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Marketing Public Relations Strategies and House Brand Mobile Phone Image is a qualitative and 

quantitative research. The objectives of this research are (1) to study Marketing Public Relations Strategies 

of House Brand Mobile Phone (2) to study perception about the House Brand Mobile Phone (3) to study 

Image about the House Brand Mobile Phone (4) to study the relationship between perception and image 

about House Brand Mobile Phone. Research will be divided into 2 parts. Part 1 is qualitative research about 

'Marketing Public Relations Strategies of House Brand Mobile Phone.' The primary data was gathered from 

in-depth interview while the secondary data was collected from documents, articles, and relevant 

researches. Part 2 is a survey research about ' Image of House Brand Mobile Phone' using questionnaire as 

a tool to collect the data from public by 400 people who live in Bangkok and Metropolitan area. 

The result of Part 1 showed that the marketing public relations strategies of house brand mobile 

Phone using 6 strategies (1) Image building strategy (2) Media strategy (3) Celebrity and Presenter 

strategy (4) Credibility strategy (5) Differentiate brands strategies (6) Privilege strategy for media. 

The research result of Part 2 found that the most perception on house brand mobile phone came 

from television while event activity was the lowest. The public with different gender, age, education and 

career were different in perception on house brand mobile phone. The public with different age, education, 

career and income were different in image on house brand mobile phone. Image of house brand mobile 

phone was in a positive level. The best factors were 1) value and price 2) multifunction and 3) 

modernization. Furthennore, image of house brand mobile phone correlated with perception on house 

brand mobile phone. 
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บทที่  1 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

เมื่อโลกแหงเทคโนโลยีไมหยุดนิ่ง ความตองการของมนุษยไมมีที่ส้ินสุด การพัฒนาเพื่อให
ไดมาซึ่งนวัฒตกรรมก็ยอมไมหยุดอยูกับที่เชนกัน เฉกเชนเดียวกันกับโทรศัพทเคล่ือนที่ หรือ
โทรศัพทมือถือ ซึ่งถือเปนอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่มีวิวัฒนาการอยางตอเนื่อง และเดนชัด จากเมื่อ
ยุคแรกๆ ลักษณะเคร่ืองมีขนาดใหญ และน้ําหนักมาก คุณสมบัติการใชงานมีเพียงแคโทรออกและ
รับสายเพื่อสนทนาเทานั้น แตเม่ือกาลเวลาผานไปไมนาน ความสามารถของโทรศัพทเคล่ือนที่ไมได
จํากัดแคการโทรเพียงอยางเดียว แตสามารถทําอะไรไดหลากหลาย จนบางคร้ัง ไมอาจแนใจไดวา 
วัตถุที่ถืออยูในมือคือโทรศัพท นั่นเพราะโทรศัพทเคล่ือนที่ในปจจุบันมีคุณสมบัติการใชงานไดหลาย
หนาที่ เชน สามารถดูหนัง ถายรูป ฟงเพลง ดูทีวี เลนอินเทอรเน็ต บันทึกเสียง แผนที่อิเล็กทรอนิกส 
ตรวจวัดแอลกอฮอล ดิกชันนารี หรือแมแตรีโมทคอนโทลก็เปนได และย่ิงโทรศัพทเคร่ืองไหนสามารถ
ลงโปรแกรมเพิ่มเติมไดยิ่งแลว ความสามารถอีกหลายๆ อยางก็ตามมา เปรียบ เสมือนเปนเคร่ือง
คอมพิวเตอรพกพาได นอกจากการพัฒนาคุณสมบัติภายในตัวเคร่ืองแลว ยังมีการพัฒนารูปทรง
ภายนอกเพื่อใหผลิตภัณฑของตนดูโดดเดน การออกแบบแปลกใหม มีหลายรูป แบบใหเลือกใชงาน
ไดตามตองการของแตละบุคคล 

โทรศัพทเคล่ือนที่ ถือไดวามีความสําคัญตอการดํารงชีวิตในสังคมยุคการติดตอส่ือสาร
อยางเชนปจจุบันเปนอยางยิ่ง สําหรับบางคน โทรศัพทเคล่ือนที่ไดกลายเปนปจจัยที่ 5 ของการ
ดํารงชีวิตในแตละวันไปแลว จากตัวเลขทางสถิติ พบวา ประชากรของประเทศไทยมีโทรศัพท 
เคล่ือนที่ประมาณ 28.29 ลานคน คิดเปนรอยละ 47 โดยกรุงเทพมหานครเปนพื้นที่ที่มีสัดสวนของผู
มีโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด คือ รอยละ 68 (เว็บไซตผูจัดการออนไลน, 18 เมษายน 2551) และดาน
ของการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยมีความกาวหนามาตลอด โดยในชวงระยะเวลา 3 
ปที่ผานมามีอัตราการเติบโตเฉล่ียรายละ 6.10 ตอไตรมาส ในชวงป 2548-2551 ณ ส้ินป 2551 มี
ผูใชบริการประมาณ 61.85 ลานคน และมีอัตราการเติบโตรอยละ 3.44 จากไตรมาสกอน (สํานัก
พัฒนานโยบายและกฎกติกา สํานักงานคณะกรรมการโทรคมนาคมแหงชาติ) 
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นอกจากนี้ ศูนยการวิจัยและคิดคนนวัตกรรมของเทเลนอรแหงเอเชีย-แปซิฟก (Telenor 
Research & Innovation Centre Asia Pacific: TRICAP) เปดเผยถึงผลสํารวจในประเทศไทย 
ระหวางป 2549-2550 ที่ผานมา โดยสัมภาษณคนไทยอายุระหวาง 15-29 ป จํานวน 1,148 คน ที่
อาศัยในเมืองเปนหลัก เบ่ืองตนพบวาวัยรุนไทยถือวาโทรศัพทเคล่ือนที่มีความสําคัญเปนอันดับ 1 
ในชีวิต กับการสัมภาษณกลุมตัวอยางบางรายถึงกับเปรียบเทียบวา "ถาขาดโทรศัพทเคลื่อนที่จะมี
อาการเหมือนคนติดยาแลวไมไดเสพเลยทีเดียว" บางก็บอกวา "ขาดโทรศัพทเคล่ือนที่เหมือนกับคน
ทุพพลภาพ" ผลการศึกษายังพบดวยวา นอกจาก 49% ของคนหนุมสาวในประเทศไทยจะนิยม
เปล่ียนโทรศัพทเคล่ือนที่เคร่ืองใหมเพื่อไมใหตกกระแสนิยม คนไทยรุนใหมยังใชจายเงินประมาณ 
15% ของรายรับตอเดือน ไปกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ถือเปนสัดสวนคาใชจายตอเดือนที่มากที่สุด
เปนอันดับ 2 รองจากคาอาหาร (หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 22-25 มกราคม 2552) 

ตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ ชวง 1-2 ปที่ผานมา มีการเปล่ียนแปลงในหลายๆ ดาน ทั้งปจจัย
ภายนอกและปจจัยภายในของแตละยี่หอ ไมวาจะเปนโมโตโรลามีการลดขนาดการบริหารจัดการ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเมืองไทยลง ตามนโยบายของบริษัทแมในอเมริกาที่มีการปรับโครงสราง
ธุรกิจเพื่อลดตนทุน โดยในประเทศไทยเหลือเพียงงานบริการหลังการขาย และฝายเทคนิคดูแลการ
ทดสอบการนําเขาเคร่ืองเทานั้น สวนเร่ืองการทําตลาดและงานขายจะยุบทั้งหมด แลวโยกความ
รับผิดชอบไปไวกับสํานักงานในประเทศสิงคโปรแทน ในสวนของซัมซุงคายโทรศัพทจากเกาหลี เม่ือ
ป 2550 ไดถูกไอโมบายแยงสวนแบงทางการตลาดจนทําใหอันดับตกไปอยูที่ 3 เปนเหตุใหตองมีการ
ปรับกลยุทธทั้งการบริหารและทางการตลาดกันใหม กอนที่จะสามารถพลิกสถานการณกลับ มาเปน
อันดับ 2 ได และสุดทายยักษใหญอยางโนเกีย จะเห็นไดวาสวนแบงทางการตลาดในป 2551 เม่ือ
เทียบกับป 2550 ลดลงเกือบ 10% ดังนั้นจึงทําใหโนเกียมีการเปล่ียนแปลงองคกรต้ังแตตําแหนง
ผูจัดการทั่วไป บริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) ทีมงานการตลาด และปรับโครงสรางการจัดจําหนาย 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ,  9-11 มีนาคม 2552) เหตุการณตางๆ เหลานี้เกิดมาจากหลากหลาย
ปจจัย และหนึ่งในเหตุปจจัยดังกลาว คือ การกาวเขามาของโทรศัพทเคล่ือนที่ในกลุมเฮาสแบรนด
นั่นเอง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด (House Brand) บางคร้ังเรียกโลคอลแบรนด (Local Brand) 
บางคร้ังเรียกสมอลลแบรนด (Small Brand) และบางคร้ังก็เรียกไพรเวทแบรนด (Private Brand) แต
คําที่นิยมเรียกกันในประเทศไทย คือคําวา เฮาสแบรนด ดังนั้น โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด คือ 
โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามสเปคที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM (Original 
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Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังช่ือ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนายเองตางหาก ซึ่ง
ปจจุบันมีมากกวา 30 ยี่หอ  เชน ไอโมบาย, โฟนวัน, เวลคอม, จีเนท, เอเซอร, เอเจ, ดีโฟน, ไอล้ิงค, 
เอนเนอจี, โกลฟช, ไอมิวสิค, อินฟนิตี้, ไอโนวา, ไอเซ็น, เจโฟน, เอ็มเอฟเอ, แม็กซเนค, มิโซ, เนค, นก
เทล, โอเพน, พลัสโฟน, เซ็นส, เอสเคจี, ทีดับบลิวแซด, วิกกี้, วินส, เอ็กซโฟน, เลอโนโว, มีโอ เปนตน 
สวนโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนด (Inter Brand) หรือโกลบอลแบรนด (Global Brand) หรือมาร
เก็ตแบรนด (Market Brand) หรือแบรนดหลัก หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนิน
ธุรกิจในการผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่ เพื่อจัดจําหนายโดย เฉพาะ มีโรงงานผลิตเปนของตัวเอง ซึ่งสวน
ใหญจะเปนที่รูจักกันดีของผูบริโภค เนื่องจากมีงบประ มาณทางการตลาดจํานวนมาก จึงทําใหมี
การทําโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน โนเกีย ซัมซุง โซนีอิริคสสัน โมโตโลรา แอลจี เอชพี เอชทีซี 
ไอโฟน เปนตน นอกจาก 2 กลุมดังกลาวแลว ปจจุบันยังมีเคล่ือนที่จากประเทศจีนเขามาตีตลาดใน
ประเทศไทย ซึ่งเปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ไมมีตราย่ีหอ ลักษณะการนําเขามีทั้งถูกและผิดกฎหมาย 
(คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ) 

สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดในประเทศไทยนั้น ไดมีการพยายามทําตลาดมาแลว
คร้ังหนึ่ง เมื่อประมาณ 3-4 ปกอน แตไมประสบผลสําเร็จ เหตุผลเนื่องมาจากปญหาเร่ืองคุณภาพ
สินคา และบริการหลังการขาย ประกอบกับโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดที่นําโดยโนเกียไหวตัว
ทัน ออกสินคารุนใหมๆ ที่ราคาไมแพงเพื่อตัดอนาคตเฮาสแบรนด แตที่ปกหลักจริงจังไมยอมแพ เห็น
จะมีแตไอโมบาย ของกลุมสามารถ 2 ปที่ผานมาจึงเปนรายเดียวที่ทําตลาดและมียอดขาย
เทียบเคียงกับอินเตอรแบรนด แตปจจุบันมีโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดหนาใหมเกิดข้ึนมาก ซึ่ง
สวนใหญเปนเคร่ืองที่ผลิตจากประเทศจีน โดยหลายย่ีหอสรางสวนแบงตลาดไดทะลุเปา เชน  จีเนท 
เวลคอม และโฟนวัน เพราะมีการอัดฉีดเม็ดเงินโปรโมทแบรนดผานส่ือ จัดกิจกรรมการตลาดกับ
ชองทางขายตอเนื่อง (หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 1-4 มกราคม 2552) 

ปจจุบันตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถือไดวามีความเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว จาก
เม่ือป 2550 ตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่โดยรวมมีประมาณ 8.4 ลานเคร่ือง โดยโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส  
แบรนดมีสวนแบงทางการตลาดประมาณ 12-15% (บิสสิเนสวีค ไทยแลนด, มิถุนายน 2551) จาก
การสํารวจของบริษัทวิจัยตลาด จีเอฟเค ระบุวาในป 2550 โนเกียมีสวนแบงทางการตลาดมากถึง 
64% อันดับถัดมาเปนไอโมบาย ซัมซุง โมโตโรลา โซนี่อีริคสัน และแอลจี ที่ 10%, 9%, 7%, 5% และ 
3% ตามลําดับ หลังจากนั้นอีกคร่ึงปสัดสวนทางการตลาดไดเปล่ียนไป แมอันดับ 1 ยังเปนโนเกีย แต
สวนแบงไดลดลงเหลือ 60% อันดับ 2 เปนซัมซุง 12% อันดับ 3 ไอโมบาย 10.6% อันดับ 4 โมโตโร
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ลาและแอลจี ที่ 3.5% อันดับ 5 โซนี่ อีริคสัน 3% ถัดไปเปนกลุมเฮาสแบรนดหลายยี่หอ ประกอบ
ดวยเวลคอมมีสวนแบง 2.7% รองลงมาคือโฟนวัน 2.0% และจีเนทที่ 1.5% และเม่ือส้ินป 2551 สวน
แบงทางการตลาดโนเกียลดลงเหลือ 55% ขณะที่ซัมซุงขยับข้ึนมาเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวน 14% 
แซงหนาไอโมบาย 11% ที่นาสนใจก็คือ มีเฮาสแบรนดยี่หอใหมแจงเกิดสําเร็จหลายยี่หอดวยกัน 
บางยี่หอมีสวนแบงตลาดมากกวาอินเตอรแบรนด ไมวาจะเปนจีเนท โฟนวัน หรือเวลคอม 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 9-11 มีนาคม 2552) โดยเฉพาะเวลคอม ที่สามารถเบียดข้ึนมาอยู
อันดับ 4 ได ดวยสวนแบง 4% จากเดิมที่มีแตไอโมบาย (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, พฤศจิกายน 
2551) นอกจากนี้ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาตลาดโทรศัทพเคลื่อนที่ป 2552 จะมีมูลคาประมาณ 
166,000-169,000 ลานบาท หรือประมาณ 8.8-9 ลานเคร่ือง โดยมีสัดสวนของโทรศัพทเคลื่อนที่
ระหวางเฮาสแบรนดและอินเตอรแบรนดอาจเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 30 ตอ 70 (สํานักขาวไทย, 4 
มีนาคม 2552)  

