 สูง 

- การใหบริการและความสุภาพของพนกังานตอนรับ, รปภ., 
พนักงานทําความสะอาด 
- ราคาของสนิคา 

3.97 สูง 

16. 
- การประชาสมัพันธทางกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
(promotion) 

  

17. แจกของแถม 3.85 สูง 

18. 
- การประชาสมัพันธทางสื่อเฉพาะกิจ อาท ิปายโฆษณา 
แผนพับ โปสเตอร  
- อยูในยานใจกลางธุรกิจ 

3.69 สูง 

19. การบริหารงานของบริษทัฯ ที่ดูแลศูนยการคา 3.66 สูง 
20. การจัดพืน้ที่สําหรับรองรับการจัดกิจกรรมตางๆ 3.65 สูง 

21. 
ความนาสนใจของกิจกรรมทีจ่ัดขึ้นในศูนยการคา อาท ิจดั
นิทรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัด
ประกวด แขงขัน ฯลฯ 

3.60 สูง 

22. การประชาสมัพันธทางกจิกรรมพิเศษ (Special event) 3.55 สูง 

23. 
ความพึงพอใจโดยรวมของกจิกรรมที่จัดขึน้ในศนูยการคา 
อาทิ จัดนทิรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, 
การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ 

3.53 สูง 

24. คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของรางวัล) 3.50 สูง 
25. สะสมยอดเพือ่แลกคูปองสวนลด 3.46 สูง 
26. สะสมคะแนนแลกของรางวลั 3.45 สูง 

27. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา 
อาท ิการจัดกจิกรรมชวยเหลือสังคม การบริจาค ฯลฯ 

3.41 สูง 

28. การประชาสมัพันธทางสื่ออินเทอรเนต 3.40 ปานกลาง 

29. การประชาสมัพันธทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถ
โดยสาร รถไฟฟา ฯ 

3.36 ปานกลาง 
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อันดับ ปจจัยตางๆของศูนยการคา คาเฉลี่ย 
ระดับความ
พึงพอใจ 

30. การประชาสมัพันธทางสื่อบุคคล อาท ิเพื่อน ครอบครัว 
ดารา เซเลบรติี้ 

3.31 ปานกลาง 

31. การประชาสมัพันธทางโทรศัพทมือถือ SMS MMS 2.97 ปานกลาง 
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สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอมูลผลการวิจัยในสวนของการพิสูจนสมมติฐานทั้ง 2 สมมติฐาน ไดนําเสนอผลการ
พิสูจนสมมติฐานในรูปของตารางประกอบความเรียงตามลําดับ โดยเริ่มจากสมมติฐานที่ 1 ไป
สมมติฐานที่ 2 
 
สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

 
การพิสูจนสมมติฐานขอที่ 1 ที่กําหนดวาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคใน

ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครที่ตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งผลการพิสูจน
สมมติฐานในลักษณะทางประชากรทั้ง 5 ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ได
นําเสนอในตารางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อ 
เพศ 

 
 

อายุ ความถี่ในการไปศูนยการคา 
การศึกษา 
อาชีพ 
รายได 

 
_____ การใชจายซื้อสินคา 

ระยะเวลา 
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ตารางที่ 13 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

0.022 0.882 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 13 พบวา เพศชายและเพศหญิง ไมมีความแตกตางในเรื่องของความถี่ของ
การมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ เพศ ไมมีผล
ตอความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคา 
 
 
ตารางที่ 14 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซ้ือสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

3.958** 0.047 

**p  ≤  0.05 
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 จากตารางที่ 14 พบวา พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
ของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เพศ
หญิงมีแนวโนมของพฤติกรรมการใชจายมากกวาเพศชาย 
 
ตารางที่ 15 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

X  

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

4.572** 0.033 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 15 พบวา พฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา ของเพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เพศหญิงจะใชเวลามากกวาผูชาย ในการมาใชบริการที่ศูนยการคา 
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ตารางที่ 16 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

ต่ํากวา 20 ป 14 3 0.877 
21 - 30 226 2.92 1.129 
31 – 40 104 2.75 1.180 
41 – 50 31 2.52 0.890 
 51 ปข้ึนไป 5 2 1.225 

รวม 380 2.83 1.124 

1.878 0.114 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 16 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางในเรื่องของ
ความถี่ในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 17 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่แตกตาง 

ต่ํากวา 20 ป 16 2.19 1.047 
21 - 30 236 2.35 0.888 
31 – 40 106 2.65 0.967 
41 – 50 34 2.82 0.869 
 51 ปข้ึนไป 5 2.2 0.447 

รวม 397 2.46 0.925 

3.872** 0.004 

 
 
1   4 
2   3 
2   4 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 17  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อดาน
การใชจายซื้อสินคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลาวไดวา กลุม
ตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมี
รายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายมากที่สุด นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มี
แนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย คือ อายุ 21-30 ป ใชจายนอยกวากลุมอายุ 31-40 ป และอายุ 41-
50 ป 
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ตารางที่ 18 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

ต่ํากวา 20 ป 16 3.13 0.885 
21 - 30 236 2.82 0.790 
31 – 40 107 2.58 0.777 
41 – 50 35 2.66 0.938 
 51 ปข้ึนไป 5 2.2 0.837 

รวม 399 2.75 0.814 

3.243** 0.012 

 
 
1  3 
2  3 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 18 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของ
ระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
กลาวไดวา ระดับอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ โดย
กลุมตัวอยางยิ่งมีอายุมากข้ึน มีแนวโนมที่จะใชเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคาลดลง กลุมอายุ 
31-40 ป ใชเวลาในศูนยการคานอยกวากลุมอายุ 21-30 ป  
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ตารางท่ี 19 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

ต่ํากวา 5,000 บาท 22 2.82 1.006 
5,001-15,000 บาท 89 2.74 1.113 

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

สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 25 3.24 1.012 
รวม  380 2.83 1.124 

1.933 0.088 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 19 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางในเรื่องของ
ความถี่ในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 20 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาหรือใชบริการ 
ที่ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลข
คณิต 

     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

 
  
  คูที่แตกตาง 

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

สูงกวา 45,000 บาทขึ้นไป 26 2.77 0.951 
รวม  397 2.46 0.925 

6.578** 0.000 

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

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 20  พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อดาน
การใชจายซื้อสินคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งกลาวไดวา ยิ่งมีรายได
สูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมีรายได 35,001- 
45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด  โดยกลุมรายได ต่ํากวา 5,000 บาท และ 5,001-
15,000 บาท มีการใชจายนอยกวา กลุมรายได 25,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                 
                                   

            

 

135

ตารางที่ 21 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
     X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

ต่ํากวา 5,000 บาท 26 2.81 0.981 
5,001-15,000 บาท 92 2.78 0.836 

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

สูงกวา 45,000 บาทขึน้ไป 28 2.71 0.854 
รวม  399 2.75 0.814 

0.751 0.586 

p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของ
ระยะเวลา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 22  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

     X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 56 3 1.079 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 2.62 1.178 
พนักงานบริษทัเอกชน 247 2.84 1.142 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / 
ผูประกอบการอาชีพอิสระ 42 2.76 1.031 

อ่ืนๆ 6 2.33 1.211 
รวม  380 2.83 1.124 

0.908 0.459 

p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมา
ใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 23  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายการซื้อสินคาที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 58 2.34 0.947 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

30 2.23 1.073 

พนักงานบริษทัเอกชน 260 2.47 0.854 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ 
/ ผูประกอบการอาชีพ
อิสระ 

42 2.79 1.138 

อ่ืนๆ 7 2 0.816 
รวม  397 2.46 0.925 

2.460** 0.045 

 
 
 
2  4 
3  4 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 23 พบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา
ที่ศูนยการคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนัก
ธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการอิสระ นั้นมีการใชจายสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปน นักเรียน 
นิสิตนักศึกษา และขาราชการ  
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ตารางที่ 24  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 

 
คาเฉลี่ย
เลขคณิต 
        X 

คา
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

F Sig 

 
คูที่

แตกตาง 

นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา 59 3.03 0.946 
ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 30 2.6 0.621 

พนักงานบริษัทเอกชน 261 2.7 0.761 
นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / 
ผูประกอบการอาชีพอิสระ 42 2.81 0.917 

อื่นๆ 7 2.29 1.113 
รวม  399 2.75 0.814 

2.969** 0.019 

 
 
 
1   2 
1   3 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 24 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมา
ใชบริการที่ศูนยการคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวา นักเรียน 
นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยูในศูนยการคาสูงกวาอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของ
ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน  
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ตารางที่ 25  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

รวม  397 2.83 1.124 

0.373 0.772 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 25 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อใน
ดานความถี่ของการมาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 26  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา 
จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

รวม  397 2.46 0.925 

1.166 0.322 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 26 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อใน
ดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 27  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการที่
ศูนยการคา จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน 

 
คาเฉลี่ยเลข
คณิต 

        X 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
F Sig 

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

รวม  397 2.75 0.814 

0.081 0.970 

p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 27 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อโดยใช
เวลามาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตัวแปรตน :  การเปดรับส่ือประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
ตัวแปรตาม :  พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่28  แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด
ตางๆ กับพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตารางรวม) 

การเปดรับขาวสารจากสื่อ คาสถิติ 
ความถี่ใน
การไป

ศูนยการคา  

การใชจายใน
การมาซื้อ
สินคาใน
ศูนยการคา 

ระยะเวลาที่มา
ใชบริการภายใน
ศูนยการคา 

Correlation -0.0001 0.0827 0.0258 
โทรทัศนและวทิย ุ

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

หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 
Sig. 0.0067 0.0066 0.0131 

Correlation 0.1543** 0.1096** 0.1059** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 

Sig. 0.0030 0.0314 0.0371 
Correlation 0.0587 0.1365** 0.1407 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 

ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร Sig. 0.2540 0.0065 0.0049** 
Correlation 0.1058** 0.0999** 0.0271 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ 

เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up
รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี ่ Sig. 0.0393 0.0466 0.5894 

Correlation 0.1400** 0.1571** 0.1174** 
คนในครอบครัว 

Sig. 0.0063 0.0017 0.0190 
**p ≤ 0.05 
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การเปดรับขาวสารจากสื่อ คาสถิติ 
ความถี่ใน
การไป

ศูนยการคา  

การใชจายใน
การมาซื้อ
สินคาใน
ศูนยการคา 

ระยะเวลาที่มา
ใชบริการภายใน
ศูนยการคา 

Correlation 0.1655** 0.1250** 0.1027** 
เพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรยีน 

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

คนรูจัก 
Sig. 0.0159 0.0597 0.0091 

Correlation 0.0965** 0.1153** 0.0872 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 

Sig. 0.0606 0.0217 0.0822 
Correlation -0.0039 0.1201** 0.1564** บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ 

นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ Sig. 0.9395 0.0169 0.0018 
Correlation 0.0808 0.1236** 0.1729** กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิ

การเปดตัวสินคา นทิรรศการ การประกวด Sig. 0.1185 0.0144 0.0006 
Correlation 0.0688 0.2028** 0.0473 SMS และ  การประชาสัมพนัธผาน

โทรศัพทมือถอื Sig. 0.1829 0.0001 0.3480 
Correlation 0.0896 0.1813** 0.0767 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด

ราคา Sig. 0.0839 0.0003 0.1296 
**p ≤ 0.05 
 
 ตารางที่ 28 เปนตารางแสดงผลรวมของคาความสัมพันธการเปดรับขาวสารจากสื่อ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ คือ ดานความถี่ในการไปศูนยการคา การใชจายใน
การมาซื้อสินคาในศูนยการคา  ระยะเวลาที่มาใชบริการภายในศูนยการคา และเพื่อใหเกิดความ
เขาใจมากยิ่งขึ้น ขอสรุปออกมาเปนตารางตามหัวขอ ดังตอไปนี้ 
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ตารางที ่29 แสดงความสมัพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
 

หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1391** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1543** 
ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ Wrap up รถประจาํทาง รถไฟฟา 
รถแท็กซี ่

0.1058** 

คนในครอบครัว 0.1400** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1655** 
คนรูจัก 0.1241** 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 0.0965** 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 29 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชนิดตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ 
เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อน
รวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก และพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
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ตารางที่ 30  แสดงความสัมพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1364** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1096** 
ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร 

0.1365** 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี ่

0.0999** 

คนในครอบครัว 0.1571** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1250** 
พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา 0.1153** 
บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.1201** 

กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการเปดตัว
สินคา นทิรรศการ การประกวด 

0.1236** 

SMS และ  การประชาสัมพนัธผานโทรศัพทมือถือ 0.2028** 
แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 0.1813** 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 30 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชนิดตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก SMS การ
ประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ การเปดรับส่ือจากหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต 
หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอรส่ือเฉพาะ
กิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
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ศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ  กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ และแคมเปญกิจกรรมสงเสริม
การขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายในการซื้อสินคาที่ศูนยการคายาน  
ชอปปงสตรีท  
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ตารางที่ 31 แสดงความสัมพันธของการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ 
กับพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การเปดรบัขาวสารจากสือ่ คาสหสัมพันธ (Correlation) 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร 0.1243** 
อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.1059** 
ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร 

0.1407** 

คนในครอบครัว 0.1174** 
เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน 0.1027** 
คนรูจัก 0.1309** 
บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.1564** 

กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการเปดตัว
สินคา นทิรรศการ การประกวด 

0.1729** 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 31 พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสื่อตางๆ 
ของกลุมตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการไปใชบริการที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  โดยการเปดรับส่ือจาก
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเนต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน คนรูจัก บุคคล
ที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ และกิจกรรม (Special event) ตางๆ 
อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
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สวนที่ 6  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาปจจัยดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา  
 
ตารางที่ 32  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย ตัวแปร 

R2  
Adjusted 

R2 B Beta 
  

t 
  

sig 

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 0.019 0.017 2.242 0.136 2.728** 0.006 

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.024 0.021 2.442 0.111 2.992** 0.003 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ 

0.011 0.009 2.517 0.091 2.068** 0.039 

คนในครอบครัว 0.020 0.017 2.487 0.116 2.750** 0.006 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.027 0.025 2.392 0.131 3.263** 0.001 