ปจจัยที่ทําใหตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดไดรับความนิยม มีหลายประการดวยกัน 
ประการแรกคือ ดานมารจิน หรือสวนตางระหวางราคาสินคากับตนทุนผลิต หรืออัตราผลตอบแทน
จากการลงทุนของบริษัท จึงทําใหผูประกอบการสนใจเขามาลงทุนเปนจํานวนมาก โดยทางเจา ของ
แบรนด เปนคนเลือกเคร่ืองตนแบบจากผลิตภัณฑที่มีอยูในสายการผลิตของโรงงานแถบภาค พื้น
เอเชียโดยเฉพาะประเทศจีน ที่มีโรงงานผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่จํานวนมาก ซึ่งโรงงานเหลานี้จะมีแค
ตาล็อคของรูปทรงโทรศัพทเคล่ือนที่ตนแบบอยูแลว และเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละ
เจา จะเปนผูกําหนดคุณสมบัติบางอยาง เชน ซอฟตแวร ฟงกชันการใชงาน คุณภาพวัตถุดิบ การใส
ชื่อรุน ชื่อแบรนดของตัวเอง เปนตน อีกทั้งการที่ผูประกอบการในตลาดนี้ ตางเปนผูจัดจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ และคลุกคลีอยูในธุรกิจ ทําใหเห็นแผนการผลิต (Roadmap) ของสินคาแบรนด
หลักกอนวางตลาดเหมือนๆ กัน จึงไมมีใครไดเปรียบเสียเปรียบในการเลือกตนแบบ ซึ่งขอดีของ
วิธีการแบบนี้คือ สามารถควบคุมคาใชจายไดเปนอยางดี จนทําใหธุรกิจมีกําไรเปนที่นาดึงดูดยิ่งนัก 
ดวยเหตุนี้เราจึงเห็นวามีโทรศัพทเคล่ือนที่ใหมๆ เกิดข้ึนจํานวนมาก  

ประการที่สอง จากสภาพเศรษฐกิจตกตํ่าตอเนื่อง กระแสของเคร่ืองเฮาสแบรนดที่ราคาตํ่า
กวา แตมีคุณสมบัติครบถวนจึงไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน จนอินเตอรแบรนดตองหันมาทบทวนกลยุทธ 
และแนวทางการตลาดใหม เพราะผูบริโภคปรับพฤติกรรมการซ้ือ ประหยัดคาใชจายมากข้ึน แม
โทรศัพทเคล่ือนที่ยังเปนราย จายทายๆ ที่จะตัดออก แตจะใชจายอยางคุมคาที่สุด เปนโอกาสให
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เฮาสแบรนดเขาไปทําตลาดไดมากข้ึน สามารถเสนอคุณสมบัติที่แตกตางได เชน ทีวีโมบาย, 
โทรศัพท 2 ซิม (หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 29 ธันวาคม 2551) 

ประการที่สาม ปจจัยดานคุณสมบัติเคร่ือง ที่สามารถดูทีวีได (TV Mobile) ซึ่งเปนกระแสที่
ไดรับความนิยมเปนอยางมากของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จนกลายเปนเทรนดที่สรางจุดขาย
ใหกับโทรศัพทเคล่ือนที่กลุมนี้ ขณะเดียวกันโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดไมทําตลาดนี้ เนื่องจาก
รอเทคโนโลยีการดูทีวีระบบดิจิตอลมากกวา เพราะใหคุณภาพภาพคมชัด ซึ่งปจจุบันไดมีความ
พยายามผลักดันเร่ืองทีวีดิจิตอลกันบางแลว ระหวางบริษัทโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดและชอง 
9 อ.ส.ม.ท. แตก็ดูเหมือนจะยังไมประสบผลสําเร็จ ดังนั้น ผลิตภัณฑใหมของคายเฮาส แบรนด ไมวา
จะเปน ไอโมบาย โฟนวัน จีเนท หรือเวลคอม จึงหันมาพัฒนาและทําตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ดูทีวี
ได หรือทีวีโมบายแทบทั้งส้ิน โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยังมีคุณสมบัติเดนถือเปนจุดขายอีกหนึ่ง
อยางนั่นก็คือ การใชงานได 2 ซิมในเครื่องเดียว สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมที่
มีเบอรโทรศัพท 2 เบอร และพิเศษไปกวานั้น เมื่อนําทั้งสองคุณสมบัติเดนนี้มารวมกันไวในเคร่ือง
เดียว จึงไมแปลกใจวาทําไมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถึงไดรับความนิยมตอเนื่อง  

ประการที่ส่ี ดานผูบริโภค ในกลุมประเทศโลกที่สามและเอเชีย มีแนวโนมความตองการ
โทรศัพท เคล่ือนที่ราคาถูกเพิ่มมากข้ึน เปดโอกาสใหผูเลนหนาใหมสงโทรศัพทเคล่ือนที่ที่จางผูผลิต
จากประเทศจีนหรือไตหวันแลวติดยี่หอของตนเอง หรือที่เรียกติดปากวาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส     
แบรนดเขาชิงสวนแบงตลาดมากข้ึน (บิสสิเนสวีค ไทยแลนด, มิถุนายน 2551) อีกทั้งทัศนคติ
เกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของคนเปลี่ยนไป ไมยึดติดกับแบรนดมากนัก พรอมจะทดลอง และ
ใหโอกาสแบรนดใหม หรือแบรนดเล็กเสมอ จึงหันมามองที่คุณสมบัติและราคาท่ีเหมาะสม ดังจะ
เห็นไดจาก คนซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีระดับราคาตํ่ากวา 3 พันบาท เพิ่มข้ึนเปน 60% จากเดิม 50% 
ถัดมาเปนกลุมสินคาระดับราคา 3 พันถึง 1 หมื่นบาท ประมาณ 20-25% ในกลุมสินคาที่มีระดับ
ราคาระหวาง 4-6 พันบาท เกือบ 50% เปนตลาดของเฮาสแบรนด ทั้งจีเนท เวลคอม และไอโมบาย 
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 26-28 มกราคม 2552) 

นอกเหนือจากปจจัยดานคุณสมบัติการใชงาน และราคาที่ทําใหโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส     
แบรนดไดรับความนิยม ปจจัยดานการสื่อสารกับผูบริโภคถือเปนอีกหนึ่งเหตุผลสําคัญที่ชวยขยาย
ตลาด สรางการรับรู และสงเสริมความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ซึ่งถา
เทียบกับอินเตอรแบรนดความนาเชื่อถือยอมมีนอยกวา และโทรศัพทเคลื่อนที่ถือเปนสินคาไอที ที่ผู
ซื้อตองคิด ตัดสินใจเลือกซื้อมากกวาสินคาบริโภคทั่วไป ดังนั้นผูวิจัยเห็นวา กิจกรรมการ
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ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนเร่ืองสําคัญและจําเปนสําหรับการประกอบธุรกิจประเภทดังกลาว 
ที่จะชวยสงเสริมผลสัมฤทธิ์ทางการตลาด และชวยใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ต้ังไว ขอมูลที่ไดจาก
การวิจัยจะสะทอนถึงความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดใชเปนแนวทางหลักในการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาด ยังเปนแนวทางพ้ืนฐาน
สําหรับนักประชาสัมพันธ ในการประยุกตใชกับธุรกิจหรือหนาที่การงานของตัวเอง และเปนแหลง 
ขอมูลเพื่อใชในการอางอิง เนื่องจากยังไมมีการรวบรวมขอมูลและศึกษาวิจัยในเร่ืองของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด รวมถึงกิจกรรมดานการประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมา
กอน 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดของผูใชบริการ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และ
ภาพลักษณโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ปญหานําวิจยั 

1. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนอยางไร 

2. ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันหรือไม และแตกตางกันอยางไร 

3. ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันหรือไม และแตกตางกันอยางไร 

4. ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารและภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      
แบรนดเปนอยางไร 
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สมมุติฐานการวิจยั 

1. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตาง
กัน 

2. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

3. การรับรูขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาเฉพาะกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด จํานวน 4 ยี่หอ ไดแก ไอโมบาย จีเนท เวลคอม และโฟนวันเทานั้น เนื่องจาก
เปนโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มียอดจําหนายอยูในกลุมผูนํา มีกิจกรรมทางการตลาด ไดรับ
การกลาวถึงในส่ือหนังสือพิมพมากที่สุดในชวงป 2551 และมีจํานวนรุนวางจําหนายในทองตลาด
ปริมาณมาก คือ ไอโมบาย จํานวน 85 รุน, จีเนท จํานวน 56 รุน, โฟนวัน จํานวน 40 รุน และเวล
คอม จํานวน 40 รุน 

นอกจากนี้ยังมุงศึกษาถึงการรับรูขาวสาร และภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดของประชาชนในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีผูใช
โทรศัพทเคล่ือนที่เปนจํานวนมาก ประมาณรอยละ 68 ของประเทศ มีความหลากหลายของลักษณะ
โครงสรางทางสังคม เศรษฐกิจ และลักษณะประชากร  

นิยามศัพท 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด (House Brand) หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่เจาของส่ัง
ใหโรงงานผลิตตามคุณสมบัติและคุณลักษณะที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM (Original 
Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังช่ือ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนาย ในที่นี้จะเนนศึกษา
ยี่หอ ไอโมบาย จีเนท เวลคอม และโฟนวัน เทานั้น  

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) หมายถึง 
กระบวนการประชาสัมพันธ เทคนิควิธีการใชส่ือ วิธีการส่ือสารประชาสัมพันธโดยการจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธตางๆ ที่เจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอใชเพื่อผลทางการตลาด 
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การรับรูขาวสาร หมายถึง  ระดับความบอยคร้ังของการรับรู จากการไดอาน ฟง ดูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จากส่ือหรือกิจกรรมตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร เอกสารเผยแพรตางๆ (แผนพับ, โปสเตอร) กิจกรรมทางการประชาสัมพันธตางๆ ฯลฯ หรือ
จากบุคคล เชน ผูแทนจําหนาย รานคาขายโทรศัพทเคล่ือนที่  

ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจจาก
ประสบการณและการไดรับขอมูลขาวสาร บวกกับความรูสึกนึกคิดในจิตใจที่บุคคลรับรูตอโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

โทรศัพทเคลื่อนที่ 2 ซิม หมายถึง โทรศัทพเคล่ือนที่ที่สามารถใชงานได 2 เลขหมายใน
เคร่ืองเดียว ซึ่งมีชองใสซิมการด 2 ชอง แบงเปน 2 แบบ คือ แบบเรลไทม (Real time) ใชงานพรอม
กันไดทั้ง 2 เลขหมาย และแบบสวิทชิ่ง (Switching) ใชงานไดคร้ังละ 1 เลขหมายสลับไปมา 

โทรศัพทเคลื่อนท่ีดูทีวี หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่สามารถรับสัญญาณโทรทัศนใน
ระบบอนาล็อคได จึงทําใหสามารถรับชมรายการโทรทัศน ไดเชนเดียวกับการดูโทรทัศนที่บาน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1. เพื่อเปนแนวทางที่นําไปสูการปรับปรุงลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อนําผลการวิจัยมาสรุปเปนแนวทางการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
สําหรับสินคาและบริการในธุรกิจทั่วไป 

3. เพื่อเปนแนวทางที่นําไปสูการปรับปรุงลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

4. เพื่อนําผลการวิจัยมาสรุปเปนแนวทางการดําเนินงานดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
สําหรับสินคาและบริการในธุรกิจทั่วไป 

5. เพื่อเปนประโยชนในทางวิชาการประชาสัมพันธในอันที่จะทําใหผูศึกษามีความรูเพิม่มากข้ึน 
สําหรับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเด่ียวกับสินคาดานเทคโนโลยี 
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บทที่  2 

แนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

การวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนด  การศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธ การใชหลักการประชาสัมพันธ
ทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) และเม่ือมีการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว ประชาชนมีการรับรู มีความรู และภาพลักษณตอ
โทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนดอยางไรบาง  ทั้งนี้ เพื่อเปนการหาแนวทางการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธที่เหมาะสม ดังนั้นจึงจําเปนตองนําแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของมาศึกษาและทําความ
เขาใจเพื่อใชเปนกรอบความคิดในการวิจัยคร้ังนี้ ซึ่งประกอบไปดวย   

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณ 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร 
5. แนวคิดเกี่ยวกบัโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
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แนวคิดเร่ืองการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 

ความหมายของการประชาสัมพนัธ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) คําวา การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนคําที่ใชกันอยาง
แพรหลายมากในปจจุบัน ทั้งตามหนวยงาน องคกร สถาบันตางๆ และในหมูสาธารณชนทั่วไป ที่
เปนเชนนี้ นาจะเปนเพราะงานประชาสัมพันธกําลังไดรับความสนใจ และยอมรับจากประชาชนทั่ว 
ไป ในฐานะที่เปนงานเสริมสรางความเขาใจอันดีระหวางหนวยงานสถาบันกับกลุมประชาชนที่
เกี่ยวของ  

สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศไดใหคําจํากัดความวา เปนงานดานการจัดการที่
มีลักษณะวางแผนไวลวงหนาและตอเนื่อง ที่สถาบันของรัฐหรือเอกชนก็ตามทําข้ึนเพื่อใหบุคคลที่
เกี่ยวของหรืออาจเกี่ยวของมีความเขาใจ เห็นอกเห็นใจและสนับสนุนสถาบันเหลานั้น โดยประเมิน
คาประชามติเกี่ยวกับสถาบันนั้นเพื่อที่จะปรับปรุงนโยบายและวิธีการของสถาบันนั้นๆ ใหเกิดการ
รวมมือที่ดี และใหเกิดประโยชนรวมกันโดยการใหขาวสารที่กวางขวาง และมีการวางแผนไว 
(กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2544) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง “การสัมพันธกับประชาชน” (Relations with the public) แต
การอธิบายความหมายเพียงส้ันๆ แคนี้ไมเกิดประโยชนอันใด อีกทั้งยังกอใหเกิดความไขวเขวได 
เพราะคําวาการประชาสัมพันธในลักษณะความหมายดังกลาวอาจอธิบายได ทั้งในแงที่เปน
สถานการณและในแงที่เปนกิจกรรมงานประชาสัมพันธ อยางไรก็ตามเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปวา 
การประชาสัมพันธหรือการดําเนินการประชาสัมพันธนั้น สวนหนึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อการชักจูง
ประชามติ (Public Opinion) ดวยวิธีการติดตอส่ือสาร (Communication) ใหกลุมประชาชน
เปาหมาย (Target Public) เกิดมีความรูสึก ความเขาใจ และความรูสึกนึกคิดที่ดีตอหนวยงาน 
องคการ สถาบัน การประชาสัมพันธจึงไมใชเพียงแคงานการเผยแพร แตงานประชาสัมพันธเปนงาน
เชิงสรางสรรค ที่กอใหเกิดความรูความเขาใจแกประชาชน เปนงานที่สงเสริมความเขาใจอันดี และ
สรางสัมพันธภาพ กลมเกลียว ราบร่ืน ระหวางงานหรือองคการ สถาบัน กลุมประชาชนที่เกี่ยวของ
หรืออีกนัยหนึ่ง ก็คือ การสรางความสัมพันธอันดีกับประชาชน กลุมตางๆ ซึ่งความคิดเห็นของ
ประชาชนหรือประชามตินี้ ยอมมีความสําคัญที่อาจจะกอใหเกิดผลดี ผลเสีย ตอองคการ สถาบันได
เสมอ ดังนั้น การประชาสัมพันธที่ดีจึงเปน การสราง ความนิยม (Goodwill) แกกลุมประชาชนตางๆ 
ที่มีสวนเกี่ยวของกับองคการ  สถาบัน ดวยวิธีการบอกกลาว (To Inform) ชี้แจงใหประชาชนไดทราบ
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ถึงนโยบาย วัตถุประสงค และส่ิงซึ่งองคการไดกระทําลงไป นักประชาสัมพันธ หรือผูที่ทํางานดาน
การประชาสัมพันธทุกคนตางก็รูซึ้งและตระหนักดีถึงความสําคัญดังกลาว นั่นคือ ทุกส่ิงทุกอยางที่
องคการ สถาบัน ดําเนินการตัดสินกระทําลงไปนั้น ยอมมีผลตอความรูสึกนึกคิดของประชาชนเสมอ 
ฉะนั้น ทุกส่ิงทุกอยางที่จะมีสวนชวยสงเสริมใหประชาชน เกิดความรูสึกนึกคิดที่ดีตอโครงการ หรือ
กิจกรรมการดําเนินงานขององคการ สถาบันก็ยอมถือไดวาส่ิงนั้นเปนพื้นฐานเบ้ือง ตนแหงการ
ประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ 

ความหมายของการตลาด 

Phillip Kotler (1980) ไดใหความหมายวา เปนกิจกรรมของมนุษยที่จะดําเนินเพื่อใหมีการ
ตอบสนองความพอใจและความตองการตางๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปล่ียน 

Harry L. Hansan (1977) ใหความหมายวา การตลาดเปนขบวนการคนหาความจําเปน
และความตองการของมนุษย และวิเคราะหออกมาเพื่อหาสินคาหรือบริการที่มาสนองตอบความ
ตองการนั้นๆ 

 McCarthy (1990) ใหความหมายวา การตลาดเปนกิจกรรมทางธุรกิจที่ทําใหสินคาหรือ
บริการผานจากผูผลิตไปสูผูบริโภค เพื่อสนองความตองการ และทําความพอใจใหกับผูบริโภค
ตลอดจนเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของบริษัทดวย” 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association = AMA.)  
(2004 อางใน กมล ชัยวัฒน, 2551) ไดใหความหมาย “การตลาด” ใหม ดังนี้ การตลาดคือหนาที่
ขององคกรและชุดของกระบวนการสําหรับการสราง การสื่อสารและการสงมอบมูลคาไปยังกลุม
ลูกคา และเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธในแงที่ใหประโยชนแกองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียกับ
ธุรกิจ 

จะเห็นไดวาคํานิยามใหมนี้ถูกมองวาเปนเชิงกลยุทธมากข้ึน รวมทั้งสะทอนถึงบทบาทของ
การตลาดที่มีตอการทํางานขององคกร และการตลาดยังไดรับการมองวาเปนสวนสําคัญใน
กระบวนการสราง และรักษาความสัมพันธกับลูกคาและสงมอบมูลคาใหแกลูกคาอีกดวย 

ดังนั้นการประชาสัมพันธยุคใหมเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการที่นอกเหนือจากการ
ประชาสัมพันธองคกรแลว ยังเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดมากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกับ
สภาวะการแขงขัน การประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนประสมประสานกับการส่ือสารการตลาดใน
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MPR MKTNG 

เร่ืองการสรางตราสินคา การรักษาความเปนเอกสักษณและชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Identutity&Reputation) ส่ือสารกับผูมีสวนไดสวนเสีย จัดการภาวะวิกฤต ฯลฯ การประชาสัมพันธ
เชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธ 2 รูปแบบ คือ 1)การประชาสัมพันธองคกร (CPR: 
Corporate Public Relations) 2)การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public 
Relations) 

ภาพท่ี 1 แบบจําลองของ Kotler และ Mindak ไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: David Pickton and Amanda Broderick (2005). Integrated marketing 
communications. 2nd edition, Ashford Colour Press, Harlow, England.P.553. 

 

แบบจําลองนี้แสดงใหเห็นการผสมผสานกันอยางสมบูรณระหวางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ ซึ่งมีหนาที่ซอนทับกันอยูและสนับสนุนซึ่งกันและกันในการบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาด และการประชาสัมพันธ ผานการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธที่หลากหลาย (Pickton and Broderick, 2005) 

สําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว สวนใหญจะเนนที่การประชาสัมพันธเพื่อการ 
ตลาดมากกวาการประชาสัมพันธองคกร เนื่องจากธุรกิจเนนที่ตัวผลิตภัณฑมากกวาการเนนที่ตัว
บริษัท และธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีขนาดเล็ก ดังนั้นกิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ ที่
จัดข้ึนจึงมีวัตถุประสงคสนับสนุนการตลาดเปนหลัก 

แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ MPR เปนการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการตลาด 
(PR Support Marketing) ซึ่งเปนพัฒนาการสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ และเปนที่นิยมกันมาก

MC PR 

Model E 
Marketing and PR are 

integrated 
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ในปจจุบัน เพราะเปนยุคการสื่อสารไรพรมแดน และพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
นักประชาสัมพันธและนักการตลาดตองศึกษา พัฒนา และปรับกลยุทธทั้งการตลาดและการ
ประชาสัมพันธใหทันกันการเปล่ียนแปลง รวมทั้งใหสอดคลองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในการ
ดําเนินงานนั้นนักประชาสัมพันธตองทํางานอยางใกลชิดกับฝายการตลาด (เว็บไซตโอเคเนช่ัน, 9 
พฤษภาคม 2551) 

ความหมายและประโยชนของการประชาสัมพันธทางการตลาด 

Harris (1991) ไดใหคํานิยามการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด (Marketing Public Relations) หมายถึงกระบวนการส่ือสารประชาสัมพันธ ซึ่ง
ประกอบดวยการวางแผน การบริหารและการประเมินผลการประชาสัมพันธ โดยมุงหวังที่จะสราง
ความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาหรือการเขารับบริการจากการสื่อสารขอมูลขาวสารที่
นาเช่ือถือ (Credible Communication of Information) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและสนใจ
เกี่ยวกับองคกร และผลิตภัณฑหรือบริการ  

Shimp (1993) กลาวถึง การประชาสัมพันธทางการตลาดวา คือ การประชาสัมพันธรูปแบบ
หนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของกับปฏิสัมพันธขององคกรที่มีตอผูบริโภคหรือสาธารณชนกลุมตางๆ (เชน รัฐบาล) 
ซึ่งถือวาเปนเร่ืองของการตลาด หรือกลาวส้ันๆวา เปนการมุงความสําคัญดานการตลาดในรูปแบบ
ของการประชาสัมพันธ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) คือ กระบวนการ
ในการวางแผน (Process of Planning) การปฏิบัติการใหสําเร็จ ตลอดจนการประเมินผลโครงการ
ซึ่งชวยสงเสริมการซื้อ (Encourage Purchase) และความพอใจของผูบริโภคผานการสื่อสารขอมูล
ขาวสารที่นาเชื่อถือ (Credible Communication of Information) และนาประทับใจ โดยระบุถึง
บริษัทและผลิตภัณฑของบริษัท รวมทั้งความจําเปน ความตองการ และผลประโยชนของผูบริโภค 

 เสรี  วงษมณฑา (2542) กลาววา การประชาสัมพันธการตลาด เปนการประชาสัมพันธ
เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม (Valued added) ของตราสินคา 
ตลอดจนมีความช่ืนชอบและตองการซ้ือสินคานั้นๆ การประชาสัมพันธการตลาดมีความสําคัญตอ
การสงเสริมผลิตภัณฑ (Product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท 
มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาด แตเปนองคประกอบหนึ่งของสวนผสมการตลาด 
(Marketing mix) 
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สุรางคนา ณ นคร (2546) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public 
Relations: MPR) ไววา มักจะเปนการะประชาสัมพันธที่ทําใหกลุมเปาหมายมีความรูความเขาใจ
และนิยมชมชอบในตัวผลิตภัณฑของบริษัท 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2545) การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือเอ็มพีอาร หมายถึง 
ข้ันตอนการวางแผนการปฏิบัติดําเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการกระตุนใหเกิดการซื้อ
และความพึงพอใจโดยอาศัยการใหขอมูลขาวสารที่นา เช่ือถือ ผานรูปแบบการนําเสนอเกี่ยวกับ
สินคาและองคกร เพื่อทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและตองการซื้อสินคาในที่สุด นักกลยุทธ
ไอเอ็มซีบางทานก็เรียกเอ็มพีอารวา "การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา" (Brand Publicity) 

 จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวา การดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจะตองทํา
ใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความตองการในตัวผลิตภัณฑอันจะกอใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งถือวา
การประชาสัมพันธสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดโดยตรง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
ไดรับการยอมรับวาเปนประโยชนตอการเพิ่มประสิทธิภาพใหกับแผนการตลาด Harris (1991) กลาว
วาการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถนําไปใชประโยชนไดหลายลักษณะ ดังนี้ 
 

 ใชในการวางตําแหนงของบริษัทวาเปนบริษัทที่เชี่ยวชาญและเปนผูนําในตลาด 

 ใชในการสรางความเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

 ใชในการแนะนําผลิตภัณฑใหมสูตลาด 

 ใชในการสรางความนาสนใจ การเขาสูตลาดอีกคร้ังและการวางตําแหนงสินคา สําหรับ
สินคาที่มีวงจรชีวิตที่อ่ิมตัวแลว 

 ใชในการใหขอมูลเกี่ยวกับประโยชนจากการใชสินคาเพิ่มข้ึนในผลิตภัณฑตัวเกา 

 ใชในการสงเสริมการใชสินคาตัวเกาดวยวิธีใหมๆ 

 ใชในการสรางความผูกพันในตัวสินคากับประชาชน 

 ใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑชนิดตางๆ  

 ใชในการสรางตลาดใหมใหแกผลิตภัณฑ 

 ใชในการกระตุนตลาดที่ออนแออยู 

 ใชในการขยายการเขาถึงกลุมเปาหมายของการโฆษณาสินคา 

 ใชในการลบลางการไมยอมรับหรือปฏิเสธการโฆษณาของผูบริโภค 
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 ใชในการสรางขาวกอนที่การโฆษณาจะเผยแพร 

 ใชในการสรางคุณคาความเปนขาวของการโฆษณา 

 ใชเพิ่มเติมขอมูลเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑนอกเหนือจากการโฆษณา 

 ใชนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดลึกและมากกวา 

 ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

 ใชในการสรางอิทธิพลเหนือผูนําทางความคิด 

 ใชในการเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคาในส่ืออ่ืนๆ มากข้ึน นอกเหนือจากส่ือโฆษณา 

 ใชในการตรวจสอบแนวคิดของตลาด 

 ใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 

 ใชในการเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมตางๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร หรือตามหลัก
จติวิทยา 

 ใชในการแสดงตนเกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย ซึ่งถูกจําแนกตาม
ขนบ ธรรมเนียมและประเพณีทองถิ่น 

 ใชในการปรับแตงแผนการตลาดใหเขากับผูบริโภคทองถิ่น 

 ใชเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาผานการเปนผูอุปถัมภงานตางๆ  

 ใชสรางลักษณะเฉพาะที่โดดเดนใหเกิดข้ึนกับตัวบริษัทและผลิตภัณฑ โดยใหมีความ
แตก ตางจากคูแขงขัน 

 ใชสรางสรรคส่ือหรือวิธีการใหมๆ ในการเขาถึงผูบริโภค 

 ใชดําเนินการเพื่อชนะใจผูบริโภคโดยแสดงใหเห็นวาบริษัท (ตราหรือยี่หอสินคา) มี
ความหวงใยและเอาใจใสตอผูบริโภค 

 ใชแสดงใหตลาดเห็นถึงผลกระทบที่เกิดจากการใชสินคา 

 ใชเปดชองทางการส่ือสารแกนักการตลาดใหมากข้ึนซึ่งจะชวยลดผลกระทบเชิงลบตอ
การบรรลุเปาหมายทางการตลาด 

 ใชในการตัดสินใจดําเนินการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของตลาด 

 ใชปองกันการเส่ือมเสียช่ือเสียงของสินคา 

 ใชเพิ่มและสรางชองทางในการจัดจําหนายสินคา 

 ใชดําเนินการเพิ่มความรูดานการขาย 

 ใชกระตุนใหเกิดพลังทางการขาย 
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 ใชดําเนินการเพื่อไดรับการสนับสนุนจากผูคาปลีก 

 การนําเอา "การประชาสัมพันธ" มาสนับสนุน "การตลาด" ทั้งการขายสินคาและบริการ 
นับวาเปนกลยุทธทางการประชาสัมพันธประการหน่ึง ซึ่งมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจใน
ปจจุบันที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง การส่ือสารการตลาดโดยใชกลยุทธการประชาสัมพันธ
การตลาด จะชวยสนับสนุนใหองคกรธุรกิจตางๆ บรรลุวัตถุประสงคการตลาด 

 เมื่อการโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการขายโดยบุคคล เร่ิมประสบความยากลําบาก 
ในการบรรลุวัตถุประสงคทางการส่ือสาร การประยุกตใชการประชาสัมพันธทางการตลาดเร่ิมแสดง
บทบาทที่เหมาะสมในเชิงปฏิบัติมากข้ึนในองคกรธุรกิจที่เผชิญกับสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันกัน
อยางสูง 

วัตถุประสงคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

1. เพื่อกระตุนใหลูกคาเปาหมายต่ืนตัวและรับรู (Raise Awareness) 
2. เพื่อบอกกลาวและใหความรู (Inform & Educate) 
3. เพื่อใหไดมาซึ่งความเขาใจอันดี (Gain Understanding) 
4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 
5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 
6. เพื่อใหเหตุผลแกประชาชนสําหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 
7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of Consumer 

Acceptance) 

พรทิพย พิมลสินธุ(2548) ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไว 
ดังนี้ 

1. เพื่อสรางการรับรู ของผูบริโภคตอตราสินคา สินคา/บริการ 

2. เพื่อสรางการยอมรับ ทัศนคติหรือภาพลักษณที่ดี ของผูบริโภคตอตราสินคา สินคา/
บริการ 

3. เพื่อใหเกิดพฤติกรรม สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน การสงเสริมการขาย 
การทดลองใชและซ้ือสินคา/บริการ 
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ไพศาล สุริยะวงศไพศาล (2544) ไดกลาววา การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการ
ประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับสาระทางดานการตลาด ที่มีวัตถุประสงคโดยทั่วไปคือ  

1. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

 การประชาสัมพันธมีบทบาทในการสรางภาพพจน ทําใหผูบริโภคเกิดความรู ความเขาใจที่
ถูกตอง มีความรูสึกที่ดีตอสินคาและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกันการสรางภาพพจนของบริษัท
หรือองคกรควบคูไปดวยก็เปนส่ิงสําคัญ เพราะถาองคกรมีภาพพจนที่ดี นาเช่ือถือไววางใจแลว
ภาพพจนของสินคาหรือบริการยอมดีตาม รวมทั้งตองมีการตอกย้ําเพื่อบํารุงรักษาภาพพจนที่ดีนั้น
ดวย 

2.  เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาหรือบริการ 

 การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเช่ือถือใหเกิดข้ึนแกผูบริโภคกลุมเปาหมายได
มากกวาการโฆษณา หรือการสงเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธจะใหขอมูล 
ขอเท็จจริงที่เปนประโยชนแกกลุมเปาหมาย และเปนกิจกรรมที่เสริมสรางสังคมดวย หลายบริษัทจึง
นําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อเพิ่มยอดขาย หรือผลประโยชนทางการคา อยางไร
ก็ตาม การดําเนินงานประชาสัมพันธตองอาศัยเวลา และความตอเนื่องจึงจะใหผลระยะยาว ดังนั้น 
บริษัทที่นําการประชาสัมพันธมาใชจึงควรเสริมสรางภาพพจนใหแกสินคาและบริการมากกวาจะใช
เพิ่มยอดขายของสินคาหรือบริการโดยตรง 

3.  เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยูดวย ไมใช
เพื่อผูขายและผูซื้อเทานั้น 

 ในความเปนจริงวัตถุประสงคหลักที่แทจริงที่บริษัทธุรกิจตองการคือ ตองการเพิ่มสวนแบง
ทางการตลาดของตนใหมากข้ึน กิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไมสามารถผลักดันใหเพิ่ม
ยอดขายข้ึนอยางฉับพลัน ดังเชนกิจกรรมสงเสริมการขายโดยตรง ดังนั้นในการนําการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดมาใช ส่ิงสําคัญที่ทุกบริษัทตองตระหนัก ก็คือ เปนการเสริมสรางภาพพจน
ใหแกสินคาหรือบริการมากกวาที่จะมุงขายสินคาและบริการ เพราะมิฉะนั้นอาจเกิดความผิดหวังที่
ไมสามารถเห็นยอดขายเพิ่มข้ึนไดอยางที่ต้ังใจไว 
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พรทิพย พิมลสินธุ(2548) ไดสรุปความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไวดังนี้  

1.  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน นั่นคือ การ
สรางความแตกตาง (Differentiation) จากคูแขงขัน ดังนี้ 

1.1 ความแตกตางเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคา (Product Differentiation) ที่โดดเดนกวา
คูแขง ในปจจุบันสินคาสวนใหญ  จะไมคอยแตกตางกันมากนัก โดยนักประชาสัมพันธ
ตองหาจุดเดนในการนําเสนอขอมูลขาวสารแกผูบริโภค เชน ทนทานกวา เบากวา เล็ก
กวา เปนตน 

1.2 ความแตกตางดานการบริการ (Service Differentiation) สินคาอาจมีคุณสมบัติที่ไม
แตกตางกันมากนัก แตถาบริการดีกวา ประทับใจกวา ก็สามารถสรางความประทับใจ
ผูบริโภคไดมากกวา นั่นคือ หนาที่ของฝายประชาสัมพันธตองนําเสนอขอมูลขาวสารให
ผูบริโภคเห็นวาบริการของเราดีกวาคูแขงอยางไร บางคร้ังสินคาของเราอาจแพงกวา
คูแขง แตบริการที่ดีกวา คุมคากวา ก็ยินดีจะซื้อสินคาที่แพงกวา 

1.3 ความแตกตางในดานบุคลากร (Personal Differentiation) ถือวาเปนปจจัยสําคัญใน
การแขงขัน เพราะทรัพยากรบุคคลตองมีคุณภาพ มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีจิตใจของการ
บริการ (Service Mind) สรางความประทับใจแกลูกคา ที่จะนํามาซ่ึงการสราง
ความสัมพันธที่ดีแกลูกคา (CRM: Customer Relationship Management) ได 

1.4 ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) สินคามีคุณสมบัติ บริการ
ที่เหมือนกันหรือใกลเคียงกัน แตสินคาที่มีชื่อเสียง (Requtation) ดีกวา มีภาพลักษณ
ดีกวา เมื่อผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภาคภูมิใจกวา ก็จะตองตัดสินใจเลือกสินคาหรือ
บริการนั้น 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Value-Added) การโฆษณา
จะใชเวลาส้ันๆ ในการนําเสนอโฆษณาทางโทรทัศนเพียง 30-60 วินาที หรือการลงโฆษณาใน
หนังสือพิมพเปนเพียงชิ้นงานส้ันๆ ในการนําเสนอโฆษณาแตมิไดลงรายละเอียดในตัวสินคา แต
ขอมูลขาวสารที่มีคุณคาที่จะสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา จึงออกมาในรูปของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตสลาด เชน การลงขาว บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซื้อเนื้อที่ (Advertorial) หรือใช
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บุคคลที่มีชื่อเสียงมากลาวสนันสนุน (Celebrity Endorsement) สรางความนาเชื่อถือไดมากกวา
การโฆษณา 

3. สินคาหรือบริการบางประเภทไมสามารถทําการโฆษณาได แตใชวิธีการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดได เชน ผลิตภัณฑประเภทอาหารเสริมหรือโรงพยาบาล ตองใชวิธีการใหขอมูล
ขาวสารในลักษณะของการใหความรู 

4. ปจจุบันเปนยุคของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การใชการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดในรูปของการจัดกิจกรรม (Activity) การสรางเหตุการณ (Event) ที่เปนลักษณะเพื่อ
สังคม เปนการสรางภาพลักษณที่ดี และสนับสนุนการตลาด เชน แบรนดสรางขาเทียม เปนตน 

5. ยุคสังคมแหงการเรียนรู (Knowledge – Based Society) ผูบริโภคมีความรูที่ดีข้ึน มีการ
ติดตามความรูอยางตอเนื่อง การประชาสัมพันธจึงสามารถทําไดดีที่สุด มากที่สุด กวางขวางที่สุด 
ในรูปแบบของการส่ือสารผานส่ือตางๆ ไดอยางครอบคลุมและกวางขวาง 

6. ดวยสภาวการณของความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหสินคาหลากหลายไดแปร 
เปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ตลอดจนแนวความคิด (Concept) และคานิยมตางๆ ทํา
ใหบทบาทการประชาสัมพันธมีความสําคัญในการใหขอมูลขาวสาร โนมนาว (Persuasion) ให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับ และปรับเปลี่ยนการดําเนินชีวิต ดังเชน การบริโภคอาหารสําเร็จรูป โดยใช
เตาไมโครเวฟเปนเคร่ืองอํานวยความสะดวกมากย่ิงข้ึน 

7. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนกลยุทธแรก เพื่อใหการสื่อสารการ 
ตลาดสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ เชน ในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด จะ
เร่ิมดวยการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพื่อสรางการรับรู และเพิ่มความสนใจเกี่ยวกับผูผลิต ตัว
สินคา โดยการลงบทความในนิตยสาร สรางความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค สามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดดีกวาการโฆษณา จากนั้นจึงทําการเปดตัสสินคาและโฆษณาผานส่ือตางๆ 

8. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถย้ําเตือน (Reminding) ความทรงจําในการ
รักษาตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค ซึ่งสงผลตอการขายในระยะยาว เปนการสรางความ
จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) นั้นๆ 
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9. การดูแลเอาใจใสหลังการขาย (After Market) เปนปจจัยสําคัญที่สรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาเปนการสรางช่ือเสียงและภาพลักษณที่ดีแกองคกร อาจทําโดยสงขอมูลขาวสารในรูป
ของวารสาร นิตยสารแกลูกคาเพื่อขอมูลขาวสารอยางตอเนื่อง 

ธีระพันธ โลทองคํา (2549) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวามี 2 รูปแบบ 
ดังตอไปนี้  

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส
ทางการตลาดมากกวาคอยแกปญหาที่จะเกิดข้ึนเพียงอยางเดียว ในภาวการณแขงขันทาง 
การตลาดอยางรุนแรง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแบบรุกมีความจําเปนอยางมาก เพราะมุง
วัตถุประสงคทางการตลาดเปนสําคัญ ยกตัวอยางเชน การเผยแพรชื่อเสียงขององคกร การประกาศ
ถึงผลความกาวหนา ความสําเร็จในการดําเนินงานขององคกร การนําเทคโนโลยีใหมหรือองคความรู
ใหมมาใชพัฒนาองคกร การแนะนําผูบริหารที่มีความรู ความสามารถ การเผยแพรจุดเดนของสินคา 
เปนตน 

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

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 การวางแผนงานประชาสัมพันธการตลาด มีข้ันตอนในการทํางานไมแตกตางกับการ
ประชาสัมพันธทั่วๆ ไปเทาใดนัก โดยสามารถแบงข้ันตอนการทํางานออกเปน 5 ข้ันตอน (Thomas 
L. Harris, 1998) ดังตอไปนี้  

1. การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ (Reviewing the Situation) 

 การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก จะเร่ิมตนที่การวิเคราะหสถานการณ 
ซึ่งจะชวยตอบคําถามวามีอะไรเกิดข้ึน (What‘s happening) ในข้ันตอนนี้จะเปนการเก็บรวบรวม
ขอมูลที่เกี่ยวของ และขอมูลที่สําคัญทั้งหมดที่จําเปนตอการเขาใจปญหาและโอกาสทางการตลาด 
รวมทั้งขอมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและส่ิงแวดลอมทางธุรกิจดวย เชน ผูบริโภค หรือสภาพตลาด ซึ่ง
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ขอมูลเหลานี้อาจจะไดมาจากการวิจัยทั้งการวิจัยปฐมภูมิ (Primary research) และการวิจัยทุติยภูมิ 
(Secondary research) เชน การวิจัยสํารวจ การสัมภาษณเจาะลึก หรือเอกสารทางวิชาการตางๆ  

2. การกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR Objectives) 

 เปนข้ันตอนของการกําหนดวัตถุประสงคของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งเกิด 
ข้ึนหลังจากที่ไดมีการทบทวนและวิเคราะหสถานการณที่เกี่ยวของแลว ในข้ันนี้จะเปนการบงบอกถึง
เปาหมายหรือผลลัพธสุดทายที่องคกรตองการ โดยจะเปนการหวังผลในระยะยาว 

 สําหรับวัตถุประสงคหลักโดยทั่วไปของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น จะเปนเร่ืองของ
การพยายามสรางการตระหนักรูในสินคาและบริการ รวมทั้งการพยายามที่มุงใหผูบริโภคเปาหมาย
เกิดทัศนคติที่ดี เพื่อจะชวยนําไปสูการกระทําบางอยาง หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ซึ่งในทาง
การตลาดอาจเปนการเพิ่มสวนแบงของตลาด หรือยอดขาย เปนตน  

 อยางไรก็ตาม ส่ิงสําคัญที่สุดเมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดก็คือ วัตถุประสงคที่ต้ังจะตองสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนการตลาด รวมทั้งเอ้ือให
วัตถุประสงคทางการตลาดนั้นประสบผลสําเร็จ 

3. การพัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR Strategy) 

 ข้ันตอนนี้ถือวาเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ และมีความยากที่สุดในกระบวนการวางแผน
ทางการตลาด โดยจะเปนการอธิบายวาจะตองทําอยางไรวัตถุประสงคที่ต้ังไวจึงจะบรรลุผลสําเร็จ 
ซึ่งการใชกลยุทธตางๆ ควรจะพิจารณาจากกลุมเปาหมาย สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน 
และระยะเวลาของแผนน้ัน อีกทั้งควรต้ังอยูบนหลักการการวางแผนโดยใชฐานศูนย (Zero – based 
marketing plan) ซึ่งเปนการวางแผนท่ีมิไดกําหนดไวลวงหนาวาจะใชเคร่ืองมือใดเปนเคร่ืองมือหลัก 
การจะเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารใดข้ึนอยูกับสภาวะของกลุมเปาหมายและตลาดในขณะนั้น โดย
เคร่ืองมือที่ถูกเลือกจะเปนเครื่องมือที่มีความเหมาะสมที่สุด 

4 การกําหนดกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations - 
Tactics) 

 “กลวิธี” เปนวิธีการ การกระทํา และกิจกรรมที่ใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดยจะเปน
การแปลงกลยุทธใหเปนแผนที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งจะสามารถเปล่ียนแปลงรายละเอียดไดตาม
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สถานการณที่เปล่ียนไป หรือที่เกิดข้ึนในขณะปฏิบัติงาน ในการวางแผนควรระบุลงไปใหชัดเจนวาจะ
จัดกิจกรรมอะไร ใครจะเปนผูเขารวมกิจกรรม กิจกรรมนั้นจะจัดข้ึนเมื่อไร และตองใชงบประมาณ
ทั้งส้ินเทาไร เปนตน 