คนรูจัก 0.015 0.013 2.503 0.107 2.421** 0.016 

พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
ศูนยการคา 

0.009 0.007 2.608 0.081 1.882** 0.060 

**p ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 32 พบวา ตัวแปรของสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการ ของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 7 ตัว
แปร เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 เพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 2.70 
ลําดับที ่2 อินเทอรเน็ต มีอิทธพิลรอยละ 2.40 
ลําดับที ่3 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 2.00 
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ลําดับที ่4 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.90 
ลําดับที ่5 คนรูจัก มีอิทธพิลรอยละ 1.50 
ลําดับที ่6 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษ มีอิทธพิลรอยละ 1.10 
ลําดับที ่7 พนักงานขาย มีอิทธพิลรอยละ 0.90 

 
 สรุปไดวา การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ประเภทตางๆ เปน
ปจจัยที่มีผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคาของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งปจจัยจากเพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัยเรียน สามารถอธิบาย
ไดถึงรอยละ 2.70 ซึ่งมากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ คือ ส่ืออินเทอรเนต คนในครอบครัว หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วารสาร คนรูจัก ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ และ พนักงานขาย 
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ตารางที่ 33  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา 
 

สัมประสิทธิการ
ถดถอย 

ตัวแปร R2  
Adjusted 

R2  B Beta t sig 

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร 0.019 0.016 1.983 0.111 2.733** 0.007 

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.012 0.009 2.234 0.065 2.160** 0.031 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน 
แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร 

0.019 0.016 2.027 0.107 2.735** 0.007 

ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษ
ประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ 

0.010 0.007 2.218 0.070 1.996** 0.047 

คนในครอบครัว 0.025 0.022 2.143 0.106 3.162** 0.002 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.016 0.013 2.185 0.081 2.503** 0.013 

พนักงานขายหรือ บุคลากรใน
ศูนยการคา 

0.013 0.011 2.239 0.080 2.305** 0.022 

บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ 

0.014 0.012 2.223 0.086 2.399** 0.017 

กิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา 
นิทรรศการ การประกวด 

0.015 0.013 2.148 0.094 2.459** 0.014 

SMS และ  การประชาสัมพันธ
ผานโทรศัพทมือถือ 

0.041 0.039 2.069 0.147 4.094** 0.000 

แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย เชน ลดราคา 

0.033 0.030 1.953 0.133 3.631** 0.000 

**p ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 33 พบวา ตัวแปรของส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคา ของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 11 ตัวแปร 
เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 SMS การประชาสัมพนัธผานโทรศพัทมือถือ มีอิทธพิลรอยละ 4.10 
ลําดับที ่2 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา มีอิทธพิลรอยละ 3.30 
ลําดับที ่3 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 2.50 
ลําดับที ่4 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.90 
ลําดับที ่5 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปาย

โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร 
มีอิทธพิลรอยละ 1.90 

ลําดับที ่6 เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 1.60 
ลําดับที ่7 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการ

เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด 
มีอิทธพิลรอยละ 1.50 

ลําดับที่ 8  บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ 

มีอิทธพิลรอยละ 1.40 

ลําดับที่ 9 พนักงานขาย มีอิทธพิลรอยละ 1.30 
ลําดับที่ 10 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีอิทธพิลรอยละ 1.20 
ลําดับที่ 11 ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนทีพ่ิเศษประเภทตางๆ เชน การ

โฆษณาประชาสัมพนัธ (Wrap up) รถประจําทาง 
รถไฟฟา รถแท็กซี ่

มีอิทธพิลรอยละ 1.00 

 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประเภทตางๆ เปนปจจัยที่มีผลทํา

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  ซึ่งปจจัยจาก SMS การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ สามารถอธิบายไดรอยละ 4.10 
มากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ คือ แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา คนในครอบครัว 
หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร และ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร เปนตน 
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ตารางที่ 34  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อคนหาตัวแปรสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ที่เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการซื้อสินคา 
 

สัมประสิทธกิาร
ถดถอย ตัวแปร 

R2  
Adjusted 

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

อินเทอรเนต หรือเวบไซต 0.011 0.009 2.550 0.055 2.092** 0.037 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน 
แผนพับ ปายโฆษณา แคต
ตาล็อก โปสเตอร 

0.020 0.017 2.355 0.097 2.827** 0.005 

คนในครอบครัว 0.014 0.011 2.538 0.069 2.355** 0.019 

เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน 0.011 0.008 2.547 0.059 2.057** 0.040 

คนรูจัก 0.017 0.015 2.487 0.082 2.621** 0.009 

บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา 
นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนํา
ดานตางๆ 

0.024 0.022 2.474 0.098 3.146** 0.002 

กิจกรรมพิเศษ (special event) 
ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา 
นิทรรศการ การประกวด 

0.030 0.027 2.360 0.115 3.476** 0.001 

**p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 33 พบวา ตัวแปรของส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาในการมาใชบริการของผูบริโภคของศูนยการคา มีดวยกัน 8 ตัว
แปร เรียงลําดับไดดังนี้ 
 
ลําดับที่ 1 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาท ิการ

เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด 
มีอิทธพิลรอยละ 3.00 

ลําดับที ่2 บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้  
นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ 

มีอิทธพิลรอยละ 2.40 
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ลําดับที ่3 ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปาย
โฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร 

มีอิทธพิลรอยละ 2.00 

ลําดับที ่4 คนรูจัก มีอิทธพิลรอยละ 1.70 

ลําดับที ่5 หนงัสือพมิพ นิตยสาร วารสาร มีอิทธพิลรอยละ 1.50 
ลําดับที ่6 คนในครอบครัว มีอิทธพิลรอยละ 1.40 
ลําดับที ่7 อินเทอรเนต หรือเวบไซต มีอิทธพิลรอยละ 1.10 
ลําดับที่ 8  เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมยัเรยีน มีอิทธพิลรอยละ 1.10 

 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประเภทตางๆ เปนปจจัยที่มีผลทํา

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในดานระยะเวลาการมาใชบริการที่ศูนยการคาของผูบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งกิจกรรมพิเศษ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวดสามารถ
อธิบายไดรอยละ 3  มากกวาสื่ออ่ืนๆ คือ  บุคคลที่ชื่นชอบ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร คนรูจัก และส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร คนในครอบครวั
อินเทอรเนต หรือเวบไซต และเพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน 
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บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

 
1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

ซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในดานตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา

ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานคร 
4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานช

อปปงสตรีทกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหา
นคร 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท กับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ทั้งนี้ไดมีการตั้งสมมติฐานไว 2 ประการ คือ 
 

1.  คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหา 
นครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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โดยการวิจัยครั้งนี้ไดแบงการศึกษาวิจัยออกเปน 2 สวนคือ 
  

สวนที่ 1  ศึกษาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา การเลือกใช
ส่ือและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธการตลาด ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปงสตรีท  โดย
เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเจาะจงผูบริหาร ที่ดูแลการประชาสัมพันธของศูนยการคา
จํานวน 4 คน และรวบรวมขอมูลจากสื่อที่ปรากฏ อาทิ หนังสือพิมพ นิตยสารและเอกสารตางๆ  
เกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคาในยานชอปปงสตรีท 
 สวนที่  2  ศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และความคิดเห็นในดานตางๆ  ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม
การซื้อ การมาใชบริการที่ศูนยการคา  โดยทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ กับ
ลูกคาที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือที่มาใชบริการในศูนยการคายานชอปปงสตรีททั้ง 8 ศูนยการคา 
จํานวน 400 คน ซึ่งใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

 

สรุปผลการวิจัย 

สวนที่ 1  ศึกษาแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา การเลือกใช
สื่อและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธการตลาด ของศูนยการคาตางๆ ในยานชอปปง
สตรีท  

 
แผนงานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนินงานในธุรกิจศูนยการคายานชอป
ปงสตรีท 

แผนการประชาสัมพันธและการดําเนินงานประชาสัมพันธของแตละศูนยการคานั้น ไดใช
วิสัยทัศน  พันธกิจ ของบริษัทในการดูแลศูนยการคามาเปนกรอบในการกําหนดแนวทางการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ  โดยพันธกิจเหลานั้น คือ สรางความรู ความเขาใจและแนะนํา ให
ส่ือมวลชนและประชาชนทราบเกี่ยวกับศูนยการคา    มีการพัฒนาการใหบริการขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับบริษัทฯ ทั้งในเรื่องกิจกรรมตางๆ การบริหารจัดการอยางตอเนื่อง  รวมพัฒนาสังคม และ
ชุมชนรอบๆ ศูนยการคาแตละแหงใหมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน   และตองเสริมสรางภาพลักษณที่ดีของ
บริษัท รวมทั้งสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาและกลุมเปาหมายกลุมอ่ืนๆ ได  โดยการดําเนินการ
ประชาสัมพันธนั้น จะมีการวางแผนการประชาสัมพันธ ดูแลการปฏิบัติงาน รวมทั้งมีการสรุป 
ประเมินผลกันในแตละศูนยการคาดวย 
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กลยุทธการประชาสัมพันธทีสํ่าคัญ คือ กลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR) 
เนนในการขาย คือ มุงสรางโอกาสทางการตลาดโดยเฉพาะกิจกรรมสงเสริมการขาย  มีเปาหมาย
ใหลูกคารับรูและกระตุนยอดขายใหไดมากที่สุด และการประชาสัมพนัธองคกร (CPR) คือ มุง
แกปญหา และการรักษาภาพลักษณของศูนยการคาใหดูดี ทันสมัยและมีความนาเชื่อถือตอลูกคา
อยูเสมอ   

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 วัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
คือ  การเผยแพรขอมูลขาวสารของกิจกรรมขาวสารตางๆ ของศูนยการคาไปสูกลุมเปาหมาย เพื่อ
ชวนใหคนมาใชบริการที่ศูนยการคา กระตุนยอดขาย รวมทั้งเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับ
ลูกคา นอกจากเพื่อสงเสริมการขายแลว ตองทําประชาสัมพันธเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ
ศูนยการคา และสรางความนาเชื่อถือ ความไววางใจใหลูกคากลับมาใชบริการดวย 
 
กลยทุธทางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศนูยการคายานชอปปงสตรีท 
 จากการศึกษา พบวา กลยุทธของศูนยการคานั้น มีทั้งเชิงรุกและเชิงรับควบคูกันไป กล
ยุทธที่ศูนยการคาเลือกมาใชนั้น จะเหมาะสมกับกิจกรรม สถานการณ และกลุมเปาหมาย สรุปได
ดังนี้ 

1. กลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย 
            - กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ และการตลาดบริการ (CRM & Service 

Marketing) 
            -  กลยุทธ Blue Ocean Strategy 

                        -  กลยุทธ Celebrity Endorsement เชน การใชเซเลบริตี้ ดารา มาเปนตัวกระตุน   
                            สรางความสนใจใหกับกิจกรรมของศูนยการคา  

- กลยุทธดาน Sale promotion มุงเนนการเพิ่มและกระตุนยอดขาย  
- Event Strategy จัดกิจกรรมที่มีความนาสนใจแปลกใหม เพื่อดึงดูดใจใหลูกคา
เขามาใชบริการ และใชกลยุทธ 

     - กลยุทธ Corporate Social Responsibility (CSR) ความรับผิดชอบตอสังคม   
        เพื่อเสริมสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคามากยิ่งขึ้น 
 

 2.  กลยุทธการเผยแพรขาวสาร 
-  กลยุทธดานผูสงสาร 
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- กลยุทธดานเนื้อหาสาระ 
- กลยุทธการใชเรื่องที่จูงใจ 
- กลยุทธการใชส่ือ 

3. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
-  กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
-  กลยุทธ Category Marketing  
-  กลยุทธ Experience Marketing 
-  กลยุทธ Alliance Niche Marketing 
-  กลยุทธ International Marketing 
-  กลยุทธ Marketing Mix 

 
กลุมเปาหมายของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
 กลุมเปาหมายหลักของศูนยการคา คือ ลูกคาที่เปนประชาชน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับของ
รายได ทั้งคนไทย และนักทองเที่ยวชาวตางชาติ นอกจากนี้ ยังมีส่ือมวลชนทุกแขนง ชมุชนรอบขาง
ศูนยการคา คูคา รานคา และผูถือหุนของศูนยการคาดวย 
 
แคมเปญการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด ในชวงตนป 2551 ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท 

แคมเปญการประชาสัมพันธของศูนยการคา มีอยางตอเนื่องตลอดทั้งป จะเนนไปที่ Event 
marketing  คือจัดกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ  โดยเริ่มต้ังแตตนป ที่แคมเปญฉลองเทศกาลปใหม 
เทศกาลวันเด็ก เทศกาลวาเลนไทน จนมาถึงเทศกาลซัมเมอร ตอนรับปดเทอม แตละศูนยการคา
จะนําไฮไลทของกิจกรรม มาโปรโมตเพื่อทําการประชาสัมพันธเชิญชวนใหลูกคามาใชบริการ และ
เพื่อกระตุนสงเสริมการขายในโซนตางๆ ของศูนยการคาดวย 
 
สื่อการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด ของศูนยการคายานชอปปงสตรีท  
 จากการศึกษา พบวา แตละศูนยการคาใชส่ือการประชาสัมพันธหลายรูปแบบผสมกัน ไม
วาจะเปนสื่อส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และโดยเฉพาะอยางยิ่งผานสื่อมวลชน เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางดี  ซึ่งมีกลยุทธในการใชส่ือ คือ กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกัน กล
ยุทธกําหนดสื่อหลักและสื่อรอง กลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย และกลยุทธการใชส่ือ
สมัยใหม โดยขอสรุปส่ือตางๆ  ที่ศูนยการคาใช ดังนี้ 



                                                                                                                 
                                   

            

 

158

1. ส่ือส่ิงพิมพ  ไดแก เอกสารขาวประชาสัมพันธตางๆ รายงานประจําป โปสเตอร  Print 
Ad ฯลฯ 

2. ส่ือวิทยุ โทรทัศน วิดีทัศน 
3. ส่ืออินเทอรเนต หรือเวบไซต 
4. ส่ือบุคคล ไดแก ผูบริหาร ดารา เซเลบริตี้ พนักงานขาย เพื่อนรวมงาน คนในครอบครัว  
5. ส่ือมวลชน ไดแก หนังสือพิมพ รายการวิทยุ โทรทัศน และนิตยสารตางๆ  
6. ส่ือกิจกรรมพิเศษ ไดแก กิจกรรมโปรโมต เปดตัวสินคา จัดนิทรรศการ คอนเสิรต 