 กลวิธีที่ถูกใชเพื่อใหแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสําเร็จมีหลายอยาง 
เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ การจัดประกวด การสาธิตผลิตภัณฑ การจัดใหเยี่ยมชมสถานที่ ให
สัมภาษณพิเศษ การสงขาวประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา การเปนสมาชิก การสงจดหมายตรง 
ฯลฯ ซึ่งกลวิธีดังกลาวจะข้ึนอยูกับนักประชาสัมพันธในการเลือกใชหรือเลือกสรางสรรคกลวิธีตางๆ 
เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

 5. การวัดและประเมินผลแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring and - 
Evaluating MPR Programs) 

 เปนข้ันตอนสุดทาย และถือเปนองคประกอบที่สําคัญของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการ 
ตลาด โดยเปนการประเมินผลการดําเนินงานการประชาสัมพันธที่ผานมา วาประสบความสําเร็จ
มากนอยเพียงใด สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรือไม สามารถส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมายหรือไมมากนอยเพียงใด สามารถเพิ่มการตระหนักรูและดึงดูดความสนใจในผลิตภัณฑ
ไดมากนอยเพียงใด และทําใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือไม 

 การประเมินผลนี้จะตองพิจารณาวาจะใชวิธีการวิจัย เชน การทําโฟกัสกรุป  การวิจัยสํารวจ 
หรือจะใชวิธีการอื่นๆ เชน การตัดขาว การดูจากยอดขายสินคา และนอกจากนี้จะตองพิจารณาดวย
วาจะใหใครเปนผูประเมินผล  

 ผลของการประเมินนอกจากจะทําใหทราบถึงระดับของความสําเร็จ ปญหาอุปสรรคในการ
ดําเนินงานแลว ยังชวยตัดสินวาควรจะมีการเปลี่ยนแปลงโครงการหรือไม อีกทั้งยังชวยในการวาง
แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในคร้ังตอไปใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนอีกดวย 

ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

เอ็มพีอารชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคา ใหกลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ 
ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซึ่ง
ผลลัพธที่ไดอาจไมเกี่ยวของและสัมพันธกับการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวย
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เพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคการและความนาเช่ือถือในตัวสินคา ซึ่งเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไมสามารถ
ทําได ขอบเขตของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีดังนี้ 

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Planning and 
Management) อาจกลาวไดวาเปนการบริหารจัดการภาพรวมของเอ็มพีอารทั้งหมด ซึ่งรวมถึงการ
วางแผนและควบคุมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยทําการกําหนดวัตถุประสงค ระบุกลุม
ชุมชน (Publics) และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหสอดคลองกับการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ จัดเวลาการบริหารข้ันตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการประเมินผลงาน 
เมื่อส้ินสุดแผนงานแลว 

2. สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเช่ือมโยงไปสูความมั่นใจเพื่อ
กระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธของบุคคล ระหวางนัก
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติที่มีตอกันในแงบวก 

3. การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือ หลักการ
สําคัญของการประชาสัมพันธ โดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับ ขาวสาร และการสงขาวแจกเพื่อชวย
กระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดี และยังชวยจํากัดผลกระทบที่เกิดข้ึนในกรณีที่ใหขอมูล
ขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดีของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่
สามารถใชใหเกิดประสิทธิผลและคุมทุน มีศักยภาพที่จะเปนรูปแบบการส่ือสารที่มีอํานาจ ซึ่งเปนผล
จากความนาเชื่อถือและสามารถสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนได 

ปจจุบันการทําใหสินคาและองคการปรากฏอยูบนหนาจอโทรทัศน หรือใหผลิตภัณฑของเรา
ผานส่ือโดยเสียเงินนั้นมีหลายวิธี แตทําไมนักประชาสัมพันธจึงตองเลือกการกระพือขาวทําใหสินคา
ของคุณอยูบนหนาหนังสือพิมพ โดยไมตองเสียเงินลงโฆษณา “เพราะกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคนั้น 
เชื่อส่ิงที่นักขาวเขียนข้ึน มากกวาโฆษณา” 

นักประชาสัมพันธจะตองรูจักพูดคุยกับนักขาว เพื่อใหนักประชาสัมพันธ (หรือผูบริหารระดับ
แถวหนา) สามารถตอบคําถามไดทุกรูปแบบ นักประชาสัมพันธอาจทําใหตัวเองนาสนใจไดจากการ
ปรากฏตัวบนเว็บไซต เพราะเว็บไซตทั้งหลายเต็มไปดวยขาวฉาวโฉ และผูคนก็นิยมบริโภคขาว
ประเภทนี้มาก 
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ในชวงไมกี่ปที่ผานมา การรับผิดชอบตอสังคมขององคกร กลายเปนประเด็นรอนข้ึนมา ซึ่ง
กอนหนานั้น องคกรใหญๆ ประสบกับปญหาและสาเหตุหนึ่งก็มาจาก เขาไมเปดเผยตัวเองกับ
สาธารณชน และส่ือมวลชนเทาที่ควร ทําใหเราพอสรุปไดวา ความเปนธรรมชาติคือกุญแจสูการ
ประชาสัมพันธที่ดี แทนที่จะซอนเรนเอาไว เราควรเปดเผยขอมูลตางๆ อยางตรงไปตรงมา เมื่อเปน
แบบนี้แลวจะทําใหนักขาวอยากรูจักคุณ และคุณควรสามารถพูดคุยกับส่ือถึงเร่ืองนั้นๆ ได กอนที่มัน
จะกลายเปนขาว ไมใชการซอนตัวอยูเบ้ืองหลังคําวา “ไมมีความคิดเห็นในเร่ืองนี้” แลวรอดูผลที่จะ
เกิดข้ึน ลิชารด แลเมอร ซีอีโอของบริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธชั้นนําของสหรัฐอเมริกา ได
กลาววา “หวงเวลาแหงหายนะ มักจะเกิดข้ึนในเวลาที่คุณหนีการไลลาของนักขาว ที่กําลังหิว
กระหายขาว และจําเอาไววา ในโลกธุรกิจส่ือ ความซ่ือสัตยคือเพื่อนของเรา” คุณตองทําใหชื่อของ
คุณอยูในทําเนียบขาวของนักขาวใหได เพื่อที่จะใหนักขาวมาสัมภาษณคุณ หรือผูบริหารองคกรใน
อนาคต เพราะนักขาวนั้นยอมตองการขาวเพื่อไปเผยแพร 

4. การผลิตสิ่งพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญของการเผยแพร
ขาวสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมายแจงขาว รายงาน
การเงินไปยังลูกคาหรือบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจสินคาและตราสินคา 

5. การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ประกอบไปดวยการวางแผน
องคกร การจัดการภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกร ชุมชนสัมพันธ สรางและคงสภาพ
ความสัมพันธทั้งในระดับทองถิ่น ชาติ และระหวางชาติที่เกี่ยวพันกันเพื่อประโยชนของการดําเนิน
ธุรกิจ การติดตอกับรัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาลคราวหนาผูเขียนจะกลาวถึงขอบเขตของการทํา
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดตอใหจบ และจะเขียนถึงรายละเอียดของเกณฑในการวางแผนวามี
อะไรบางที่ตองพิจารณา ตลอดจนขอดีขอจํากัดและการวัดผลของเคร่ืองมือนี้วามีอะไรบาง 

6. การล็อบบ้ี (Lobbying) เกี่ยวของกับชุมชนและการสรางความสัมพันธกับส่ือ เพื่อที่จะ
สรางและคงสภาพความสัมพันธที่ดีกับผูนํากลุม ผูออกกฎหมายและขาราชการ เพื่อชักจูงโนมนาว
และงายตอการเจรจาตอรองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนกระบวนการบริหารกับสถานการณ
หรือเหตุการณรายๆ ที่ไมเคยประสบมา กอนที่จะเกิดผลกระทบกับองคกรต้ังแตระดับตํ่าจนถึงข้ัน
รุนแรง ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไวลวงหนาเพื่อเผชิญกับสถานการณที่
อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต 
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8. การวิจัยและวิเคราะห (Research and Analysis) เปนการเก็บรวบรวมและวิเคราะห
ขอมูลเพื่อชวยในการบริหาร วางแผนการปฏิบัติ ประเมินคาและควบคุมข้ันตอนตางๆ ใหเปนไป
อยางรวดเร็วถูกตองและงายตอการนําไปปฏิบัติ 

9. กลุมชนเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 
Relations Audience) การรูและเขาใจกลุมเปาหมายเปนส่ิงสําคัญที่จะผลักดันใหแผนเอ็มพีอารเกิด
ผลสําเร็จทางการตลาด 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 

เกณฑที่ตองพิจารณาในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

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

1. เกณฑดานความเหมาะสม (Suitability Criteria) เปนเกณฑที่ตองคํานึงถึงกิจกรรม
ของเอ็มพีอารนั้นๆ วามีความเหมาะสมในประเด็นยอยๆ อยางไร ดังนี้ 

1.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสรางสรรคนั้นมีความเหมาะสมมาก
นอยเพียงใด 

1.2  กิจกรรมเอ็มพีอารเหมาะสมและเขากันได (Compatibility) กับเคร่ืองมือไอเอ็มซี
อ่ืนๆหรือไม และท่ีสําคัญตองเหมาะสมกับภาพลักษณขององคกรดวย 

1.3 กิจกรรมนั้นตองชวยสรางจุดแข็งและเพิ่มโอกาสในการขายสินคาได 

1.4 ตองเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความนาเช่ือถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอกลุม
ลูกคาเปาหมาย 
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1.5 ตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนงานและกลยุทธ
ไอเอ็มซี 

2 เกณฑดานความเปนไปได (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในดานกิจกรรมเหลานั้น
วาสามารถนําไปปฏิบัติได ภายใตขอจํากัดดานตางๆ ขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย 

2.1 ความเปนไปไดกับงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 

2.2 สามารถใชกับเทคโนโลยีขององคกรที่มีอยูไดเปนอยางดี 

2.3 มีผูเชี่ยวชาญเพียงพอในการใชกิจกรรมดังกลาวมากนอยเพียงใด 

2.4 สามารถจัดสรรเวลาใหเหมาะสมกับการใชเคร่ืองมือหรือไม 

2.5 กิจกรรมนั้นทําไดจริงและชวยใหแผนงานบรรลุเปาหมายไดหรือไม 

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

 กิจกรรมดังกลาวเปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมายในแตละระดับหรือไม 

 มีวิธีการควบคุมการใชกิจกรรมตางๆ อยางไร และเปนที่ยอมรับหรือไม 

 มีความเสี่ยงตอความลมเหลวหรือไม 

 ชวยสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับแผนงานและกลยุทธมากนอยเพียงใด 

เครื่องมือในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ฟลิป คอตเลอร (Phillip Kotler, 1998) ไดเสนอแนะชุดเคร่ืองมือสําหรับการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดที่เรียกวา “P E N C I L S” ซึ่งประกอบดวย 

P = Publication หมายถึง การประกาศ การเผยแพรขอมูลขาวสารดวยวิธีการตางๆ เชน 
นิตยสาร รายงานประจําป เอกสารแผนพับสําหรับแจกลูกคา เปนตน 

E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณหรือกิจกรรมพิเศษ เชน การเปนผูอุปถัมภรายการ
กีฬา หรืองานแสดงศิลปะ งานแสดงการคา เปนตน 
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N = News หมายถึง การนําเสนอขาวผานส่ือมวลชน เชน การสงขาวเกี่ยวกับบริษัท 
ผลิตภัณฑ หรือพนักงาน  

C = Community Involvement Activities หมายถึงการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับชุมชน 

I = Identity Media หมายถึง การใชส่ือเฉพาะที่สามารถสะทอนถึงความเปนเอกลักษณของ
องคกร เชน เคร่ืองเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแตงกาย เปนตน 

L = Lobbying Activity หมายถึงกิจกรรมที่มีลักษณะเปนความพยายามใชการโนมนาวใจ
เพื่อจูงใจใหมีการออกกฎหมายและกฎระเบียบที่เอ้ือตอการดําเนินธุรกิจ รวมทั้งการยับยั้งกฎหมาย
และกฎระเบียบที่ขัดตอการดําเนินธุรกิจหรือผลประโยชนของธุรกิจ 

S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่งจะ
ชวยสรางชื่อเสียงใหกับองคกร 

อยางไรก็ตามการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR) เปนเพียงหนาที่พิเศษ (Specialty 
Function) ของการประชาสัมพันธที่นํามาสนับสนุนการตลาดเทานั้น มิใชครอบคลุมการประชา 
สัมพันธทั้งหมด ดังนั้น ในอีกนัยหนึ่งการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเปนเคร่ืองมือและเทคนิค 
(Tools & Techniques) สวนหนึ่งของการดําเนินการประชาสัมพันธขององคกร 

ขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

โดยปกติการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีศักยภาพในการสรางทั้งภาพลักษณ ความ
เช่ือถือศรัทธาและยอดขายในเวลาเดียวกันอยางมีประสิทธิภาพ แตอยางไรก็ตาม การทําเอ็มพีอาร
เองก็มีขอจํากัดที่นักกลยุทธไอเอ็มซีตองทราบ และเขาใจเพื่อจะทําใหแผนงานและกลยุทธไอเอ็มซี
บรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว ซึ่งผูเขียนจะขอสรุปทั้งขอดีและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดเปน 4 ดาน ดวยกัน ดังนี้ 

1. ดานความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนดานที่ชวยสงเสริมและสนับสนุนเคร่ืองมือ
ไอเอ็มซีอื่นๆ ไดเปนอยางดี ดังนั้นการทําประชา-สัมพันธ เชิงการตลาดในดานความนาเชื่อถือมี
รายละเอียด คือ 

1.1 ทําใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากข้ึน 
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1.2 สามารถเนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน 

1.3 ชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการขายสินคา 

1.4 กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคาและองคกร จนทําใหเกิดเปนความผูกพัน
ในที่สุด 

1.5 ชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดี และขจัดความรูสึกเชิงลบใหกับสินคาและองคกร 

2. ดานการรับรูและเขาถึง (Visibility and Reach) ดานนี้เนนการรับรูและการเขาถึงกลุม
ลูกคา เปาหมาย โดยการใชกิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 

2.1 ชวยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งในแงการเขาถึงกลุมเปาหมาย ลด
การสูญเปลาและความสับสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

2.2 สามารถสรางการรับรู และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุมเปาหมาย และผูนําทาง
ความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตรา สินคาเปนหลักในการส่ือสารเนื้อหา
ไปยังกลุมเปาหมาย 

2.3 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เชิงการตลาด 
เนื่องจากเหตุผล ดังนี้ 

3.1 คาใชจายในการทําเอ็มพีอารคอนขางตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือไอเอ็มซีอ่ืน 

3.2 สามารถปรับใชไดกับองคกรขนาดเล็ก องคกรการกุศล หรือแมองคกรที่ไมแสวงหา
กําไร ที่มีงบประมาณนอยก็สามารถใชเอ็มพีอารเปนเครื่องมือในการส่ือสาร
การตลาดไดเปนอยางดี 

3.3 กิจกรรมของเอ็มพีอารมีทั้งเสีย และไมเสียคาใชจาย ดังนั้นจึงสามารถเพิ่มความถี่ 
ขยายเวลา และการเขาถึงไดตามความตองการภายใตงบประมาณที่จํากัด 
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4. ดานการควบคุม (Control) ทั้งในแงการเผยแพรขาวสาร และควบคุมการดําเนิน
กิจกรรมของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ซึ่งมีขอดีและขอจํากัด ดังนี้ 

4.1 ควบคุมการเผยแพรเนื้อหาขาวสารไดตํ่า ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและความ
พอใจของส่ือมวลชนในแขนงตางๆ 

4.2 ไมสามารถควบคุมการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับสินคาและองคกรตามที่ตองการได 

4.3 ควบคุมเวลาและพ้ืนที่ไดยาก อาจมีการเปลี่ยนแปลงจากผูมีอํานาจที่ควบคุมส่ือ
ตางๆ ซึ่งไมเหมือนกับการทําโฆษณาที่ควบคุมไดมากกวา 

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

ความเหมาะสมในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด 

 มีคําถามวา MPR สามารถนํามาใชสรางอุปสงคในตลาดไดหรือไม ตอบวา ได แตไมใชทุก
เร่ือง หรือทั้งหมด MPR อาจชวยสรางอุปสงคสําหรับผลิตภัณฑเจริญเติบโตเต็มที่ดวยการสรางสรรค
ขาวใหมๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑอาจชวยขยายตลาด อาจชวยแขงขันกับยี่หออ่ืนเพื่อเพิ่มสวนแบง
การตลาดและอาจชวยใหธุรกิจไดรับความเชื่อถือจากผูบริโภคมีผลิตภัณฑบางชนิดที่อํานวยโอกาส
ตอการทํา MPR อาทิ 

หนังสือ “Harry Potter” เปนกรณีศึกษาที่นาสนใจ หนังสือเลมนี้ไดรับความนิยมใน
สหรัฐอเมริกาและประเทศอ่ืนๆ ที่มีการแปลเปนภาษาทองถิ่น ในเมืองไทยไดรับความสนใจเฉพาะ
เด็กตางชาติซึ่งหาซื้อฉบับภาษาอังกฤษจากรานหนังสือตางประเทศ เมื่อสํานักพิมพในไทยที่มี
ชื่อเสียงแหงหนึ่งไดลิขสิทธิ์นํามาแปลและจําหนายแลวทําการเผยแพรขาวสาร (publicity) ตอ
ส่ือมวลชน จึงไดรับความสนใจอยางรวดเร็วจากเด็กและเยาวชนไทย ผูบริหารสํานักพิมพยังได
จัดสรรเวลาของตนเองในการใหสัมภาษณส่ือตางๆ (media interview) ทั้งรายการวิทยุและ
หนังสือพิมพชั่วระยะเวลาไมนาน “แฮรีพอตเตอร” ก็ข้ึนสูอันดับ 1 ใน 10 หนังสือขายดีจนสํานักพิมพ
ตัดสินใจซื้อลิขสิทธิ์ตอนอ่ืนๆ มาแปลจําหนายถึง 4 ตอน โดยเฉพาะเม่ือบริษัทสรางภาพยนตรใน
สหรัฐฯ นํานวนิยายเร่ืองนี้มาสรางเปนภาพยนตรออกฉายไปทั่วโลก 
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รถยนต กลาวกันวา พาหนะเปนปจจัยที่หาของมนุษย เพราะเปนส่ิงที่จําเปนสําหรับการ
เดินทางไปมาหาสูกันทั้งทางธุรกิจและการพักผอน คนไทยสวนหนึ่งยังใหการยอมรับวา การใช
รถยนตบางยี่หอ โดยเฉพาะที่มีราคาแพง อาทิ Mercedes Benz เปนเคร่ืองแสดงถึงสถานภาพทาง
สังคมอีกดวย 

ในเมืองไทย มีงานแสดงรถยนตคร้ังใหญ 2 รายการ คือ Bangkok International Motor 
Show จัดโดยนายปราจีน เอ่ียมลําเนา ผูบริหารนิตยสารกรังดปรีซ ประมาณตนเดือนเมษายน และ 
Motor Expo จัดโดยนายขวัญชัย ปภัสรพงษ ผูบริหารนิตยสารฟอรมูลา ประมาณตนเดือน
พฤศจิกายนทั้งสองงานไดลงขาวสารเกี่ยวกับรถใหมในงานและจากผูใชรถยนต รวมทั้งผูกําลังจะใช
รถยนตอยางคับค่ัง เห็นไดจากยอดจองซ้ือรถยนตในงานมูลคานับพันลานบาท แมการแสดงรถยนต
จะส้ินสุดลงแลว แตเมื่อบริษัทผูจัดจําหนายรถยนต นํารถใหมมาเปดตัวอีกคร้ังเพื่อเปา หมาย
ทางการตลาดก็ยังไดรับความสนใจ ดังกรณีบริษัทโตโยตามอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ไดเปดตัว
รถ Toyota Camry รุนใหมใชเคร่ืองยนตขนาดใหญข้ึนจากเดิม 2,200 เปน 2,400 ซีซี. มีรูปราง
ภายนอกที่เปล่ียนแปลงไป และมีการตกแตงภาพในใหหรูหราข้ึนปรากฏยอดจองในงานเปดตัวที่สูง
ถึง 1,000 คัน เปนตน ฯลฯ 

 กลาวโดยสรุปเมื่อพิจารณาผลิตภัณฑดวยการจัดแบงกลุมความสนใจจากส่ือมวลชนและ
จากผูบริโภค อาจแบงได ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากส่ือมวลชนและผูบริโภค อาทิ รถยนต คอมพิวเตอร 
บันเทิง และกีฬา 

2. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากส่ือมวลชน แตไดรับความสนใจตํ่าจากผูบริโภค อาทิ 
อาหาร และยา 

3. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจสูงจากผูบริโภค แตไดรับความสนใจตํ่าจากส่ือมวลชน อาทิ 
สุรา เบียร เคร่ืองด่ืม และรองเทากีฬา 

4. ผลิตภัณฑที่ไดรับความสนใจตํ่าจากส่ือมวลชนและจากผูบริโภค อาทิ บุหร่ี ขนมขบเค้ียว 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของผลิตภัณฑดังกลาว สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. กลยุทธหยิบจุดเดนมาเปนขาว 

ทั้งส่ีกลุมมีความเหมือนและแตกตางกัน โดยสองกลุมแรกอาจใชกลยุทธหยิบจุดเดนมาเปน
ขาว (Lend themselves) ดังนี้ 
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- ถาเปนผลิตภัณฑที่ผูประกอบการผลิตและจําหนาย หรือที่ผูบริหารการตลาดและ
ประชาสัมพันธรับผิดชอบ อยูในกลุมที่ 1 การทํา MPR จะเปนเร่ืองที่ไมยากจนเกินไปนัก เพราะอาจ
ใชโอกาส “สินคาเปนขาว” จัดแถลงขาว (Announcement) แนะนํา (Introduction) หรือทําขาวแจก 
(Release) ก็ไดรับความสนใจทั้งจากส่ือมวลชนและผูบริโภค 

- ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 2 ซึ่งไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน เนื่องจากมีคุณคาความ
เปนขาว (Newsworthiness) สูง แตผูบริโภคใหความสนใจตํ่ากลยุทธที่ใชทํา MPR คือ การคนหาส่ิง
ที่มีประโยชนจากผลิตภัณฑ และเปนเร่ืองใกลตัวผูบริโภคมาจับเปนประเด็นนําเสนอ อาทิ อาหาร
ธัญพืช (Cereal) ซึ่งผลิตจากขาวโพด (Corn flakes) ของ Nestle ที่พัฒนาผลิตภัณฑตัวใหม ใช
น้ําผ้ึงเปนสวนประกอบในการแตงรสรอยละ 3 โดยมีขาวโพดเปนสวนประกอบหลักรอยละ 64 และ
น้ําตาลเปนสวนประกอบรองรอยละ 27 พรอมกับทําบรรจุภัณฑใหม เปนอีกตัวหนึ่งในช่ือ “แผน
ขาวโพดอบกรอบเคลือบน้ําผ้ึง” (Honey Sweetened Corn Flakes) แลวใชตราสินคาวา “ฮันนี่
โกลด” (Honey Gold) การทํา MPR อาหารตัวนี้หนีไมพนการหยิบเอาคุณคาข้ึนมาเผยแพร นอกจาก
แคลเซียม วิตามินและแรธาตุครบ 10 ชนิดแลว ประเด็นใหมคือ “น้ําผ้ึง” ซึ่งเปนอาหารธรรมชาติที่คน
ทั่วไปรูจักและยอมรับในคุณคา เนื้อหาของ MPR ที่เผยแพรจึงไมใชส่ิงที่ผูบริโภคตองซ้ือ แตเปน
เหตุผลที่ตอบผูบริโภควา ทําไมจึงควรซื้อ เปนตน 

2. กลยุทธยืมความดังมาเปนขาว 

- สองกลุมหลังจําเปนตองปรับกลยุทธเปนการยืมความดังมาเปนขาว (Borrowed interest) 
ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 3 ซึ่งผูบริโภคใหความสนใจสูง แตมีคุณคาขาวตํ่าสําหรับส่ือมวลชน กรณี
นี้ อาจตองอาศัยความมีชื่อเสียงหรือเดนดัง ซึ่งไดรับความสนใจจากดานอ่ืนเขามาเช่ือมโยง 
(Product-linkage) อาทิ การที่บริษัทบุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑสิงหเปน
ผูอุปถัมภการแขงขันกีฬาสําคัญระดับชาติ 

- ถาเปนผลิตภัณฑในกลุมที่ 4 ซึ่งมีคุณคาขาวตํ่าสําหรับส่ือมวลชน (Low news) และยัง
ไดรับความสนใจจากผูบริโภคตํ่า (Low interest) อีกดวย กลยุทธ MPR ยังคงใชแบบเดียวกัน
เพียงแตจะเลือกใชความเดนดัง หรือคนมีชื่อเสียงไดอยางไรใหเหมาะสม โดยเนนไปที่ภาพพจนของ
องคกรและช่ือของผลิตภัณฑเปนดานหลัก 

- ของขบเค้ียว ที่เปนกรณีศึกษาในขอนี้ได คือมันฝร่ังอบกรอบ “ฟริสโต-เรย” (Fristo-Ray) 
ซึ่งมีตลาดเปาหมายเปนวัยรุน ไดจับมือกับสมาคมนิสิตเกานิเทศศาสตร จุฬาฯ จัดอบรมนิสิตนัก
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ศึกษานิเทศศาสตร ที่ไดรับคัดเลือกจากมหาวิทยาลัยตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนทั่วประเทศ กอนจะ
แยกสาขาวิชาข้ึนไปเรียนในปที่ 3 โดย เชิญบุคคลผูประสบความสําเร็จในวงการทุกดานจากทุก
สาขาซึ่งเปนนิสิตเกานิเทศศาสตร จุฬาฯ มาเปนวิทยากร งานนี้ ฟริสโต-เรย ไดทั้งภาพพจนองคกร
และภาพพจนผลิตภัณฑ 

นอกจากนี้ พรทิพย พิมลสินธุ (2548) ยังมีการพัฒนากลยุทธซึ่งเปนสวนที่สําคัญและยาก
ที่สุดข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

กลยุทธทางเลือกและโอกาส 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะเปนตัวกําหนดแผนเพื่อใหเขาถึงอุปสรรค และ
ปญหา รวมถึงโอกาสทางการตลาด โดยการวิเคราะหสถานการณเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
การตลาดที่กําหนดไวอยางชัดเจน เชน การเพิ่มยอดขาย การกําหนดกลยุทธแสดงใหเห็นแนวทางท่ี
จะบรรลุวัตถุประสงค 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตการสรางกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ไดแก 
- กลุมเปาหมาย 
- สภาวะการแขงขัน 
- SWOT Analysis ของธุรกิจ/ตราสินคาของเรา 

ประเภทของกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถกําหนดได 3 ปรเภท คือ 

 1. กลยุทธเสริมเพิ่มเติม สนับสนุน (Supplementary, Complementary) สวนใหญการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะเนนที่สารหลัก (Core message) เพียงสารเดียว หรือตอกย้ํา
ประเด็นที่บอกถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และโนมนาวใหซื้อสินคาของเรามากกวาของคูแขง 

 ดวยเหตุนี้ การประชาสัมพันธจะเปนผูใหขอมูลขาวสารความรูมากกวาการเสนอการขาย ซึ่ง
เปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการใหขอมูลเสริมหรือเพิ่มเติม นอกจากนี้ บทบาทที่สําคัญที่สุดของการ
ประชาสัมพันธคือ การสงขาวสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลายดวยวิธีการสนับสนุน ซึ่ง
กุญแจสําคัญที่จะพิชิตใจลูกคาเปาหมายหลักใหเห็นประโยชนจากสารที่เราส่ือกับกลุมเปาหมายรอง
ได เชน แอสไพริน เปนยาแกปวดที่กลุมเปาหมายหลักของเราตองการ แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่
สูงอายุมันสามารถปองกันโรงหัวใจวายได 
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 2. กลยุทธการสรางขาวใหม การยืมความสนใจ (News, Borrowed Interest Strategy) 
กลยุทธการนําเสนอขาว กลยุทธการดึงประเด็นที่กําลังเปนที่สนใจเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการทํา
การประชาสัมพันธ สามารถพิจารณาได 2 ประเด็น คือ 

 2.1 กลยุทธสรางขาวใหม (News) สรางกิจกรรมใหมๆ ในตัวสินคาเกา หรือมีส่ิง
ใหมใสในตัวสินคาเกา เชน ไอศรีมรสใหม หรือซุปรสใหม ซึ่งการประชาสัมพันธจะนํามาใช
มากในการแนะนําสินสงใหม สินคาใหมหรือสินคาที่มีการเพิ่มเติมใหม 