กิจกรรมเพื่อสังคม 
7. ส่ือพิเศษอ่ืนๆ เชน J Flag ปายบิลบอรด  ปายแขวน wrap up ส่ือตางๆ เชน รถไฟฟา 

รถสามลอ รถแทกซี่ บูท เคารเตอร กระจก หรือบริการสงขาวสารทาง SMS 
 
ปญหาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคายานชอปปง
สตรีท  
 จากการศึกษา พบวา ปญหาที่พบในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา 
คือ ปญหาเรื่องระยะเวลาที่จํากัดในการทําการประชาสัมพันธในแตละกิจกรรมที่มีบอยจนเกินไป 
และขอมูลของกิจกรรมไมเพียงพอในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธสูส่ือมวลชน หรือลูกคา
ปญหาตอมา คือเร่ืองงบประมาณที่ใชในการดําเนินงานยังไมเพียงพอกับกิจกรรมที่มีมากขึ้น และ
ปญหาในเรื่องระบบการดําเนินงานของฝายประชาสัมพันธ ที่ยังไมเปนระบบชัดเจน  รวมไปถึง
ขาดความรวมมือจากบุคลากรในฝายอื่นๆ ของศูนยการคา 
 
การประเมินผลการดาํเนนิงานประชาสัมพันธของ ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

 ในสวนของการประเมินผลการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา พบวา แตละ
ศูนยการคามีการประเมินผลดวยวิธีที่แตกตางกันไป เชน วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง โดยดูจาก
จํานวนขาว Clipping ที่ไดรับการตีพิมพในแตละกิจกรรม หรือของแตละศูนยการคาในทุกเดือน 
โดยคํานวณมูลคาขาวจากประเภทและเกรดของสื่อ ขนาด ขอความที่ไดรับการตีพิมพ ส่ือหลักที่ได
ตีพิมพ เปนตน นอกจากนี้ยังมีการวัดทัศนคติจากลูกคาในแตละกิจกรรมที่เกิดขึ้นในศูนยการคา 
และวัดการเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยพิจารณาจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ก็คือ คํานวณจาก
จํานวนลูกคาที่เขาศูนยการคา (Traffic) จํานวนลูกคาที่เขารวมในแตละกิจกรรม และยอดการใช
จายที่ลูกคาเขามาใชบริการในรานคาตางๆ อีกดวย แตในบางแหง ก็มีเพียงการประชุมสรุปงาน วัด
ประเมินผลจากสิ่งที่พบเห็นในการจัดกิจกรรมโดยตรง 
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แนวโนมการพัฒนารูปแบบของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน 
ชอปปงสตรที  

แนวโนมการประชาสัมพันธในยุคปจจุบัน แตละศูนยการคาไดใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธมากขึ้น เพราะผลของการประชาสัมพันธสามารถเห็นผลไดจริง สรางความ
นาเชื่อถือใหกับขาวสารขององคกรไดดี และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งชวยกระตุนยอดขาย และ
ชวยประหยัดงบประมาณทางการตลาดในดานการโฆษณาขององคกรลดลง  ที่สําคัญการ
ประชาสัมพันธยังชวยรักษาภาพลักษณและธํารงชื่อเสียงของศูนยการคาใหเปนที่รูจักและไดรับ
การยอมรับจากสังคมมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทุกองคกรยังเห็นความสําคัญของกิจกรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมมากยิ่งขึ้นอีกดวย 

 

สวนที่  2  ศึกษาการเปดรับสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และสื่อประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคา และความคิดเห็น
ในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท 

ในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจนั้น ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 
เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนาใชคารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะทางประชากร การ
เปดรับขาวสาร และความคิดเห็นในดานตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอการมาใชบริการที่ศูนยการคา
ตอนที่ 2 เปนการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความแปรปรวน โดยใช  T-test และ Anova 
และวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficients) เพื่อหาคา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ศึกษา และวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Simple Linear Regression 
Analysis)   ซึ่งผลการวิจัย เปนดังตอไปนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1.1 ขอมูลลักษณะประชากร 
เพศ   
กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีเพศหญิง 248 คน และเพศชาย  152 คน 
อายุ 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 236 คน รองลงมาคือระดับอายุ 

31-40 ป จํานวน 108 คน  ระดับอายุ 41-50 ป จํานวน  35 คน  นอกจากนั้นเปนกลุมตัวอยางที่มี
อายุต่ํากวา 20 ป และระดับอายุ 51 ปข้ึนไป  จํานวน 21 คน 
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ระดับการศึกษา 
กลุมตัวอยางมากกวาคร่ึงหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 262 คน รองลงมา 

คือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 102 คน รองลงมาคือ มัธยมศึกษา / อนุปริญญา จํานวน 32 คน 
นอยที่สุดคือ เปนกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาโท จํานวน 4 คน 

อาชีพ 
กลุมตัวอยางเกินกวาครึ่งหนึ่งเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 261 คน รองลงมาเปน

นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 59 คน เปนนักธุรกิจ เจาของกิจการ หรือผูประกอบการอิสระ จํานวน 
42 คน นอกจากนั้นคือ ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน และอาชีพอื่นๆ จํานวน 8 คน 

รายได 
กลุมตัวอยางที่มีรายได  15,001-25,000 บาทมีจํานวนมากที่สุดจํานวน 155 คน 

รองลงมา คือ รายได 5,001-15,000 บาท จํานวน 92 คน รองลงมาคือ มีรายได 25,001-35,001 
บาท จํานวน 65 คน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่มีรายได 35,0001-45,000 บาทมีจํานวน 34 คน 
กลุมที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 28 คน และคนที่รายไดต่ํากวา 5,000 บาท มี
จํานวนนอยที่สุด มีจํานวน 26 คน 
       
    1.2    การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

   ส่ือประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศนและวิทยุ ที่มีคาเฉลี่ย 
4.54 รองลงมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร มีคาเฉลี่ย 4.31 อันดับสาม ที่มีการ
เปดรับส่ือมาก คือ ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร มี
คาเฉลี่ย 4.06 ทั้งหมดนี้ถือวามีระดับการเปดรับขาวสารที่มาก คือ เฉล่ีย 5-6 วันตอสัปดาห 

การเปดรับขาวสารจากอินเทอรเน็ต จากสื่อบุคคล เชนคนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน หรือ 
คนรูจักและเปดรับกิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ รวมทั้ง  แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย มีระดับเฉลี่ยการเปดรับขาวสารปานกลาง คือ 3 - 4 วันตอสัปดาห นอกจากนี้ การเปดรับ
ขาวสารจาก พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ รวมทั้ง SMS ยังอยูในระดบั
การเปดรับขาวสารนอย คือประมาณ 2   วันตอสัปดาห 
       
     1.3    สื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของ 

ศูนยการคา 
กลุมตัวอยางเห็นดวยกับการสื่อสารขาวสารผานสื่อตางๆ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และใชบริการในศูนยการคา  อันไดแก โทรทัศนและวิทยุ   ส่ือส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน 
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หนังสือพิมพ นิตยสาร   ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับเพื่อนรวมงาน รวมไปถึงแคมเปญ
กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา 

นอกจากนั้นแลว ในบางสื่อ กลุมตัวอยางยังคงไมแนใจวาสื่อบางสื่อ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาหรือมาใชบริการ คือ ส่ืออินเทอรเน็ต   การโฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up บนรถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว กับคน
รูจัก หรือจากพนักงานขาย รวมทั้งการไดเห็นบุคคลที่ชื่นชอบมาเดินในศูนยการคา และการเขารวม
กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ    

 
1.4 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศนูยการคายานชอปปงสตรที 
 
    ความถี ่

ความถี่ที่กลุมตัวอยางเดินทางไปศูนยการคายานชอปปงสตรีทมากที่สุดคือ สัปดาหละครัง้ 
รองลงมา คือ เดินทางไป 2-3 ครั้งตอเดือน รองลงมาอันดับสามคือ เดินทางไป 3 – 4 ครั้งตอ
สัปดาห, เดือนละครั้ง ความถี่ที่นอยที่สุด คือ 4 – 5 คร้ังตอสัปดาห  

 

การใชจายซื้อสินคา 
 การใชจายเฉลี่ยตอคร้ังสูงสุดที่กลุมตัวอยางใชจาย อยูที่ 500-1,000  บาทตอคร้ัง ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับสอง ใชจาย 1,000 – 3,000 บาทตอคร้ัง รองลงมาคือ ใชจายต่ํากวา 500   บาท 
นอกจากนั้น คือเปนการใชจายที่สูงกวา 3,001  บาทถึง 10,000  บาทขึ้นไป  
 

 ระยะเวลา 
 เวลาที่กลุมตัวอยางใชมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการภายในศูนยการคาเฉลี่ยสูงสุด คือ   
2 - 3   ชั่วโมงตอคร้ัง รองลงมา คือใชเวลา 1 – 2 ชั่วโมง ถัดมา คือใชเวลา  4-5 ชั่วโมง และใชเวลา
นอยกวา 1  ชั่วโมง สวนเวลาโดยเฉลี่ยที่คนมาใชบริการนอยที่สุด คือ 5  ชั่วโมงขึ้นไป 
 
       1.5    ความคิดเห็นดานตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ศูนยการคายาน    
ชอปปงตรีท 

ประเด็นที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ดานการคมนาคม การเดินทางได
สะดวกในการไปศูนยการคา มีคาเฉลี่ยที่ 4.57  รองลงมา คือในดานความหลากหลายของประเภท
สินคา และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย คือเฉลี่ยที่ 4.48 และ 4.46   ตามลําดับ และ
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ประเด็นที่มีความพึงพอใจที่อยูในเกณฑสูงมากอีกคือ รายการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะการลด
ราคาที่จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน บรรยากาศภายใน
ศูนยการคา ดูโปรงสบาย สวยงาม สะอาดตา มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว รวมทั้งมีบริการ
ครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต  

ความพึงพอใจดานตางๆ ของศูนยการคาในระดับสูง เชน ความปลอดภัยศูนยการคา มี 
แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคามากมาย มีลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใช
บริการ การประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ  และผานทางการสงเสริมการขาย กิจกรรม
พิเศษ   รวมทั้งรายการสงเสริมการขายตางๆ และความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของ
ศูนยการคา  
 สวนกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจสื่อในระดับปานกลาง คือ การประชาสัมพันธทางสื่อ
อินเทอรเน็ต ทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ, ทางสื่อบุคคล และการประชาสัมพันธทางโทรศัพทมือถือ 
SMS  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   
 สมมติฐานขอที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอป
ปงสตรีทของกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปง
สตรีท ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  

เพศ 
กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดาน

ความถี่ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเพศชาย
และเพศหญิง มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลา
ที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1 โดยเพศหญิงจะใชจายซื้อสินคาและใชเวลาในการมาใชบริการทีศ่นูยการคา
มากกวาเพศชาย 
 อาย ุ  
 กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่
ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  



                                                                                                                 
                                   

            

 

163

แตระดับอายุที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อ
สินคาที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงข้ึนดวย จากการวจิยัในครัง้
นี้ กลุมลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป มียอดการใชจายมากที่สุด  นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มี
แนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของระยะเวลาในการไปใช
บริการที่ศูนยการคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05     ซึ่งกลาวไดวา ระดับ
อายุต่ํากวา 20    มีพฤติกรรมการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ โดยกลุมตัวอยางยิ่งมี
อายุมากขึ้น มีแนวโนมที่จะใชเวลาเฉลี่ยตอคร้ังในศูนยการคาลดลง 
 รายได 
 กลุมตัวอยางมีรายไดที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในเรื่องของ
ความถี่และระยะเวลาในการมาใชบริการของศูนยการคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมเปนไป
ตามสมมติฐานขอที่ 1 แตกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน มีความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางยิ่งมีรายไดสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยใน
คร้ังนี้ กลุมที่มีรายไดสูง คือมีรายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด   
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน ไมมีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่
ของการมาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

แตอาชีพที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายและ
ระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการ
อิสระ นั้นมีการใชจายตอคร้ังสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปน นักเรียน นิสิตนักศึกษา และ
ขาราชการ  

สวนในเรื่องระยะเวลา พบวา นักเรียน นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยูใน
ศูนยการคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของพนักงานบริษัทเอกชน และขาราชการ 
รัฐวิสาหกิจ  
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การศึกษา 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในทั้งดานความถี่ การใชจาย

ซื้อสินคา และระยะเวลาของการมาใชบริการที่ศูนยการคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 

 
สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปง

สตรีท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อดานความถี ่
การเปดรับขาวสารจากสือ่ประชาสมัพนัธเพือ่การตลาดจากหนงัสอืพมิพ นติยสาร วารสาร 

อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน   /  เพื่อน
สมัยเรียน คนรูจัก และพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อในดานความถี่ของการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05   เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 ซึ่งปจจัยจากเพื่อนรวมงาน / เพื่อนสมัยเรียน มีผลตอ
ความถี่ในการไปใชบริการมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

พฤติกรรมการซื้อดานการใชจาย 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมตัวอยาง  จาก SMS หรือ

การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ การเปดรับส่ือจากหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร, 
อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ  Wrap up รถ
ประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ คนในครอบครัว เพื่อนรวมงาน  /   เพื่อนสมัยเรียน พนักงานขายหรือ 
บุคลากรในศูนยการคา   บุคคลที่ชื่นชอบ กิจกรรมพิเศษ (Special event) ตางๆ และแคมเปญ
กิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05   เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 
2  ซึ่งปจจัยจาก SMS หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ มีผลตอการใชจายซื้อสินคา
มากกวาปจจัยจากสื่ออ่ืนๆ 
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ความพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลา 
การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของกลุมตัวอยาง  จาก

หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเน็ต หรือเวบไซต ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน  แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร  คนในครอบครัว  เพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัยเรีย , คนรูจัก  บุคคล
ที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบ นักธุรกิจ ผูนําดานตางๆ และกิจกรรม (Special event) ตางๆ 
อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด ฯลฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดาน
ระยะเวลาในการไปใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05  เปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2        ซึ่งสื่อกิจกรรมพิเศษ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การ
ประกวด มีผลมากกวาสื่ออ่ืนๆ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยเรื่อง  “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อใน
ศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” ทั้งจากสัมภาษณเจาะจง และ
จากการวิจัยเชิงสํารวจ สามารถอภิปรายผลได ดังนี้ 
 