 2.2 กลยุทธการยืมความสนใจ (Borrowed – Interest) ซึ่งจะใชมากในกลุม
ผลิตภัณฑที่ไมมีความใหมในตัวสินคา แตสามารถใชความใหมของส่ืออ่ืนที่กําลังเปนกระ 
แส หรือไดรับความนิยมมาชวยสรางความเปนขาวใหนาสนใจใหมได หรือการเปนผูอุปถัมภ
กิจกรรมตางๆ เชน เชน โคคา โคลา สนับสนุนกีฬาโอลิมปก 

3. กลยุทธผลัก-ดึง-ผาน (Push-Pull-Pass) นักการตลาดสวนใหญมักจะคุนเคยกับกล
ยุทธผลักและดึง “กลยุทธผลัก” เปนการกระตุนยอดขายและสงเสริมการขายเพื่อผลักสินคาผานชอง
ทางการจําหนาย ผูผลิตจะโหมการขายใหแกผูขายสง และผูขายสงก็จะโหมการขายใหแกผูบริโภค 
สวน “กลยุทธดึง” เปนกลยุทธที่ตองใหเงินจํานวนมากในการโฆษณาและสงเสริมการขายเพื่อสนอง
ความตองการผูบริโภค ถากลยุทธประสบความสําเร็จ ลูกคาจะซื้อจากผูคาปลีกเพิ่มมากข้ึน ผูคา
ปลีกจะซื้อสินคาจากผูขายสงมากข้ึน และผูขายสงก็จะส่ังสินคาจากผูผลิตตามลําดับ 

กลยุทธทั้ง 3 ประเภทที่กลาวมาขางตนจะมีลักษณะแตกตางกันก็จริง แตก็ไมสามารถแยก
ออกจากันไดเสียทีเดียว แตละกลยุทธตางก็มีขอดีขอเสียของตัวเองที่แตกตางกัน แตก็ไมใชวาอยาง
หนึ่งอยางใดจะมีความสําคัญมากที่สุด ดังนั้น การเลือกกลยุทธถือเปนข้ันตอนที่สําคัญเพราะจะทํา
ใหทราบวาจะตองทําอยางไรจึงจะบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไว โดยตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย
สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน และระยะเวลาของแผนนั้น การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดจะตองมีความแมนยํา โดยกําหนดวาจะทําอยางไรใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
เขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด แลวจึงเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารใหเหมาะสมตามลักษณะ 
เฉพาะ 

 

 



 
 

34

กลวิธีในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

1. การมอบรางวัล (Special Awards) คือการที่องคการธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษใหแก
บุคคลที่ไดรับการคัดเลือกในประเด็นตางๆ ที่บริษัทเปนผูกําหนด ซึ่งสวนใหญมักจะใหมีคาม
เกี่ยวของกับตัวสินคา เชน บริษัทผูผลิตลิปสติกจัดมอบรางวัลแกผูทีมีเรียวปากสวยที่สุด โดย
คัดเลือกจากภาพถายของบุคคลที่มีชื่อเสียงและเปนที่ รูจัก เชน นกแสดง นักรอง นักธุรกิจ 
นักการเมือง ฯลฯ ทั้งนี้ภาพถายของผูทีไดรับการคัดเลือก นักประชาสัมพันธจะนําไปเผยแพรใน
หนังสือหรือนิตยสาร และการมอบรางวัลก็นําไปเผยแพรทางสื่อวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนอีก
ดวย 

2. การจัดการประกวด (Contests) ไดแก การประกวด คําขวัญ บทความ เรียงความ ตรา
สินคา (Loco) การประกวด presenter สินคา หรือจัดประกวดโดยคิดเหตุการณหรือกิจการรมข้ึนมา 
เชน การจัดการประกวดออกแบบเส้ือผา Young Designer Challenge โดยผลิตภัณฑบรีสคัลเลอร 
และการประกวดชางแตหนาของเคร่ืองสําอางกิฟฟารีน เปนตน 

3. การจัดการแขงขันตางๆ (Competitions) สามารถจัดการแขงขันไดหลายรูปแบบ แต
ควรจะสอดคลองกับผลิตภัณฑของบริษัท เชน การแขงขันกีฬาประเภทตางๆ ไดแก การเดินหรือวิ่ง
มาราธอนการแขงขันการข่ีจักรยาน การแขงแรลล่ี การแขงขันเรือใบ การแขงขันตอจิ๊กซอว ฯลฯ เชน 
บริษัท เลโก จัดการแขงขันตอเลโกที่หางสรรพสินคา บริษัท ยางสยาม จํากัด จัดการแขงขันแรลล่ี
เที่ยวทั่วไทยกับ ยางสยามเปนตน 

4. การเปดงาน (Grand Opening) เปนการจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการหรือวันเร่ิมตน
ธุรกิจใหม เชน โรงแรมเปดใหม รานอาหารเปดใหม เคานเตอรเคร่ืองสําอางเปดใหม สํานักงานเปด
ใหมของธนาคาร การเปดเที่ยวบินใหมของสายการบิน ซึ่งลักษณะของการจัดมีพิธีทางศาสนามีการ
ตัดริบบ้ิน เปดผาแพรคลุมปายและการใหเขาชามสินคาหรือบริการ โดยเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เปนผูทําพิธีเปดและรวมงาน ตลอดจนเชิญส่ือมวลชนใหมารวมดวย เพื่อจะไดทําขาวเผยแพรออกไป 
โดยทั่วไปการเปดงานมักจะมีเร่ืองการสงเสริมการขายประกอบดวยเสมอ เชน ธนาคารเปดสาขา
ใหม จะมีการแจกของที่ระลึกกับคนที่มาเปดบัญชีในวันนั้น 

5. การเปดตัวสินคา (Launching Presentation) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเฟอนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด สวนใหญมักจะจัดตามโรงแรมใหญหรือศูนยการประชุม เชน ศูนยการ
ประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ ในการเปดตัวสินคาจะนําเสนอภาพเร่ืองราวของสินคาทั้งหมด โดยใช
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โสตทัศนูปกรณ (Audio Visual) ประกอบดวยสไลด วิดิทัศน การแสดงละคร แสงสีเสียงประกอบ 
ฯลฯ ในการจัดเปดตัวสินคาจะมีการแถลงขาวแกส่ือมวลชนเก่ียวกับสินคาดวย หลังจากการจัดงาน
เปดสินคาเสร็จส้ินแลวนักประชาสัมพันธก็จะทําขาวสังคมธุรกิจเผยแพรตามส่ือตางๆ ตอไป ซึ่งใน
ปจจุบันไดมีบริษัทรับจางจัดทําขาวสังคมธุรกิจเผยแพรทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนใหแก
องคการธุรกิจตางๆ 

6. การสาธิตสินคา (Demonstrations) เปนการสาธิตการใชสินคาในลักษณะตางๆ มักจะ
จัดกันในบริเวณหางสรรพสินคาหรือในงานแสดงสินคา สินคาที่นิยมจัดการสาธิต เชน เคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองครัว เคร่ืองใชไฟฟาตางๆ ฯลฯ 

7. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนการแสดงสินคาที่รวบรวมเอาสินคาชนิดเดียวกัน
หรือหลายชนิดมาแสดงไว ณ ที่แหงเดียวกัน เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายใหมาชมนิทรรศการน้ัน การจัด
นิทรรศการเกี่ยวกับสินคาจะสามารถสรางขอมูลขาวสารตางๆ ใหคนไดรับรูในรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคา คือมีการสาธิตการใชสินคาใหชมผาเคร่ืองยนตใหเห็นขางในและจัดทําส่ือส่ิงพิมพ เกี่ยวกับ
ขอมูลของสินคา แจกดวยเชน แผนพับ หนังสือหรือแผนปลิวงานการจัดแสดงสินคา (Trade Show) 
ซึ่งหมายถึงงานแสดงสินคากลุมใดกลุมหนึ่ง เพื่อใชเปนวิธีการดึงดูดผูบริโภคใหเขาชมสินคาก็ถึงวา
เขาขายการจัดนิทรรศการ เชนเดียวกัน 

8. การแจกผลิตภัณฑตัวอยาง (Sampling of products) เปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งที่ใชใน
การประชาสัมพันธทางการตลาด โดยมุงใหกลุมเปาหมายไดทดลองใชผลิตภัณฑเพื่อเปนการ
ทดสอบความสนใจของตลาดลวงหนากอนที่สินคาจะวางจําหนาย โดยมุงใหเกิดการบอกตอแบบ
ปากตอปากของกลุมผูบริโภค โดยผลิตภัณฑตัวอยาง ที่แจกนั้นจะตองจัดทํารูปแบบใหนาสนใจและ
แจกในแหลงที่เหมาะสมจึงจะทําใหผลิตภัณฑเขาถึงกลุมผูบริโภค การแจกผลิตภัณฑตัวอยางควร
ดําเนินการไปในชวยเวลาเดียวกันกับที่นักประชาสัมพันธไดเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาน
ส่ือตางๆ ดวย 

9. การแจกของที่ระลึก (Souvenir) มักจะนิยมทําเพื่อใหประชาชนไดรูจักและจดจําชื่อ
และตราสินคาได ซึ่งจะชวยสนับสนุนการจัดกิจการสงเสริมการขายการแจกของท่ีระลึกใหแกส่ือ 
มวลชนตัวแทนจําหนายและประชาชนทั่วไป เชน เส้ือยึด หมวก รม กระเปา 

10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เปนการจัดกิจกรรมในลักษณะฉลองเนื่องในโอกาส
ตางๆ เชน การฉลองยอดขาย 5,000 ลานบาท ตามเปาหมายของบริษัท การฉลองรางวัลการ
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ประกวดสินคาของบริษัทที่ไดรับการตัดสินใหชนะ ถือเปนการสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาวาเปน
สินคาที่มีคุณภาพ ซึ่งไดรับรางวัลหรือเปนบริษัที่ดี ยอดขายถึงบรรลุตามเปาหมาย 

11. การจัดวัน สัปดาห หรือเดือนพิเศษ โดยกําหนดวัน สัปดาหหรือเดือนใดเดือนหนึ่ง
โดยบริษัทเปนผูกําหนด เพื่อสรางจุดสนใจแกผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เชน ในประเทศ
สหรัฐอเมริกามีการวัด National Soup Monte โดยบริษัท Campbell Soup Company (Harris, 
1991) 

12. การจัดพิพิธภัณฑ (Museum) บริษัทเจาของพิพิธภัณฑจะจัดในลักษณะเปน
พิพิธภัณฑที่แสดงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อใหประชาชนผูเขามาชมพิพิธภัณฑไดเห็นถึงประวัติความ
เปนมาของผลิตภัณฑการเจริญเติบโตและความกาวหนาของการผลิตสินคาดังกลาว เชน พิพิธภัณฑ
ของบริษัท โคคา-โคลา ในสหรัฐอเมริกาที่ไดรับการยอมรับวาเปนพิพิธภัณฑที่มีผูขอเขาชมเปน
จํานวนมาก พิพิธภัณฑรถยนตเมอซิเดสเบนซ ประเทศเยอรมนี พิพิธภัณฑธนาคารไทยของธนาคาร
ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) 

13. การจัดประชุม อบรม สัมมนา ซึ่งจัดข้ึนเพื่อใหผูเขารวมประชุม อบรมหรือ
สัมมนา ไดรับความรูเกี่ยวกับสินคาทั้งทางตรงและทางออม รวมทั้งเปดโอกาสใหมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นระหวางกันอีกดวย เชน การจัดสัมมนาของบริษัทโอสถสภา เร่ืองความรูเกี่ยวกับ
เคร่ืองด่ืมใหกําลังงาน หรือการจัดประชุมตัวแทนจําหนาย การอบรมของพนักงานขายของบริษัท 
เปนตน 

14. การอุปถัมภ (Sponsorship) โดยบริษัทเปนผูใหการสนับสนุนการจัดกิจกรรมตางๆ 
อาจจะเปนดานเงินทุน สถานที่ ส่ือประชาสัมพันธ หรือของที่ระลึก ทั้งของหนวยงานราชการ ชุมชน 
สถาบันการศึกษา ซึ่งจะทําใหบริษัทและผลิตภัณฑเปนที่รูจักไดรับการยอมรับจากหนวยงานราชการ
และประชาชนทั่วไป เชน บริษัท คอลเกต ปาลมโอลีฟ จํากัด ใหการสนับสนุนโครงการสงเสริม
สุขภาพฟน ของกระทรวงสาธารณสุข 

15. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ตามหลักการประชาสัมพันธทั่วไป การเผยแพร
ขาวสารเก่ียวกับองคการผานส่ือมวลชนโดยไมตองเสียคาจาย แตในการดําเนินการประชาสัมพันธ
ขององคการธุรกิจ ซึ่งมีการแขงขันสูง อาจจะใชส่ือที่ไมตองซ้ือ (Free media) และส่ือที่ตองซ้ือ 
(Paid media) เพื่อทําใหการเผยแพรขาวสารเก่ียวกับองคการและผลิตภัณฑสามารถควบคุมวัน
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เวลา เนื้อหาและควบคุมหนา ซึ่งจะทําใหเกิดประสิทธิภาพทางการประชาสัมพันธสําหรับวิธีการ
เผยแพรขาวสารในการประชาสัมพันธทางการตลาด มีหลายวิธีดังตอไปนี้ 

- การซื้อพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial) เปนการซ้ือพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ
หรือนิตยสาร) หรือซื้อเวลาของสื่อกระจายเสียงเพื่อเสนอบทความแฝงโฆษณาเอาไว เพื่อ
นําเสนอประเด็นหรือเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบุคคลที่ตองการจะ
ประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายไดรูจัก ซึ่งการเขียนบทความดังกลาวจะนําเสนอขอมูลที่เปน
ความรูแกผูอานเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง แตแฝงการนําเสนอผลิตภัณฑลงไปในบทความดวย  เชน 
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง นําเสนอความรูในการดูแลรักษาผิวหนาพรอมทั้งเสนอผลิตภัณฑชุด
บํารุงผิวใหมแฝงไปดวยการเผยแพรขาวสาร ดวยวิธีนี้จะไดความนาเช่ือถือจากกลุมเปาหมาย
มากกวาการโฆษณา แตไมควรใชบอยเพราะจะทําใหความรูสึกวาเปนการโฆษณาทําใหไม
นาเช่ือถือ รวมทั้งตองทําใหดูกลมกลืนกับส่ือส่ิงพิมพประเภทนั้นๆ เชน รูปคอลัมน รูปแบบ
ตัวอักษร ฯลฯ 

- การใหขาวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือขาวสังคมธุรกิจ (Business news) เปน
การใหขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริษัทผานส่ือมวลชน เชน ขาวเปดตัวสินคาใหม ขาวการจัด
กิจกรรมพิเศษตางๆ ของบริษัทโดยการซื้อชวงเวลาทางโทรทัศนหรือซื้อพื้นที่ในหนังสือ พิมพ
หรือนิตยสารเพื่อลงขาว 