การอภิปรายผลจากการสัมภาษณ และเอกสารสื่อที่เกี่ยวของ 
 

ธุรกิจของศูนยการคาในปจจุบันมีการแขงขันกันอยางมาก ดังนั้นเพื่อใหศูนยการคาแตละ
แหงสามารถครองใจ หรือสรางความพึงพอใจใหผูบริโภคได แตละศูนยการคาจึงไดวางแผนกล
ยุทธ ทิศทางการดําเนินงานการประชาสัมพันธ ใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุด  ซึ่งศูนยการคาได
กําหนดแผนการประชาสัมพันธ โดยนําวิสัยทัศนและพันธกิจของแตละบริษัท มากําหนดแนวทาง
การดําเนินงานประชาสัมพันธ สอดคลองกับวิรัช ลภิรัตนกุล (2529) ที่วา การประชาสัมพันธเปน
การกระทําที่มีผลตอเนื่องจากนโยบายที่เหมาะสม  เพราะการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ
จะตองเร่ิมตนดวยนโยบายการบริหารงานที่เหมาะสม โดยคํานึงถึงประโยชนของประชาชนหรือ
กลุมเปาหมายเปนหลัก  ดังนั้นแผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาจึงสอดคลองกับหลักการ
บริหารจากสวนกลาง แลวนําไปสูการปฏิบัติ และการดําเนินงานที่ส่ือตรงใหถึงกลุมเปาหมายที่เปน
ลูกคา ไดรับรูและเขาใจ หรือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสูงสุด โดยการนําเสนอสิ่งที่ดี และเปน
ประโยชนใหกับลูกคา และสรางความภักดีตอแบรนดใหเกิดขึ้นได  
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แผนการประชาสัมพันธของศูนยการคาในยายชอปปงสตรีท มีทั้งแผนประชาสัมพันธเพื่อ
รักษาภาพลักษณขององคกร  และแผนการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด  ซึ่งถือเปนแผน
ประชาสัมพันธหลักของศูนยการคา เนื่องจาก ศูนยการคานั้นทําธุรกิจเพื่อสรางความบันเทิง 
อํานวยความสะดวกสบาย สรางแหลงพักผอนหยอนใจ ที่มีความครบวงจรในทุกดานๆ เพื่อ
ตอบสนองไลฟสไตลของกลุมลูกคา โดยศูนยการคาไดวางกลุมเปาหมายไวทุกชวงอายุ ทุกอาชีพ  
ทั้งที่เปนคนไทย และชาวตางชาติ ดังนั้นการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จึงมีความสําคัญมาก
ยิ่งขึ้นในยุคปจจุบัน ดังนั้นเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหมีความพึงพอใจสูงที่สุดนั้น 
แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีวัตถุประสงค ก็คือ เพื่อกระตุนใหลูกคามีความตื่นตัว 
และรับรูในกิจกรรมตางๆ เชิญชวนใหลูกคามาใชบริการในศูนยการคามากยิ่งขึ้น จนเกิดการ
กระตุนยอดขาย รวมไปถึงเพื่อเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหศูนยการคา ชวยสรางความ
นาเชื่อถือ สรางความไววางใจใหลูกคา สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2544) ไดกลาวไววา  “การ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถ
มองเห็นในคุณคาเพิ่ม (Value Added) ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซื้อตรา
สินคานั้น 

 
กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธของศูนยการคา มีกระบวนการกําหนดนโยบาย 

และดําเนินการประชาสัมพันธ 4 ข้ันตอน คือ การวิจัยและรับฟงความคิดเห็นของลูกคา การ
วางแผน การดําเนินการตามแผน และการประเมินผล ซึ่งสอดคลองกับที่ คัทลิป เซ็นเตอร และ 
บรูม(Cut lip, Center, and Broom,1999) และสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการวางแผน
ประชาสัมพันธของ จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2536) ที่วา นักประชาสัมพันธจะตองทําความเขาใจ
กับสภาพการณปญหาใหละเอียดและลึกซึ้งมากที่สุด เพื่อใหสามารถระบุปญหาและสาเหตุของ
ปญหาใหชัดเจน และสามารถวางแผนดําเนินการประชาสัมพันธไดถูกตองตอไป  
 

กลยุทธการประชาสัมพันธที่ศูนยการคาเลือกใช มีดวยกันหลายกลยุทธ ซึ่งศูนยการคาจะ
เลือกใชกลยุทธที่เหมาะสมกับสถานการณหรือกิจกรรมในแตละดานของศูนยการคา เพื่อใหเกิด
การพัฒนาศูนยการคาและสงเสริมใหการประชาสัมพันธส่ือเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 
โดยแบงเปน กลยุทธการประชาสัมพันธ เชน กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธและการตลาดบริการ 
กลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ กลยุทธการเผยแพรขาวสาร เชน กลยุทธดานผูสงสาร กล
ยุทธการใชส่ือ กลยุทธดานเนื้อหาสาระ และกลยุทธการใชเร่ืองที่จูงใจ ซึ่งการใชกลยุทธเหลานี้ 
สอดคลองกับ องอาจ ปะทะวานิช (2525) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภค วาการที่ผูบริโภคจะ
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ตัดสินซื้อหรือเลือกใชบริการที่สามารถสรางความพอใจในการซื้อมากที่สุด ผูบริโภคจะมีสาเหตุจูง
ใจการซื้อที่ตางกัน ซึ่งอาจเปนเพราะสินคาหรือบริการนั้นๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภคและเพื่อใหเกิดแรงจูงใจมากขึ้น ตองมีส่ิงมากระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 
ดังนั้นเมื่อการประชาสัมพันธมีกลยุทธ ใหเลือกใชมากมาย แตละธุรกิจควรเลือกใชกลยุทธ ที่
สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจ หรือใชประเด็นที่อยูในความสนใจของผูบริโภค ก็จะ
ชวยใหเกิดพฤติกรรมการซื้อไดงายขึ้น สอดคลองกับจุดมุงหมาย การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของศูนยการคา คือ ตองการใหผูบริโภคหรือลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพื่อกระตุนยอดขาย ดงันัน้ 
ศูนยการคาโดยเฉพาะในยานใจกลางธุรกิจเชนนี้ จึงพยายามหากลยุทธใหมๆ หรือใชกลยุทธแบบ
ผสมผสาน เพื่อที่จะดึงดูดใจใหลูกคามาใชบริการมากยิ่งขึ้น 

ศูนยการคาแตละแหงไดใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหมๆ อาทิ กลยุทธ 
Category Marketing กลยุทธ Experience Marketing กลยุทธ Alliance Niche Marketing, กล
ยุทธ International Marketing  ผนวกเขามาใชกับกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อกระตุน
กําลังซื้อและสรางไลฟสไตลเจาะจงเฉพาะกลุมลูกคามากขึ้น ซึ่งเปนยุทธวิธีที่ศูนยการคาตองการ
สราง Magnet ใหมๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  ดังนั้นในปจจุบันนี้  จึงมีการทํา 
Experience Marketing มากขึ้น เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ซึ่งสิ่งเหลานี้สอดคลองไป
ถึงการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)  ที่ปจจุบัน องคกรตางๆ โดยเฉพาะธุรกิจคาปลีก อยาง
ศูนยการคาใหความสําคัญเปนอยางมาก จนพัฒนาไปสูกลยุทธบริหารประสบการณของลูกคา 
(Customer Experience Management : CEM) เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใช
บริการในศูนยการคา (จากนิตยสารแบรนดเอจ เร่ืองพลังแบรนดปฏิวัติพลังดึงดูด (Magnet 
Evolution) : สิงหาคม 2550) 

 
ศูนยการคาจึงใชกลยุทธนี้ส่ือผานทางกิจกรรมพิเศษ แคมเปญสงเสริมการขายตางๆ ที่

ศูนยการคาทุกแหงในยานนี้ พยายามสรางความแตกตาง หรือมีความคิดสรางสรรคในการจัด
กิจกรรมใหมีความหลากหลาย และนาสนใจหรือเพิ่มความพิเศษเขาไปในกิจกรรมสงเสริมการขาย 
ลดราคาสินคา หรือจัดกิจกรรมตามเทศกาลทั่วไป การคัดเลือกกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคาจึงมี
ความพิถีพิถัน และใสใจในการลงรายละเอียดมากขึ้น  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยใช
ความคิดสรางสรรค จัดกิจกรรมพิเศษจึงไดรับความสนใจวาเปนสิ่งสําคัญที่ชวยใหการตลาด
ประสบความสําเร็จไดดียิ่งขึ้น สอดคลองกับโทมัส เอส แฮรีส (Thomas S Harris : 1993) ศึกษาถึง
ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดกลาววา การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Promotion) เปนกิจกรรมที่เลือกใชและใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาก
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ที่สุด โดยมักจัดในลักษณะของกิจกรรมเปดตัวสินคาที่มีความนาสนใจ แปลกใหม และกิจกรรมที่
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา 
 
 การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธในแตละกิจกรรมของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
สอดคลองกับ วาสนา จันทรสวาง (2534) ไดกลาวถึงปจจัยการเลือกใชส่ือวา ตองพิจารณาจาก
ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน วัตถุประสงคหรือเปาหมายในการประชาสัมพันธ กลุมเปาหมายที่
ตองการจะเขาถึงในการดําเนินงานประชาสัมพันธ โดยจะตองพิจารณาถึงความเหมาะสมดวยวา
จะเกิดผลกระทบกับผูอ่ืนหรือไม  และศักยภาพของหนวยงาน ทั้งในเรื่องความพรอมของบุคลากร 
งบประมาณ การบริหารจัดการ ซึ่งตองเลือกสื่อที่เหมาะสมกับความสามารถดวย 
  
 ศูนยการคามีวิธีการเลือกใชส่ือแตละประเภทแตกตางกัน โดยใชกลยุทธหลายอยางในการ
เลือกใชส่ือ ซึ่งกลยุทธการใชส่ือหลักๆ ที่ศูนยการคาเลือกใช คือ กลยุทธการใชส่ือหลายประเภท
รวมกัน  หลักในการเลือกใช ส่ือ คือ  การใช ส่ือใหเกิดประโยชนมากที่ สุดและให ส่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของภาวิณี เตรียมชัยศรี (2547) ศึกษาเรื่อง ”กล
ยุทธและผลการประชาสัมพันธการทองเที่ยวของจังหวัดนครนายก” พบวา มีการใชส่ือหลาย
ประเภทรวมกัน ทั้งสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ เพื่อใหขาวสารและกิจกรรมขอมูลเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายมากที่สุดดวย และ วาสนา จันทรสวาง (2534) ไดกลาวถึง
หลักการเลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธวา การย้ําหรือการซ้ํา (Repeating) การใชส่ือย้ําหรือซํ้า
บอยๆ ติดตอกันไป จะเตือนความจําและความสนใจอยูตลอดเวลาทําใหผูรับสารสามารถจดจํา
สารนั้นๆไดมากขึ้น และทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลายกลุมเพราะมีส่ือหลายประเภท
ที่กระจายออกไป 
 
 กลยุทธการกําหนดสื่อหลักและสื่อเสริม เปนอีกหนึ่งกลยุทธหนึ่งที่ศูนยการคาเกษร 
เลือกใชเพื่อชวยประหยัดงบประมาณ ที่ตองซื้อส่ือโทรทัศน หนังสือพิมพหรือนิตยสาร โดยหันมาใช
ส่ือเสริมเปนสื่อภายใน เชน J Flag โปสเตอร wrap up ประตูลิฟท และออกไปพบกับนักขาวเพื่อ
ชวยในการกระจายขาวกิจกรรม  เพื่อกระตุนใหลูกคาเขามารวมในกิจกรรมมากขึ้น  

นอกจากนี้  ศูนยการคายังใชกลยุทธการใชส่ือโดยเจาะกลุมเปาหมาย   มุงเนนการ
ประชาสัมพันธที่กลุมวัยรุน นักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยใชส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมบุคคล
เหลานั้นใหมากข้ึน จึงคํานึงถึงลักษณะของสื่อตางๆที่กลุมเปาหมายจะไดรับ ซึ่งการใชกลยุทธนี้
สอดคลองกับแนวคิดการเลือกใชส่ือของ ไซมอน (Simon,1984) ที่ไดนําแนวคิดเรื่องการเลือก
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ส่ือมวลชนของ เดวิด เค เบอรโล (David K. Berlo) มาประยุกตใชในงานประชาสัมพันธ ซึ่งได
กลาวไววา การพิจารณาเลือกสื่อนั้น ส่ือไหนจะสามารถใชไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคของผูรับ
สารไดมากที่สุด และยังสอดคลองกับแนวคิดการเลือกใชส่ือของ (อนันตธนา อังกินันท : 2524) ซึ่ง
กลาวไววา การเลือกและใชส่ือนั้น มักมีวิธีการแตกตางกันไปขึ้นอยูกับประเภทของผูรับ (Type of 
audience) ลักษณะของขาวสาร และข้ันตอนในกระบวนการยอมรับของผูรับสาร เพราะการสง
ขาวสาร หรือการใหความรูยอมตองอาศัยสื่อ เปนเครื่องชวยนําเนื้อหาขาวสารไปยังผูรับใหเกิด
ความเขาใจ ชัดเจน ถูกตอง  ดังนั้นการนํากลยุทธนี้มาใชกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคา ชวยใหขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายที่กําหนดไวมากขึ้น และเปนการขยายการรับรูให
กลุมเปาหมายใหขยายวงกวางมากขึ้นอีกดวย 
 

และสุดทาย คือกลยุทธการใชส่ือสมัยใหม การนํ า เทคโนโลยีสมัยใหมมาใช ในการ
ประชาสัมพันธนั้นเพื่อใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธเขาถึงประชาชนกลุมเปาหมายไดมากขึ้น 
รวดเร็วขึ้น อีกทั้งเปนการเปดมิติ หรือมุมมองการนําเสนอในรูปแบบใหมๆเพื่อลดความเคยชิน 
ความจําเจ ในการนําเสนอขาวสาร ปจจุบันนอกจากเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต ที่เขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของประชาชนมากยิ่งขึ้น มีการสรางใหเปนชุมชนออนไลนทางเวบไซต  จัดทํา
รูปแบบเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication)แลว ส่ือใหมที่ศูนยการคาเลือกใช 
คือ ส่ือ SMS หรือการประชาสัมพันธขาวกิจกรรมผานโทรศัพทมือถือ ที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
โดยตรง ชองทางสื่อแหงการรับรูขาวสารแบบใหม ที่นักประชาสัมพันธสามารถ ผลิตกํากับ ควบคุม 
สารไดตามที่ตองการ มีความรวดเร็วและสะดวก  ซึ่งสอดคลองกับหลักการใชส่ือประชาสัมพันธ
ของวาสนา  จันทรสวาง (2542) วา การประชาสัมพันธเปนงานที่มีความจําเปนตองใชเครื่องมือ
ส่ือสารเปนอุปกรณหลัก และเมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารไดพัฒนาไปอยางรวดเร็ว นักประชาสัมพันธ
ควรจะมีการนําเอาเทคโนโลยีสมัยใหมเหลานี้มาปรับใชในงานของตน จะทําใหส่ือประชาสัมพันธมี
ศักยภาพ มีมิติใหมในการนําเสนอ  
 

จากกลยุทธขางตน ศูนยการคาไดเลือกใชส่ือในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
หลากหลายสื่อดวยกัน โดยสื่อประชาสัมพันธที่ผูบริหารคิดวามีอิทธิพลกับผูบริโภค คือ ส่ือโทรทัศน 
ส่ือหนังสือพิมพ และสื่อนิตยสาร เพราะเปนสื่อที่เขาถึงคนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว สามารถ
สรางการรับรู และความเขาใจใหกับลูกคาไดเปนอยางดี 
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 กลาวโดยสรุป จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา การดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของศูนยการคา เปนการดําเนินงานประชาสัมพันธ ตามภารกิจ ซึ่งมีพันธกิจขององคกรเปนเปนตัว
บงชี้แนวทาง และมีวิสัยทัศนเปนเปาหมายในการดําเนินงานประชาสัมพันธในองครวม ส่ือ
ประชาสัมพันธที่เลือกใช มีทั้งสื่อที่เปนสื่อพื้นฐานของงานเผยแพรขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรู และ
ส่ือเฉพาะกิจแบบใหม ที่เติบโตขึ้นมาอยางตอเนื่องพรอมกับขอมูลขาวสารเรื่องอื่นๆ ในสังคมก็มี
มากมายขยายวงกวางขึ้น จึงเปนสิ่งที่แตละศูนยการคา ตองตระหนัก และเรียนรูในการสรางสรรค
งานเลือกใชส่ือและผลิตสื่อใหมีเอกลักษณโดดเดน มีความคิดสรางสรรค เพื่อรักษาไวซึ่ง
ภาพลักษณที่ดีและจุดยืนทางธุรกิจของศูนยการคาเอาไว  
 
อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีท
ของกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของคน
กรุงเทพมหานครที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีท ไดแก เพศ อายุ 
รายได อาชีพ มีพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่แตกตางกันไป แต
คุณลักษณะทางประชากร ทางดานการศึกษานั้น เปนปจจัยเดียวที่ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทั้ง
ในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลา แตถาพิจารณาในดานพฤติกรรมการซื้อนั้น 
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ เปนปจจัยเดียวที่ไมมีผลแตกตางกับคุณลักษณะทางประชากรของ
ผูบริโภค ไมวาจะเปนทั้ง เพศ อายุ การศึกษา รายได และอาชีพ 
 

จากผลวิจัยจะเห็นวา  เพศชายและเพศหญิง มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อใน
ดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายาน ชอปปงสตรีท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายและการใชเวลาใน
การมาใชบริการที่ศูนยการคามากกวาเพศชาย  มีแนวโนมวาจะซื้อสินคามากกวาเพศชาย ซึ่ง
สามารถอภิปรายผลไดวา ศูนยการคามีสินคาใหเลือกซื้อมากมาย โดยมีการแบงโซนอยางชัดเจน
ตามลักษณะของสินคา รานคา การบริการตางๆ สอดคลองกับผลการสัมภาษณผูบริหารของ 
ศูนยการคาสยามพารากอน ที่มีการจัดแบงโซนตางๆ อยางชัดเจน เพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะผูหญิง จึงใชกลยุทธ Category Marketing ในการแบงหมวดหมู 
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ใหแตละโซนมีครบวงจรมากขึ้น เชน โซน Beauty Hall, โซนเสื้อผา ที่มีสินคาใหเลอืกอยางมากมาย 
ซึ่งลักษณะนิสัยของเพศหญิงมีแนวโนมที่จะใชเวลาในศูนยการคาและใชจายในการซื้อสินคา
มากกวาเพศชาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539) เกี่ยวกับเร่ือง 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น แบรนดเนมจากตางประเทศ”  ที่พบวา เพศหญิงมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศมากกวาเพศชาย  เพราะสินคาที่เนนใน
เร่ืองของแฟชั่น โดยสวนใหญใหความสําคัญกับการออกแบบตัวสินคาเพื่อดึงดูดใจเพศหญิง
มากกวา อีกทั้งสินคาประเภทนี้ จะมีความเจริญเติบโตสูงมากในสวนของตลาดผูหญิง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  

 

สวนปจจัยดานอายุนั้น  พบวาระดับอายุที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรม
การซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้น
ดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป มียอดการใชจายมากที่สุด และมีแนวโนมที่
จะมีการใชจายมากขึ้น นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุต่ําลงมา ก็มีแนวโนมการใชจายที่ลดลงดวย 
อภิปรายไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีอายุสูงขึ้น ยอมมีประสบการณ และมีการพิจารณา
ไตรตรอง หรือมีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ หรือมีแรงจูงใจทางดานเหตุผลในการซื้อก็จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาไดมากกวา ถาสินคาหรือบริการนั้นสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูซื้อมาก
ที่สุด (องอาจ ปะทะวานิช. : 2525) 

และกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของระยะเวลาในการไปใช
บริการที่ศูนยการคาที่ตางกัน ซึ่งกลาวไดวา ระดับอายุต่ํากวา 20   ป มีพฤติกรรมการใชเวลาใน
ศูนยการคาสูงกวากลุมอายุอ่ืนๆ  ผูวิจัยประเมินวาเปนเพราะอายุชวงนี้เปนวัยรุน นักเรียน 
นักศึกษา นอกจากเวลาเรียนแลวยอมมีเวลาวางมากกวาผูที่มีอายุสูงกวา และในศูนยการคายานนี้
ก็มีความครบวงจร มีแหลงกิจกรรมบันเทิงมากมาย ทั้งโรงภาพยนตร รานอาหารหรือกิจกรรม
นันทนาการตางๆ เปนส่ิงจูงใจใหวัยรุนใชเวลาในศูนยการคามากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของปยะมาศ เลิศนภากุล (2544) วิจัยเรื่อง “อิทธิพลของศูนยการคาชานเมืองดานตะวันออกของ
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษายานบางกะปและบริเวณใกลเคียง” พบวา กลุมที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 
และ 20-25 ป มีภาระนอย จึงสามารถมาเดินเลนใชเวลาในศูนยการคาไดมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ ที่
อยูในวัยทํางาน ที่แตละวันมีภารกิจหนาที่การงานที่ตองรับผิดชอบมากกวา จึงเขามาใชบริการใน
ศูนยการคาไดนอยกวา 
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สําหรับปจจัยทางดานรายได กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน มีความแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
โดยกลุมตัวอยางยิ่งมีรายไดสูง ก็จะมีการใชจายเฉลี่ยสูงขึ้นดวย จากการวิจัยในครั้งนี้ กลุมที่มี
รายไดสูง คือมีรายได 35,001- 45,000 บาท มียอดการใชจายตอคร้ังมากที่สุด  และกลุมตัวอยางที่
มีรายไดสูงขึ้นมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมการซื้อในการใชจายตอคร้ังมากขึ้น อภิปรายไดวา เมื่อ
บุคคลที่รายไดเพิ่มข้ึน ยอมมีความตองการหรือใชจายในการอุปโภคบริโภคเพิ่มข้ึน (ดร.ศิวารัตน 
ณ ปทุม และคณะ : 2550) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอภิรดี นุติธร (2539) เร่ือง “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา 
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ในดานรายได มีผลตอการตัดสินใจเลือกประเภทบัตรเครดิต
ของคนรุนใหม และเมื่อกลุมตัวอยางมีรายไดที่มากข้ึน ก็มีการใชจายผานบัตรเครดิตสูงขึ้นดวย 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยกับ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยทางดานการสื่อสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ศกึษาเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวน"  พบวา ปจจัยทางประชากรเรื่องระดับรายได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน โดยพบวา กลุมที่
ระดับรายได 5,001-10,000 บาท มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสูงกวากลุมที่มีระดับรายไดไมเกิน 
5,000 บาท 

 
ในดานอาชีพ พบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อในดาน

การใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่ศูนยการคายานชอปปงสตรีท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการอิสระ นั้น
มีการใชจายตอครั้งสูงกวากลุมอ่ืนๆ รองลงมาเปนพนักงานเอกชน นักเรียน นิสิตนักศึกษา และ
ขาราชการ   อภิปรายไดสอดคลองกับเร่ืองของรายได เนื่องจากกลุมอาชีพนักธุรกิจ เจาของกิจการ 
หรือผูประกอบการอิสระนั้น มีโอกาสที่มีรายไดสูง ดังนั้น จึงมีพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายซื้อ
สินคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ และสอดคลองกับงานวิจัยกับ พนมสิทธิ์ สอนประจักษ (2538)  ไดศึกษา
เร่ือง “ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการสื่อสารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวก
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะรานเซเวนอีเลฟเวน " พบวา ปจจัยทางประชากรศาสตร
เร่ืองอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานเซเวนอีเลฟเวนในแตละเดือน พบวา
กลุมคนที่ประกอบการอิสระ และพนักงานเอกชน รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อมากกวากลุม
นักเรียน นักศึกษา และผูไมประกอบอาชีพ 
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สวนในเรื่องระยะเวลา พบวาอาชีพที่เปน นักเรียน นิสิต นักศึกษามีแนวโนมการใชเวลาอยู
ในศูนยการคาสูงกวาอาชีพอื่นๆ ซึ่งรองลงมาเปนกลุมของนักธุรกิจ เจาของกิจการ ผูประกอบการ
อิสระ และพนักงานบริษัทเอกชน และขาราชการ รัฐวิสาหกิจ  เพราะวาคนที่ประกอบอาชีพนั้นจะมี
งาน ภาระที่ตองทํามากกวานักเรียน นักศึกษา ที่ใชเวลาวาง ไปพักผอน เดินเที่ยวเลน ดูหนัง 
รับประทานอาหาร หรือทํากิจกรรมอ่ืนๆ ในศูนยการคา 

 

สําหรับปจจัยเรื่องระดับการศึกษา ไมมีความแตกตางในดานพฤติกรรมซื้อทั้งดานความถี่ 
ระยะเวลาและการใชจายซื้อสินคาของผูบริโภคในศูนยการคาชอปปงสตรีท กลาวคือ ไมวา
ผูบริโภคจะมีระดับการศึกษาในระดับใดก็ตาม ก็มีพฤติกรรมการซื้อที่ไมมีความแตกตาง ไมวาจะ
เปนเรื่องระยะเวลาที่ใชบริการในศูนยการคา หรือดานการใชจาย คนที่มีระดับการศึกษาตางกัน ก็
มีการใชจายที่ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539)   ศึกษาเรื่อง 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศ” พบวา ระดับ
การศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภค  โดยผูที่มีการศึกษาในระดับ
ตางๆ ตางก็รูจักสินคาแบรนดเนม และมีพฤติกรรมการซื้อจากความพอใจสวนตัว และไมวาจะอยู
ในระดับการศึกษาแบบใด ก็อยากมีสินคาแฟชั่นเหลานี้ทั้งสิ้น เพราะจะชวยใหดูดีในสังคมระดับ
การศึกษาที่ตนเองอยู และสอดคลองกับงานวิจัยของธนกนาฏ สงาเนตร (2541) ศึกษาเรื่อง “การ
เปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา ลักษณะทาง
ประชากร ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางในระบบขายตรง 

ถาพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ลักษณะ
ทางประชากรที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ กลาวคือ 
ลักษณะทางประชากรทั้งเพศหญิงหรือชาย มีอายุที่แตกตางกัน มีรายไดและประกอบอาชีพที่
แตกตางกัน หรือมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ก็ไมมีผลกับความถี่ที่ผูบริโภคเดินทางไปใชบริการ
ในศูนยการคายานชอปปงสตรีท  โดยความถี่ที่ผูบริโภคไปใชบริการที่ศูนยการคาสูงสุดคือ เดินทาง
ไปสัปดาหละครั้ง จากผลดังกลาวอาจสืบเนื่องจากในปจจุบัน ไลฟสไตลผูบริโภคมีความแตกตาง
กัน มีกิจกรรมตางๆ มากมายที่ผูบริโภคอาจจะสนใจทํา เชน ทํางาน ออกกําลังกาย ดูโทรทัศน หรือ
ทํากิจกรรมอยูบาน มากกวาที่จะออกไปใชบริการในศูนยการคาบอยๆ และสภาพการจราจรใน
ยานนี้ที่มีการจราจรติดขัดตลอดทุกวัน จึงไมสะดวกในการเดินทางมาบอยๆ 
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สมมติฐานที่ 2  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีท มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 จากผลการวิจัย จะเห็นไดวาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธจากสื่อตางๆ ทั้ง 13 ส่ือ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทที่แตกตางกัน จากการศึกษา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือจาก ส่ือโทรทัศนและวิทยุ มากที่สุด รองลงมา 
คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร  และสื่อเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 
แคตตาล็อก โปสเตอร โดยระดับการเปดรับขาวสาร 5-6 วันตอสัปดาห 
 ลูกคามีการเปดรับส่ือเฉลี่ย 3-4 วันตอสัปดาหจากส่ืออินเทอรเน็ต หรือเวบไซต   หรือจาก
ส่ือบุคคล อาทิ คนในครอบครัว  เพื่อนรวมงาน /เพื่อนสมัยเรียน  คนรูจัก  และเปดรับกิจกรรมพิเศษ 
(Special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด รวมทั้ง  แคมเปญกิจกรรม
สงเสริมการขาย เชน ลดราคา ฯลฯ  
 และมีการเปดรับส่ือนอย คือประมาณ 2 วันตอสัปดาห  จากการเปดรับขาวสารจาก 
พนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคา บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 
ผูนําดานตางๆ รวมทั้ง SMS หรือการประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ  
  

การเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพันธของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อในทุกดาน ทั้งดานความถี่ในการมาใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลาที่มาใชบริการ 
คือ จากสื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร, ส่ืออินเตอรเน็ต และสื่อบุคคล คือ จากคนในครอบครัว
และเพื่อนรวมงาน หรือเพื่อนสมัยเรียน และคนรูจัก กลาวไดวา การที่ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร
จากสื่อหนังสือพิมพ นิตยสารมาก เนื่องมาจากสาเหตุที่ผูบริโภคตองการรับขาวสารตางๆ โดยเห็น
วาสื่อเหลานี้ เปนสื่อที่ทันสมัย เขาถึงคนทุกกลุม และมีขาวสารมากมายหลายประเภทใหผูบริโภค
ไดเลือก และส่ือจากหนังสือพิมพ และนิตยสาร มีการลงขาวบอย ทําใหการนําเสนอขอมูลผานทาง
ส่ือยอมมีความนาเชื่อถือไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ และการที่ผูบริโภคเปดรับขาวสารของศูนยการคาจาก
ส่ือเหลานี้ ก็เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดใหความสนใจในขาวสารของศูนยการคา ติดตามความ
เคลื่อนไหวของขาวสาร กิจกรรม หรือโปรโมชั่นตางๆของศูนยการคา จนเกิดความสนใจ สงผลใหมี
พฤติกรรมการซื้อหรือมาใชบริการที่ศูนยการคา ซึ่งสอดคลองกับ คัตลิป และเซ็นเตอร  (Cutlip 
and Center : 1999) ไดกลาววาหนังสือพิมพเขาถึงกลุมเปาหมายที่ชอบอาน สรางประชามติได มี
อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เขาถึงประชาชนไดมากและบอย อานเวลาใดก็อานได และ
คงทนถาวร เปนสื่อที่กระตุนใหเกิดพฤติกกรรมได และสอดคลองกับแนวคิดของเบลคเลอร 



                                                                                                                 
                                   

            

 

175

(Breckler : 1984) ที่กลาววา เมื่อบุคคลไดรับส่ิงเรา คือขาวสารความรู โดยผานสื่อตางๆ จนเกิด
อารมณ ความรูสึก และความตระหนัก โดยองคประกอบดานอารมณ ความรูสึก จะทําหนาที่ใน
การประเมินคุณคาในการยอมรับหรือไมยอมรับ นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังสอดคลอง McComb 
และ  Becker (1979) กลาววา บุคคลใชส่ือมวลชนเพื่อชวยตอบสนองความตองการ ชวยตัดสินใจ  
โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน การรับส่ือมวลชน ทําใหบคุคลสามารถ
กําหนดความคิดเห็นของตนตอสภาวะหรือเหตุการณรอบๆ ตัว 

 
นอกจากนี้ การที่ผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการพูดคุยกับคนในครอบครัว 

เพื่อนรวมงาน หรือเพื่อนสมัยเรียนและคนรูจักเกี่ยวกับขาวสาร ขอมูลกิจกรรมโปรโมชั่นตางๆของ
ศูนยการคา ก็สามารถทําใหผูบริโภครับรูขาวสารของศูนยการคา กิจกรรมโปรโมชั่น และตองการ
ไปใชบริการที่ศูนยการคา จนเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชเวลาในศูนยการคา สอดคลองกับการ
วิจัยของพิชัย นิรมานสกุล (2539)  เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันแบรนดเนม
จากตางประเทศ ที่พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อระหวางบุคคล คือเพื่อนรวมงาน เพื่อนสมัย
เรียน และคนในครอบครัว มีผลกับการซื้อส้ินคาแฟชั่นแบรนดเนมจากตางประเทศ คือทําให
ผูบริโภครูจักสินคามากขึ้น มีความคุนเคยและตองการไดทดลองใช หรือใชตามอยางผูอ่ืน การที่
กลุมเปาหมายมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือหนังสือพิมพ และสนใจที่จะดูโฆษณาประชาสัมพันธ
สินคาเหลานี้ รวมทั้งพูดคุยกับเพื่อนเรื่องสินคา ก็เนื่องจากกลุมเปาหมายเชื่อวาการเปดรับขาวสาร
จากสื่อ สามารถที่จะชวยในการสนับสนุนการตัดสินใจที่จะกระทําในสิ่งนั้น (พีระ จิรโสภณ : 2530) 

จากผลการวิจัยพบวา ส่ือระหวางบุคคล คือ จากเพื่อนรวมงาน คนในครอบครัวจะมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการมาใชบริการสูงกวาสื่อประเภทอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของกรกช วองวิศว (2531) เร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวัตกรรมฟาส
ฟูดของชาวกรุงเทพมหานคร” ที่พบวา ส่ือบุคคลมีผลในการจูงใจแตกตางจากสื่อมวลชน โดยที่ส่ือ
บุคคลสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมฟาสฟูดไดมากกวาสื่อมวลชน 

 
 การเปดรับขาวสารจากพนักงานขายหรือบุคลากรในศูนยการคามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเชนกัน โดยมีความสัมพันธทั้งในดานความถี่ในการมาใชบริการและ
การใชจายตอคร้ังที่มาซื้อสินคาที่ศูนยการคาดวย ซึ่งกลาวไดวา พนักงานขายก็เปนสื่อที่สําคัญใน
แงของการตลาด เพราะพนักงานขายเปนสื่อตรงที่สามารถชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อไดงายกวาสื่อจากการเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา เซเลบริตี้ มาซื้อสินคาหรือใชเวลาใน
ศูนยการคา สอดคลองกับแนวคิดของ McCarthy and Perreault. (1990) ไดกลาวไววา การ
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สงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ กลยุทธการ
ขายนั้นจะใชพนักงานขายเพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อใหเกิดขึ้น ซึ่งวัตถุประสงคของ
การติดตอส่ือสารคือ เพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับ
บริษัทและการสงเสริมการตลาดมากขึ้น   
 

การเปดรับส่ือจากการเห็นบุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา เซเลบริตี้ นักธุรกิจ ผูนําในดานตางๆ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาที่ศูนยการคาและระยะเวลาที่มาใช
บริการในศูนยการคา อภิปรายไดวา การใชส่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนสื่อที่มีประสิทธิภาพตอการชัก
จูงใจ โนมนาวใจใหเกิดการยอมรับหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือเกิดพฤติกรรม คือเมื่อผูบริโภค
พบเห็นบุคคลที่ตนชื่นชอบ ก็มีผลทําใหเกิดความสนใจ หรือคลอยตามที่จะทําในสิ่งที่บุคคลที่ชื่น
ชอบนั้นสนใจหรือปฏิบัติ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ทวีป ลิมปกรณวณิช (2547) เร่ือง “กลยุทธ
การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจบุคคลใหมาบริจาคอวัยวะ” พบวา กลยุทธการใชส่ือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เชน ดาราคนดัง ผูบริหารที่นาเชื่อถือ สามารถดึงดูดความสนใจใหบุคคลทั่วไปเกิดการรับรู
และเขามามีสวนรวมในการบริจาคอวัยวะ 
 

ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร และ กิจกรรม
พิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานการใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการที่
ศูนยการคา อภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับแผนพับ แคตตาล็อก หรือเห็นขาวสารของศูนยการคา
จากปายโฆษณาก็เกิดความสนใจ จึงมาใชบริการซื้อสินคา สอดคลองกับผลการวิจัยของอภิรดี นุติ
ธร (2539) เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา และการเปดรับขาวสารการตลาดโดยเฉพาะสื่อเฉพาะกิจ ส่ือปาย
โฆษณากลางแจงมีความสัมพันธตอการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานครใน
แงของการเลือกประเภทบัตร   

 
สําหรับในกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน การเปดตัวสินคา การจัดนิทรรศการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อดานการใชจายซื้อสินคาในศูนยการคาและระยะเวลาในการมาใชบริการ จาก
การวิจัยพบวา ส่ือกิจกรรมพิเศษ เปนสื่อที่มีผลตอการใชเวลาในศูนยการคาสูงกวาสื่ออ่ืนๆ ซึ่งถือ
ไดวากิจกรรมพิเศษตางๆ เชน การจัดนิทรรศการ การเปดตัวสินคา มีผลใหผูบริโภคซื้อสินคาและ
ใชเวลามากขึ้นในการพิจารณา หรือเลือกใหความสนใจรับสารในสื่อที่สอดคลองกับทัศนคติและ
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ความเชื่อเดิมของตน (แครปเปอร : 1960) และสอดคลองกับ อารต สตีวเวน (Art Stevens) ไดให
แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไวในนิตยสาร Harvard 
Business Review วาสามารถพัฒนาไดหลายรูปแบบ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ งานฉลอง
ครบรอบตางๆ กิจกรรมรักษาสิ่งแวดลอม สนับสนุนการแขงขันกีฬา หรือแมแตการจัดนิทรรศการ
ศิลปะ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ส่ือกิจกรรมพิเศษนี้ยังความสอดคลองกับงานวิจัย
ของทัศไนย สุนทรวิภาต (2532) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว
เมืองไทย กับการทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ เมืองพัทยา” พบวา การ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเมืองไทยจากสไลดและการจัดนิทรรศการ มีความสัมพันธกับ
จํานวนครั้งของการมาทองเที่ยวเมืองไทยของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

 
นอกจากนั้นแลวสื่อเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณาประชาสัมพนัธ 

Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ ซึ่งถือเปนสื่อรูปแบบใหมที่ศูนยการคานํามาใชเปนสื่อ
ในการประชาสัมพันธ ก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ของการมาใชบริการ
และการใชจายซื้อสินคาดวย อภิปรายไดวา เมื่อผูบริโภคเห็นสื่อประชาสัมพันธ wrap up รถประจาํ
ทาง หรือรถไฟฟา ซึ่งเปนสื่อรูปแบบใหมนี้ ก็กระตุนใหเกิดความสนใจและลองไปใชบริการ หรือ
สามารถโดยสารไปกับรถประจําทางหรือรถไฟฟานั้น เพื่อเดินทางไปยังศูนยการคาไดโดยตรง ก็
เปนชองทางที่อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคเดินทางไปใชบริการที่ศูนยการคาไดงายยิ่งขึ้น
ดวย 

 

การที่ผูบริโภคของศูนยการคาเปดรับส่ือโดยตรงจากแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย 
เชน ลดราคา  การใหคูปอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานการใชจายซื้อสินคาใน
ศูนยการคา กลาวคือกิจกรรมสงเสริมการขายนั้นเปนสื่อที่มีอิทธิพลโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อ
ผูบริโภคในการใชจาย สอดคลองกับธงชัย สันติวงษ (2538) กลาววากิจกรรมทางการตลาด
ทางการการสงเสริมการขาย เชนการแสดงสินคา การลดราคาสินคา การใหคูปอง ฯลฯ การสงเสรมิ
การขายนี้จะมีกลไกสรางใหลูกคาเกิดความตระหนักในผลิตภัณฑ และกระตุนการซื้อของผูบริโภค 
จากผลวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของธนกนาฏ สงาเนตร (2541) เร่ือง “การเปดรับขาวสารที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา การสงเสริมการขาย ลดแลกแจก
แถม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรงของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การเปดรับส่ือจาก SMS หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือนี้ มีผลกับพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคในดานการใชจายซื้อสินคาในศูนยการคา ถึงแมวาการเปดรับส่ือจาก SMS 
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หรือ การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือมีผลการเปดรับส่ือยังอยูในระดับการเปดรับขาวสาร
นอย คือประมาณ 2   วันตอสัปดาห แตเปนสื่อที่มีคาความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในดานการ
ใชจายซื้อสินคาในศูนยการคาสูงกวาสื่อ อ่ืนๆ  กลาวไดวา  การที่ ผูบริโภคได รับขาวสาร
ประชาสัมพันธ ขอความเกี่ยวกับกิจกรรมหรือโปรโมชั่นตางๆ ผานทาง SMS หรือโทรศัพทมือถือ มี
แนวโนมที่จูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากขึ้นดวย เพราะสื่อจาก SMS สามารถสื่อสารตรง
ไดกับผูบริโภคที่มีอํานาจหรือ แรงจูงใจในการซื้อโดยการตัดสินใจไดดวยทัศนคติของตนเอง 
สอดคลองกับงานวิจัยของสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย เร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคหลัง
การเลือกตั้ง” (จากหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ ฉบับวันที่ 24 มีนาคม 2551) พบวาผูบริโภคมี
พฤติกรรมใหความสนใจ 3 จอ ไดแก จอทีวี จอมือถือ และจอคอมพิวเตอร โดยจอมือถือมีผูบริโภค 
40% ใชบริการ SMS ซึ่งสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดกวางมากและเปนชองทางที่เขาถึงผูบริโภค
ไดตรงกลุมและมีราคาถูกกวาสื่ออ่ืน รวมทั้งยังมีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผูบริโภคไดโดยตรง  
 
 แตผลการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ มีเพียงการเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศน วิทยุเพียง
ส่ือเดียวเทานั้น ที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ทั้งในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคา 
และระยะเวลาในการมาใชบริการที่ศูนยการคา จึงอาจกลาวไดวา ผูบริโภคเพียงแคเปดรับส่ือ
โทรทัศน คือเพียงฟงเพื่อกอใหเกิดการรับรู แตการรับรูนั้นไมสามารถผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อได  จากการศึกษาของชารค เค แอตคิน (Charles K. Atkin : 1973) กลาววาบุคคลจะเลือกรับ
ขาวสารจากสื่อมวลชนนั้นขึ้นอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ ผลรางวัลตอบแทนกับการลงทุนลง
แรงและพันธะผูกพันที่จะตามมา ถาผลประโยชนนอยกวา บุคคลก็จะเฉยเมยตอขาวนั้น อภิปราย
ไดวา ผูบริโภครูสึกวาขาวที่ไดยินหรือรับฟงมานั้น ไมมีผลประโยชนกับตนก็เพิกเฉย ไมกอใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ   ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของอัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2542) เร่ือง
ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการใชธุรกิจและบริการเสริมในสถานีบริการน้ํามันของคน
กรุงเทพมหานคร พบวา การเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อมวลชน ทั้งสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุ
เกี่ยวกับธุรกิจเสริมและบริการเสริม ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริมใน
สถานีบริการน้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับแนวคิดของ แคลปเปอร (Klapper : 
1960) ไดกลาวไววา คนเรามีแนวโนมเปดรับขาวสารจากสื่อ หรือเลือกใชส่ือบางชนิดที่มีการ
เผยแพรขาวสารที่ตรงกับทัศนคติ หรือความสนใจของตนเอง ซึ่งกลาวไดวา ผูบริโภคไมเปดรับ
ส่ือมวลชน เนื่องจากพอใจที่จะไดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจมากกวา 

จากการวิจัยครั้งนี้ สรุปไดวา ลักษณะทางประชากร ไมวาจะเปน  เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได รวมทั้งสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจากสื่อตางๆ เปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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ในดานความถี่ในการไปใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลาในการใชบริการใน
ศูนยการคาแตกตางกันไป ดังนั้นเพื่อใหศูนยการคาครองใจผูบริโภคอยูเสมอ แตละศูนยการคา 
ตองปรับทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธและกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เพื่อใหมีความ
เหมาะสมสอดคลองกับสภาวะ กิจกรรมตางๆ และไลฟสไตลของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงอยู
ตลอดเวลา การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธของแตศูนยการคา ก็เปนสิ่งสําคัญในการสงเสริมใหการ
ประชาสัมพันธในกิจกรรมหรือแคมเปญนั้นใหประสบผลสําเร็จ สามารถสื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย
และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือมาใชบริการในศูนยการคามากยิ่งขึ้น ดังนั้นศูนยการคา 
ตองเลือกใชส่ือใหมีความเหมาะสมกับแคมเปญหรือกิจกรรมตางๆ และเลือกใหเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายในแตละแคมเปญนั้น ซึ่งถือเปนการใชส่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากที่สุดดวย 

 
นอกจากนี้จากการแขงขันอันรุนแรงในธุรกิจคาปลีกแบบศูนยการคา มีศูนยการคารูปแบบ

อ่ืนๆ ใหเลือกมากมาย ไมวาจะเปนแบบดิสเคานสโตร คอมมูนิตี้มอลลที่เขาไปอยูในชุมชนมากขึ้น 
มีการจัดแคมเปญสงเสริมการขายเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในดานราคา หรือสินคาที่มี
ความเฉพาะเจาะจงเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น   รูปแบบการทําการตลาด
ในปจจุบันจึงเนนการสรางประสบการณและความประทับใจใหผูบริโภค ประกอบกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (lifestyle) ของผูบริโภคมีความตองการที่เพิ่มมากขึ้นแตกตางกันไป รวมทั้งเกิด
ชองทางการคารูปแบบใหม อาทิ การคาขายบนอินเทอรเนต หรือธุรกิจคาปลีกอิเล็กทรอนิกส ถือ
เปนรูปแบบของธุรกิจ E-Commerce ซึ่งเปนทางเลือกใหมที่อํานวยความสะดวกสบายใหผูบริโภค
ใชบริการหรือซื้อสินคาไดโดยตรง ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดแมวาคุณอยูที่บานโดย
ไมตองไปศูนยการคา ส่ิงเหลานี้เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สงผลใหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
เปล่ียนไป  

พฤติกรรมการซื้อจากการซื้อสินคาจากไปซื้อในศูนยการคา หางสรรพสินคา ของผูบริโภค
เร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงไปเปนการซื้อสินคาโดยที่ผูบริโภคไมตองเดินทาง เพียงแคอยูที่บานหรือที่
ทํางาน ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาตางๆ ไดเชนกัน สืบเนื่องมาจากการใชอินเทอรเน็ตในยุคที่สังคม
เต็มไปดวยเทคโนโลยีนําสมัยมากขึ้น ส่ือโฆษณาที่มีมากมายแตไดผลที่นอยลง รวมไปถึงสภาพ
ประชากรศาสตรที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ชองทางการคารูปแบบใหม อยางตลาดอิเลกทรอนิกสจึง
เกิดขึ้นและไดรับความสนใจมากขึ้นในขณะนี้   
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จากการสํารวจของเวบไซต www.wisdomvalue.com พบวา มีคนใชอินเทอรเนตทั่ว
ประเทศไทยกวาสิบลานคน ที่แวะเวียนเขาอินเทอรเนตเพื่อคนหาขอมูลตางๆ รวมทั้งการซื้อขาย
สินคาผานทางสื่อนี้ โดยสื่อเว็บไซตที่คนไทยนิยมเขาไปใชบริการมากที่สุดเกี่ยวกับการซื้อขาย
สินคา คือ www.taradthai.com ที่ประกาศตัวเปน “ชอปปงมอลลออนไลนที่ใหญที่สุดในประเทศ
ไทย” ทําหนาที่เปน e-Marketplace หรือ ตลาดกลางออนไลน ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขา
ไปคาขาย หรือสามารถเปดรานคาออนไลน โดยมีบริการเว็บไซตสําเร็จรูปใหเลือกใชทั้งแบบฟรแีละ
เสียการใชจาย นอกจากนี้ ตลาดดอทคอมยังมีบริการ taradedu ซึ่งมุงใหความรูสําหรบัผูทีต่องการ
กาวเขามาสูตลาดอีคอมเมิรช ทั้งในเรื่องของการสรางรานคาดวยตัวเอง การตลาดในโลกออนไลน 
และ www.ebay.com  เปนเว็บไซตประมูลที่ใหญที่สุดในโลก เกิดขึ้นบนแนวคิดใหเปนการขาย
ของเกาของสะสม โดยที่ผูซื้อผูขายสามารถกําหนดราคาสินคาไดเองดวยวิธีการประมูล ทําให 
ebay เติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งจุดเดนของ ebay อยูที่การดูแลในเรื่องการซื้อขายใหปลอดภัย มี
ระบบการใหคะแนนที่จะบอกไดวาผูซื้อหรือผูขายมีความนาเชื่อถือมากนอยแคไหน รวมไปถึง
ทางเลือกระบบการจายเงิน จึงทําใหเปนที่นิยมของผูซื้อและผูขาย นอกจากนี้ ebay ยังมีบริการใน
รูปแบบ ebay Store เปนบริการการใหเชาพื้นที่เปดรานขายสินคาดวย  ทําใหปจจุบัน ebay เปน
ชองทางที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคที่อยากเริ่มตนธุรกิจจํานวนมาก                

 ปจจัยในความสําเร็จของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสคือ ความสามารถในการดึงดูดผูซื้อ
และผูขายจํานวนมากใหมาเขารวมในตลาดทําใหตลาดมีสภาพคลองมากขึ้น ซึ่งจําเปนตองอาศัย
การมีความสัมพันธที่ดีระหวางกลุมผูซื้อและผูขายและความหลากหลายของสินคาใหเลือกซื้อหรือ
ใชแลกเปลี่ยนกัน ซึ่งจะเห็นไดวา การซื้อสินคาผานสื่อออนไลนที่ทันสมัยในปจจุบัน ผนวกกับคูแขง
ในตลาดที่มีมากขึ้น ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อมากขึ้นเชนกัน ซึ่งการเลือกเปดรับส่ือที่มี
แรงจูงใจกับผูบริโภค ยอมมีผลตอการตัดสินใจและมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
ปจจุบัน ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จึงเปนสิ่งที่องคกรตองเรียนรูและมีการทําวิจัยเพิ่ม
มากขึ้นตลอดเวลา สืบเนื่องจากสังคมและธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรมการซื้อผูบริโภคก็
เปลี่ยนไปเชนกัน องคกรตางๆ โดยเฉพาะศูนยการคา จึงตองทําธุรกิจที่คํานึงผูบริโภคเปนหัวใจ
หลัก การกําหนดวางแผนกลยุทธตางๆ องคกรตองมีการวางแผนอยางครอบคลุม เพื่อใหบรรลุ
เปาหมายที่วางไวใหไดดีที่สุด และเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุดดวย  
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ขอเสนอแนะงานวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคของกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ทําใหผูวิจัยไดทราบถึง ลักษณะทาง
ประชากรของผูบริโภค การเปดรับส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผูบริโภค อิทธิพลของสื่อ
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมของผูบริโภค และความคิดเห็นตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอ
ศูนยการคา รวมไปถึงทราบขอมูลจากการสัมภาษณผูบริหารที่กํากับดูแลการประชาสัมพันธของ
ศูนยการคา ในดานแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลยุทธการประชาสัมพันธ การใชส่ือการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมไปถึงการประเมินผลและปญหาอุปสรรคตางๆ ที่เกิดขึ้นไดดี
ยิ่งขึ้น 

 อยางไรก็ตาม การวิจัยครั้งนี้พบวาการดําเนินงานดานสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ศูนยการคายานชอปปงสตรีท ยังมีส่ิงที่ตองพัฒนาและปรับปรุงอยูบาง ในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 1.  จากผลวิจัย พบวา ส่ือประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด ส่ือโทรทัศนและ
วิทยุ รองลงมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และวารสาร ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ 
ปายโฆษณา แคตตาล็อก โปสเตอร นักประชาสัมพันธจึงควรใชส่ือมวลชนเหลานี้เปนหลักในการ
เผยแพรขาวประชาสัมพันธ เนื่องจากสื่อเหลานี้ สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูบริโภคไดเปน
จํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  สามารถใหความรูและขาวสารแกผูรับสารไดเปนอยางดี สําหรับส่ือ
ที่ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสารนอย คือ ส่ือ SMS แตเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการใชจายซื้อสินคาของ
ผูบริโภคมากกวาสื่ออ่ืนๆ ดังนั้นเพื่อกระตุนใหส่ือ SMS มีผลตอผูบริโภคมากขึ้น ศูนยการคาจึงควร
ใชกลยุทธการใชส่ือ SMS ส่ือสารใหครอบคลุมถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น เพื่อใหส่ือ SMS มีอิทธิพล 
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตามขาวสารที่ไดรับมากขึ้น 

2. จากผลการวิจัยพบวา ปริมาณการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคาจากสื่อโทรทัศน 
วิทยุมีการเปดรับที่สูงที่สุด แตส่ือโทรทัศน วิทยุเปนตัวแปรเดียวที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อทั้งในดานความถี่ การใชจายซื้อสินคาและระยะเวลาที่มาใชบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับ
ความคิดเห็นของผูบริหารศูนยการคาที่คิดวา ส่ือโทรทัศนโดยเฉพาะรายการขาวมีอิทธิพลที่จะชัก
จูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการหรือซื้อสินคาในศูนยการคามากขึ้น แสดงใหเห็นวาขาวสารที่ผูบริโภค
ไดจากสื่อโทรทัศน มีขาวสารจากคูแขงมากมาย หรือเปนขาวเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้นไปแลว ทํา
ใหขาวของศูนยการคาไมไดรับความสนใจจากผูบริโภค จึงไมกระตุนใหไปใชบริการ ดังนั้น
ศูนยการคาจึงควรคํานึงถึงการเลือกใชส่ือโทรทัศน วิทยุ โดยเลือกนําเสนอเนื้อหา หรือขาวสารที่มี
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ความนาสนใจ แปลกใหมมากยิ่งขึ้น ไมควรนําเสนอขาวสารในประเด็นเดิมๆ ซึ่งเปนสิ่งที่ฝาย
ประชาสัมพันธตองใสใจ และควรทําการประชาสัมพันธอยางมีความคิดสรางสรรคเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัย พบวา ความคิดเหน็ดานตางๆ ของผูบริโภคที่มตีอพฤติกรรมการซื้อที่
ศูนยการคายานชอปปงตรที ลูกคามีความพึงพอใจในหลายๆ ดานแตกตางกนัไป เชน ดานการ
คมนาคม การเดินทางไดสะดวกในการไปศูนยการคา ดานความหลากหลายของประเภทสนิคา 
และมีจํานวนรานคาใหเลือกซื้อสินคามากมาย มีรายการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะการลดราคาที่
จัดขึ้นในบริเวณศูนยการคา  มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครันบรรยากาศภายในศูนยการคา 
รวมทัง้มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศนูยการคา  เชน ธนาคาร โรงภาพยนตร สปา ฟตเนต ฯลฯ 
ซึ่งความพงึพอใจเหลานี้ ศนูยการคาสามารถนาํผลวิจยัที่ได ไปประยกุตใช หรือพฒันาปรับปรุงใน
สวนที่ลูกคาไมพอใจ ใหมีคณุภาพ และสรางความพงึพอใจใหผูบริโภคไดมากขึ้น 

 4. จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศูนยการคาในยานชอปปง
สตรีท มีความถี่ในการมาใชบริการที่ศูนยการคาเฉลี่ย สัปดาหละครั้ง และมียอดการซื้อสินคาใช
จายเฉลี่ย 500-1,000 บาท ดังนั้น เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการเพิ่มมากข้ึน และมียอด
การใชจายเพิ่มข้ึน ทางศูนยการคา จึงควรหากิจกรรมหรือจัดแคมเปญสงเสริมการขายพิเศษ
สําหรับผูบริโภค หรืออํานวยความสะดวกในดานตางๆ เพิ่มมากขึ้น เชน บริการรถรับสง เพิ่มที่จอด
รถ ใหกับผูบริโภค เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหมาใชบริการ หรือมาซื้อสินคาภายใน
ศูนยการคามากยิ่งขึ้น 

          
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคา
ยานชอปปงสตรีท เพียง 3 ดาน คือ ความถี่ในการมาใชบริการ การใชจายซื้อสินคา และระยะเวลา
ที่ผูบริโภคมาใชบริการ เพื่อใหการวิจัยมีประสิทธิภาพมากขึ้นในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ จึงควร
เพิ่มปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อในดานอื่นๆ เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจของ
ผูบริโภค เขาไปในการวิเคราะหผลดวย 

2. ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยกับกลุมผูบริโภคของ 8 ศูนยการคา ใน
ยานชอปปงสตรีทของกรุงเทพมหานครเทานั้น การวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการวิจัยโดยเลือกกลุม
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ตัวอยางจากลูกคาของศูนยการคาทั่วกรุงเทพมหานคร หรือขยายขอบเขตการศึกษาในครอบคลุม
ทั่วทั้งประเทศ เพื่อใหทราบถึงผลโดยรวมที่จะไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคของศูนยการคาอื่นๆ
เปนอยางไร ผูบริโภคคิดวาสื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้ออยางไรบาง 

3.  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาเรื่อง ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเร่ืองปจจัยอื่นๆ อาทิ ไลฟสไตลของผูบริโภค ส่ือ
อิเลคทรอนิคส เทคโนโลยีที่ทันสมัย ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในศูนยการคา 
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สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศนูยการคา 
ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประเด็นคําถามที่ใชสัมภาษณ 
ผูบริหารที่ดูแลดานการประชาสัมพันธ ของศูนยการคา 

 

สวนที่ 1 ขอมูลเกีย่วกับผูใหสัมภาษณ 
ชื่อ................................................................... อาย ุ ......................................... ป 
ตําแหนง....................................................................................................... 
ระยะเวลาทาํงานในตําแหนง....................................................ป 
  
สวนที่ 2 ขอมูลเกีย่วกับการวางแผน การประชาสัมพันธของศูนยการคา 
 

1. ทานมีแผนงานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด ในการดําเนนิงานบนธุรกิจศูนยการคา
ของทาน อยางไร 

2. วัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ในศูนยการคาของทาน คืออะไร 
3. กลยุทธทางการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด ในศูนยการคาของทาน เปนอยางไร 
4. กลุมเปาหมายของศูนยการคาของทาน คือใคร  
5. แคมเปญการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่ออกมาในชวงนี้มีอะไรบาง 
6. ทานมีการเลือกใชส่ือและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธทางการตลาดเหลานั้น อยางไร 

มีหลักเกณฑอยางไรบาง 
7. ตอนนี้ไดวางแผนการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ โดยใชส่ือใดบาง  
8. ศูนยการคาของทาน ใหความสําคัญกับส่ือ และกิจกรรมใดมากที่สุด หรืออันไหนนอยที่สุด 

เพราะเหตุใด 
9. คิดวาสื่อและกิจกรรมใดที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ด ตอการชวนคนมาใชบริการในศูนยการคา 

เพราะเหตุใด 
10. ปญหาที่พบในการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR) ของศูนยการคา คืออะไร 

และมีวิธีการแกไขไวอยางไร 
11. มีการประเมนิผลการวางแผนหรือประเมนิผลการดําเนินงานประชาสมัพันธของ 

ศูนยการคา หรือไมอยางไร 
12. แนวโนมการพฒันารูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคาในยาน   

ชอปปงสตรีทนั้น เปนอยางไร 
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คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ 

ภาคการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 ผูจัดทําขอความรวมมือจากทาน โปรดตอบคําถามทุกขอตามความเปนจริง ขอมูลที่ไดจะนําไปใชใน
การทําวิทยานิพนธเทานั้น มิไดนําไปใชเพื่อประโยชนอื่นใด 
 ขอขอบพระคุณทานที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมืออยางดี 

 
โปรดใสเครื่องหมาย  /  ในขอที่เปนคําตอบของทาน หรือเติมคําในชองวาง 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัการเปดรับขาวสารจากสื่อประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด และสื่อ
ประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของศนูยการคา 
 
2.1  คําถามเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารทางส่ือประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 

กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุด หรือกรอกขอความลงในชองวางที่
กําหนดให 

 
ทานเคยไดยินหรือเห็นขอมูลขาวสารเกี่ยวกับศูนยการคา จากสื่อตางๆตอไปนี้ บอยครั้งเพียงใด 

 

สื่อ 

มา
กท

ี่สุด
 (ท

ุกว
นั)

 

มา
ก 

(5-
6 ว

ัน/
 สั
ปด

าห
) 

ปา
นก

ลา
ง 

(3-
4 ว

ัน/
 สั
ปด

าห
 

นอ
ย 

(2 
วัน

/ สั
ปด

าห
) 

นอ
ยท

ี่สุด
 

1ว
ัน/
สัป

ดา
ห 

ไม
เค
ยเ
ลย

 

1. โทรทัศนและวิทยุ       
2. หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร       
3. อินเทอรเนต หรือเวบไซต       
4. ส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา 

แคตตาล็อก โปสเตอร 
      

5. ส่ือเฉพาะกิจเคลื่อนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การ
โฆษณาประชาสัมพันธ Wrap up รถประจําทาง รถไฟฟา 
รถแท็กซี่ 

      

6. คนในครอบครัว       
7. เพื่อนรวมงาน/ เพื่อนสมัยเรียน       

แบบสอบถามเรื่อง 
สื่อประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในศนูยการคา 

ยานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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8. คนรูจัก       
9. พนักงานขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา       
10 บุคคลที่ชื่นชอบ เชน ดารา นักรอง     เซเลบริตี้ นักธุรกิจ 

ผูนําดานตางๆ 
      

11 กิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การเปดตัว
สินคา นิทรรศการ การประกวด 

      

12 SMS และ  การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ       
13 แคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคา       
 
1.2 ความคิดเห็นในดานสือ่ประชาสมัพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคของศูนยการคา 
กรุณาทาํเครื่องหมาย / ในชองคําตอบทีท่านเห็นวาเหมาะสมที่สุด  

 

ประเด็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิง่

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

1.ทานคิดวาส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางโทรทัศนและวิทยุ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

2.ทานคิดวาส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางส่ือส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

3. ทานคิดวาส่ือการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทางอินเทอรเนต หรือเวบไซต 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในศูนยการคา 

     

4. ทานคิดวาส่ือเฉพาะกิจประเภทตางๆ เชน แผนพับ ปายโฆษณา แคตตาล็อก 
โปสเตอร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

5.ทานคิดวาส่ือเฉพาะกิจเคล่ือนที่พิเศษประเภทตางๆ เชน การโฆษณา
ประชาสัมพันธ (Wrap up) รถประจําทาง รถไฟฟา รถแท็กซี่ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

6. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนในครอบครัว มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

7. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับเพ่ือนรวมงาน/ เพ่ือน
สมัยเรียน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

8. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยกับคนรูจัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

9. ทานคิดวาการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและไดรับคําแนะนําจากพนักงาน      
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ขายหรือ บุคลากรในศูนยการคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
ศูนยการคา 
10. ทานคิดวาการไดเหน็บุคคลที่ช่ืนชอบ เชน ดารา นักรอง  เซเลบริตี้ นัก
ธุรกิจ ผูนําดานตางๆ มาเดนิในศูนยการคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ใชบริการในศูนยการคา 

     

11. คุณคิดวาการเขารวมกิจกรรมพิเศษ (special event) ตางๆ อาทิ การ
เปดตัวสินคา นิทรรศการ การประกวด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใช
บริการในศูนยการคา 

     

12. คุณคิดวา SMS และ  การประชาสัมพันธผานโทรศัพทมือถือ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

13. คุณคิดวาแคมเปญกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลดราคาสินคา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการในศูนยการคา 

     

 

 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคของศูนยการคายานชอปปงสตรีท 
กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 
2.1 ความถี่ในการไปศูนยการคา  

ความถี่  ความถี่ 
เดือนละครั้ง   2-3 ครั้งตออาทิตย  
2-3 ครั้งตอเดือน   4-5 ครั้งตออาทิตย  
อาทิตยละครั้ง     
 

2.2 การใชจายในการมาซื้อสินคาในศูนยการคาของทานเฉลี่ยประมาณครั้งละเทาไหร 
การใชจาย  การใชจาย  การใชจาย 

ต่ํากวา  500  บาท   1,001  -  3,000 บาท   5,001  -  10,000 บาท  
500 – 1,000 บาท   3,001  - 5,000 บาท   มากกวา  10,000  บาท  

2.3 ระยะเวลาเฉลี่ยที่ทานใชไปในการมาเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการดานอื่นๆภายในศูนยการคา  
ระยะเวลาที่มาใชบริการ  

นอยกวา 1 ชั่วโมง  
1 – 2   ชั่วโมง  
2 – 3 ชั่วโมง  
4  -  5 ชั่วโมง  
5  ชั่วโมงขึ้นไป  
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นดานตางๆ ที่มตีอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
ศูนยการคา เชน ความหลากหลายของรานคา ทาํเลที่ต้ัง การใหบริการของพนักงาน 
รายการสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธ ความมีชื่อเสียงของศูนยการคา ฯลฯ 
โดยระดับความพึงพอใจ แบงออกเปนคะแนน ดังนี้ 
  5 = พอใจอยางยิ่ง   4 = คอนขางพอใจ      3  = เฉย ๆ       2= คอนขางไมพอใจ      1 = ไมพึงพอใจเลย         
กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองคําตอบที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุด  

ระดับความพึงพอใจ 
มาก          นอยที่สุด   ปจจัยตางๆ ของศูนยการคา 
5 4 3 2 1 

1. ความหลากหลายของรานคา / ประเภทของสินคา มีใหเลือกอยางครบถวน 
     1.1 มีจํานวนรานคาภายในศูนยฯ ใหเลือกซื้อสินคามากมาย      
     1.2 มีความหลากหลายของประเภทสินคาใหเลือกซื้อ      
2. การคมนาคมสะดวก (มีรถเมลผาน, การจราจรมาไดสะดวก)       
3. ทําเลที่ตั้ง (ใกลบาน, ที่ทํางาน, อยูในยานใจกลางธุรกิจ)  
      3.1 .ใกลบาน      
      3.2  ใกลที่ทํางาน      
      3.3 อยูในยานใจกลางธุรกิจ      
4. การออกแบบของศูนยการคา  
       4.1 มีการออกแบบโซนตางๆ อยางลงตัว       
       4.2  บรรยากาศภายในศูนยการคา (โปรงสบาย สวยงาม สะอาดตา)      
5. ลานจอดรถเพียงพอกับปริมาณของลูกคาที่มาใชบริการ      
6. มีบริการครบวงจรภายในบริเวณศูนยฯ (เชน ธนาคาร, โรงภาพยนตร, สปา, ฟตเนต)       
7. มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน ตู ATM, โทรศัพทสาธารณะและ  หองน้ําเพียงพอ      
8.ความปลอดภัยศูนยการคา (ดานการรักษาความปลอดภัย, การอํานวยความสะดวกเจาหนาที่
รักษาความปลอดภัย)      

9. การใหบริการและความสุภาพของพนักงานตอนรับ, รปภ., พนักงานทําความสะอาด      
10. กิจกรรมทีจ่ัดข้ึนในศูนยการคา  
      10.1 ความนาสนใจของกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดงสินคา, จัด
แสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ      

      10.2 ความพึงพอใจโดยรวมของกิจกรรมที่จัดขึ้นในศูนยการคา อาทิ จัดนิทรรศการ, จัดแสดง
สินคา, จัดแสดงคอนเสิรต, การจัดประกวด แขงขัน ฯลฯ      

11.รายการสงเสริมการขายที่จัดข้ึนในศูนยการคา  
            11.1 ลดราคา      
            11.2 คูปองชิงโชค (จับฉลากแจกของรางวัล)      
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            11.3 สะสมคะแนนแลกของรางวัล      
            11.4 แจกของแถม       
            11.5 สะสมยอดเพื่อแลกคูปองสวนลด      
12. การประชาสัมพันธของศูนยการคาในดานตางๆ  
       12.1 การประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน อาทิ วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารฯ      
       12.2 การประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเนต       
       12.3 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจ อาทิ ปายโฆษณา แผนพับ โปสเตอร ฯ      
       12.4 การประชาสัมพันธทางสื่อเฉพาะกิจพิเศษ อาทิ wrap up รถโดยสาร รถไฟฟา ฯ      
       12.5 การประชาสัมพันธทางสื่อบุคคล อาทิ เพื่อน ครอบครัว ดารา เซเลบริตี้      
       12.6 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมพิเศษ (Special event)      
       12.7 การประชาสัมพันธทางกิจกรรมการสงเสริมการขาย (promotion)      
       12.8 การประชาสัมพันธทางโทรศัพทมือถือ SMS       
13. ราคาของสินคา      
13.1แบรนดตางๆ ภายในศูนยการคา      
14. การจัดพ้ืนที่สําหรับรองรับการจัดกิจกรรมตางๆ      
15. ช่ือเสียงของศูนยการคา (มีมาตรฐาน เปนที่รูจัก)       
16. การบริหารงานของบริษัทฯ ที่ดูแลศูนยการคา      
17. ความรับผิดชอบและการชวยเหลือสังคมของศูนยการคา อาทิ การจัดกิจกรรมชวยเหลือ
สังคม การบริจาค ฯลฯ 

     

สวนที่ 4 ขอมูลสวนตวัและอื่นๆ 
1. เพศ   (    )  ชาย   (    ) หญิง 
2. อายุ .................................. ป 
3. อาชีพ  (    ) นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา 
   (    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
   (    ) นักธุรกิจ /เจาของกิจการ / ผูประกอบการอาชีพอิสระ/ หรืออาชีพอื่น 
   (    ) อื่นๆ โปรดระบุ............................................... 
4. รายไดทั้งหมดตอเดือน (    ) ต่ํากวา 5,000 บาท  (    ) 5,001-15,000 บาท 
   (    ) 15,001-25,000 บาท (    ) 25,001-35,000 บาท 
   (    ) 35,001-45,000 บาท (    ) สูงกวา 45,000 บาทขึ้นไป 
5. การศึกษาสูงสุด  (    ) มัธยม 
   (    ) ปริญญาตรี 
   (    ) ปริญญาโท 
   (    ) สูงกวาปริญาโท  
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ตัวอยางโปสเตอรของศูนยการคาตางๆ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 

 นาวสาวปานฤทัย คงยิ้มละมัย เกิดวันที่ 15 มิถุนายน พ.ศ. 2525 ที่จังหวัดเพชรบุรี สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับสอง สาขาการประชาสัมพันธ 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปพ.ศ. 2547 และได
ประกอบอาชีพเปนนักประชาสัมพันธใหกับองคกรตางๆ จากนั้นในปพ.ศ. 2549 ไดเขาศึกษาตอใน
ระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จนสําเร็จการศึกษาในปพ.ศ. 2551 

 

ประวัติการทาํงาน 

- PR Consultant บริษัท ฮิลล แอนด นอลตัน (ประเทศไทย) จํากัด 

- PR Officer  บริษัท เซน็ทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) 

- Senior PR Executive ที่บริษัท พริส ไพออริตี้ จํากัด 

ปจจุบัน 

 -    เจาหนาทีฝ่ายประชาสัมพันธ (การตลาด) ศูนยการแพทยโรงพยาบาลกรุงเทพ 
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