-การนําเสนอภูมิหลังของสินคา (Backgrounders) โดยการใหขอมูลเกี่ยวกับประวัติ
ความเปนมาของผลิตภัณฑและคุณสมบัติผลิตภัณฑ ซึ่งการขยายภูมิหลังของสินคาให
ผูบริโภคไดทราบจะทําใหเกิดความพอใจตอผลิตภัณฑนั้น เชน การกลาวถึงเบ้ืองหลังของการ
คนควาวิจัยผลิตภัณฑซึ่งใชเวลานานถึง 10 ปกวาจะไดสินคาที่ดีที่สุดออกมา รวมทั้ง
งบประมาณที่ใชในการคนควาวิจัยการเผยแพรดวย หรือการกลาวถึงแรงจูงใจที่อยูเบ้ืองหลัง
การผลิตสินคาเปนมาอยางไร ทําใหสินคามีภาพลักษณที่ดีข้ึนไดวิธีนี้สามารถกระทําผาน
ส่ือมวลชนประเภทตางๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุและโทรทัศน 

- การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร (Feature Article) เปนการ
นําเสนอบทความโดยผูทรงคุณวุฒิหรือผูที่มีชื่อเสียงเผยแพรผานส่ือส่ิงพิมพ ซึ่งไมไดเปนการ
ซื้อเนื้อที่เพื่อลงบทความ (Advertorial) แตเปนการที่บริษัทขอรองใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูมี
ชื่อเสียงเขียนบทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑให แลวนําบทความนี้ไปลงในหนังสือพิมพและ
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นิตยสารตางๆ เชน ใหแพทยผูรับวิตามินเปนประจําเขียนบทความเก่ียวกับประโยชนจากการ
รับประทานวิตามิน เพื่อใหคนไดรูจักและยอมรับผลิตภัณฑวิตามินที่บริษัทผลิตข้ึน 

- การใหขอมูลขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Fact sheet) ดวยการใหขอเท็จจริง 
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน รถยนต จะมีขอมูลใหโดยบอกวากี่แรงมา กี่ซีซี น้ําหนัก ความ
สูง ความกวาง ความยาว จุดเดนทางสถิติ เชน สถิติการขายสินคา สถิติการซื้อวัตถุดิบ
ภายในประเทศ ขอมูลเหลานี้สามารถสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคาได 

- การสัมภาษณ (Interviewing) เปนการสัมภาษณบุคคลกลุมตางๆ ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ แลวนําคําสัมภาษณไปเผยแพรผานส่ือตางๆ ไดแก 

a. การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งการสัมภาณนี้ตองการใหผูทรงคุณวุฒิชวย
อธิบายหรือสนับสนุนผลิตภัณฑขององคการ เชน สัมภาษณคณบดีคณะทันตแพทย
ศาสตรเกี่ยวกับการใชยาสีฟน ซึ่งคณบดีดังกลาวเปนผูที่ชื่นชอบและใชยาสีฟนที่
บริษัทของเราผลิต 

b. การสัมภาษณผูทดลองใชสินคาแลว เปนการสัมภาษณลูกคาที่ไดทดลอง
ใชสิน คามาแลว ซึ่งถือวามีประสบการณโดยตรงเปนการสรางความเช่ือถือตอตัว
สินคาได เชน สัมภาษณผูซื้อรถยนตของบริษัท ฮอนดาคาร (ประเทศไทย) จํากัด ถึง
ความคิดเห็นในการขับข่ีรถยนตตางๆ ของบริษัท 

-การสงขาวหรือแจกขาวประชาสัมพันธ (News release) โดยสงขาวและภาพขาวไป
ยังส่ือมวลชนใหเผยแพรใหโดยไมเสียคาใชจาย แตในปจจุบันวิธีการนี้มักไมไดผล องค การ
ธุรกิจจึงใชวิธีการซื้อพื้นที่เพื่อเผยแพรขาวหรือจัดแถลงขาว (Press Conference) หรือจัด
กิจกรรมที่นาสนใจ แลวใหส่ือมวลชนมาหาขาวเพื่อไปลงเผยแพรเอง 

-การจัดทําจดหมายขาว (Newsletters) บริษัทตางๆ มักจะจัดทําจดหมายขาวประ 
เภทภายในเพื่อเผยแพรกับกลุมพนักงาน หรือจดหมายขาวภายนอกเพื่อสงใหลูกคาจด หมาย
ขาวประเภทหลังจะใชในการประชาสัมพันธทางการตลาด โดยเนื้อหาของจดหมายขาวจะเปน
เร่ืองราวท่ีเกี่ยวของกับสินคา เชน จดหมายขาวของบริษัทที่ขายบานและที่ดิน ก็จะมีเนื้อหา
เกี่ยวกับการตกแตงบาน การดูแลบาน จดหมายขาวของบริษัทเคร่ืองสําอาง จะประกอบดวย
บทความเก่ียวกับการดูแลรักษาผิวหนา รักษาสิว ซึ่งเปนประโยชนตอลูกคา ทําใหบริษัทมี
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ภาพลักษณที่ดีในการเปนผูรู ผูเช่ียวชาญ เอาใจใสหวงใยใหความแนะนําที่ดีแกลูกคา ทําใหมี
การบอกตอไปยังผูอ่ืนซึ่งอาจจะกลายเปนลูกคาของเราในอนาคต 

- การจัดพาส่ือมวลชนชมกิจกรรม (Press Tours) การจัดกิจกรรมลักษณะนี้ถือเปน
การสรางเหตุการณและใหขาวแกส่ือมวลชน โดยการจัดพาสื่อมวลชนชมกิจกรรมของบริษัท
พรอมทั้งจัดทัศนศึกษาสถานที่ตางๆ เปนการใหส่ือมวลชนไดรับขอเท็จจริงดวยตัวเอง เชน 
เห็นแหลงผลิต เห็นโรงงาน เห็นการผลิตสินคาตางๆ ของบริษัท แลวนําขอเท็จจริงหรือเร่ืองราว
ตางๆ ที่พบเห็นนําเสนอสูประชาชน เชน บริษัทไบเออร (ประเทศไทย) จํากัด นําผูส่ือขาวดาน
ส่ิงแวดลอมไปทัศนศึกษายังประเทศเยอรมนี เพื่อเยี่ยมชมโรงงานผลิตเคมีภัณฑของบริษัท ซึ่ง
เปนโรงงานที่มีระบบรักษาส่ิงแวดลอมในทุกข้ันตอนการผลิตและนําส่ือมวลชนทัศนศึกษายัง
สถานที่สําคัญของประเทศเยอรมนี เพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทและ
ผลิตภัณฑของบรษัท 

- การจัดแถลงขาว (Press Conference) เปนการเชิญส่ือมวลชนมารวมรับฟงการ
แถลงขาวเกี่ยวกับสินคาใหม การบริการใหม การผลิตใหมๆ หรือตองการชี้แจงการทํางานการ
บริหารแบบใหมของบริษัทและเปดโอกาสใหส่ือมวลชนไดซักถาม รวมทั้งจะตองมีการแจก
แฟมขอมูล (Press Kits) ใหกับส่ือมวลชนเพื่อนําเอาไปประกอบเขียนขาวดวย 

16. การสอดแทรกผลิตภัณฑในภาพยนตหรือรายการทางโทรทัศน โดยใหผูแสดงใช
ผลิตภัณฑของบริษัทในการแสดงผานส่ือตางๆ จะทําใหชื้อและตราสินคาปรากฏในการแสดง ซึ่ง
แสดงโดยดารายอดนิยม และมีผลใหสินคาไดรับความนิยมไปดวย เชน บริษัท Reese’s Pieces 
ผูผลิตขนมของสหรัฐอเมริกาประสบความสําเร็จในการขาย เมื่อขนมที่บริษัทผลิตไดไปปรากฏใน
ภาพยนตรเร่ือง E.T. โดยตัวอีทีหยิบขนมข้ึนมารับประทานในภาพยนตรดังกลาว 

17. การใชสื่ออ่ืนๆ เชน การจัดทํา Web Site ของบริษัท บอลลูน การพนสี และรูปภาพบน
รถยนต เคร่ืองบิน รถไฟ โดยใชภาพเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคา หรือสัญลักษณของงานที่จัดข้ึน 
เชน สายการบินแควนตัส พนสีเคร่ืองบินเปนสัญลักษณกีฬาโอลิมปก เพื่อการประชา สัมพันธ การ
เปนเจาภาพการแขงขันกีฬาโอลิมปกของประเทศออสเตรเลียหรือสวนสัตวเปดซาฟารีเวิลดพนสีรถ
บัสรับ-สง ผูโดยสารที่จะเขาชมสวนสัตวเปนรูปสัตวตางๆ พรอมกับมีตัวเขียนวาซาฟารีเวิลดดวย 

18. การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคและขอมูล
อ่ืนๆ ที่สามารถนํามาเปนประเด็นในการกําหนดหรือสรางสรรควิธีการประชาสัมพันธทางการตลาด 
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เชนเร่ืองราวเกี่ยวกับแฟช่ันในยุคปจจุบัน อาหารยอดนิยมของผูคนหรือกลุมเปาหมาย ลักษณะการ
ดําเนินชีวิตของผูคนในยุคปจจุบัน ส่ือใหมๆ ที่นํามาใชในการติดตอส่ือสารของบุคคล เปนตน 

การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มี 3 วิธีใหญๆ คือ 

1. วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง เชน ดูจากจํานวนของส่ือที่ปรากฏ ขาวสารเกี่ยวกับสินคา
และองคกร ตําแหนงของขาวสาร ประเภทและเกรดของส่ือ เนื้อหาของขาวมีผลตอภาพลักษณมาก
นอยเพียงใด จํานวนของการเขาถึง กลุมเปาหมาย เปนตน 

2. วัดผลจากความคิดของกลุมเปาหมาย เชน วัดจากการตระหนักรูและทัศนคติของ
กลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารและกิจกรรมตางๆ 

3. วัดผลจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน พิจารณาจากการเขารวมกิจกรรมและ
การซื้อสินคา ของกลุมเปาหมาย เปนตน 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับการประชาสัมพันธองคกร 

การประชาสัมพันธมีหนาที่ในการบริหารภาพลักษณขององคกร เนื่องจากในปจจุบันสินคา
หรือบริการแทบไมมีความแตกตางกัน ทุกธุรกิจจึงแขงขันกันดวยภาพลักษณ ดังนั้น นักประชา 
สัมพันธจะตองพัฒนา บริหาร ประเมินโครงการตางๆ โดยมีเปาหมายเพื่อสงเสริมความสัมพันธอันดี
ระหวางองคกรและสาธารณชน ใหไดมาซึ่งภาพลักษณอันพึงประสงค (Wish Image) 

การประชาสัมพันธยุคใหมจึงเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการ ที่นอกเหนือจากการ
ประชาสัมพันธองคกร ยังเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดมากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกับสภาวะ
การแขงขัน การประชาสัมพันธเชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธ 2 รูปแบบ คือ 
 1. การประชาสัมพันธองคกร (CPR: Corporate Public Relations) 
 2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public Relations) 
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ภาพท่ี 2 ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดกับการ
ประชาสัมพันธองคกรและการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบระหวาง CPR และ MPR 
 

ประเด็น CPR MPR 
วัตถุประสงค 
(Objective) 

สรางภาพลักษณที่ดีตอองคกร 
(กิจกรรมเนนตัวองคกร) 

สรางภาพลักษณที่ดีตอสินคาและ
หรือบริการ (กิจกรรมเนนตัวสินคา
และหรือบริการ) 

เปาหมาย (Goal) สรางความเขาใจ ความผูกพนัที่ดี
ระหวางสาธารณชนกับองคกร 

สรางผลกาํไร เพิ่มยอดขาย/การใช
บริการใหแกองคกร 
 

นโยบาย (Policy) สนับสนนุนโยบายขององคกร สนับสนนุนโยบายของฝายการตลาด
สาร (Mass) เนนความเขาใจ (Fact) เนนจุดเดน ความแตกตางของสินคา

หรือบริการ เพือ่สรางมูลคาเพิ่มใหแก
สินคาหรือบริการ 
 

ระยะเวลา (Timing)  ใชระยะเวลานาน (แผนระยะ
ยาว) 

ใชระยะเวลาส้ัน สนับสนนุยอดขาย 
(แผนระยะส้ัน) 

กลุมเปาหมาย 
(Target Group) 
 

ทั้งภายในและภายนอกองคกร เนนภายนอกมากกวาภายในองคกร

การประชาสัมพันธ การตลา

CP

การประชาสัมพันธองคกร 
(Corporate MPR) 

การประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด (Product MPR) 

MP
การสื่อสารการตลาด 

(Marketing 
Communications) 



 
 

42

ประเด็น(ตอ) CPR MPR 
กิจกรรม (Activity) แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

(Social Responsibility) เนนการ
ทําความดีขององคกร เชน การ
สรางสาธารณประโยชนตางๆ 

กิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม (Social 
Marketing) ใชการ ตลาดเปนตัวนํา 
ผลที่ไดกระตุนการซ้ือและ
ภาพลักษณของสินคา/บริการ/องคกร 
เชน การเติมน้าํมันปตท.เพื่อสราง
สวนหลวงร.9 

ที่มา : คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพนัธ (2548) 
 

นอกจากนี้ การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) และการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) สองประเภทน้ีมีบทบาทตางกัน 
กลาวคือ การประชาสัมพันธองคกรนั้น มีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคกร 
ในขณะที่การประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น จะมีหนาที่ในการบริหารการตลาดหรือสนับสนุน
วัตถุประสงคทางการตลาด 

 อยางไรก็ตาม การประชาสัมพันธองคกรและการประชาสัมพันธการตลาดตางมีความ
เชื่อมโยงกันอยางใกลชิด เนื่องจากการประชาสัมพันธทั้งสองประเภทตางก็มีหนาที่ทางการบริหารที่
มีสวนสัมพันธกับองคกร 

 Harris (1993) ไดกลาวถึงกิจกรรมตางๆ ที่แตกตางกันตามหนาที่รับผิดชอบของการตลาด 
(Marketing) การประชาสัมพันธการตลาด (MPR) และการประชาสัมพันธองคกร (CPR) โดย
แบงแยกใหเห็นอยางชัดเจนดังตารางตอไปนี้   
 
ตารางที่ 2 กจิกรรมและความรับผิดชอบเชิงหนาที่ของการตลาด การประชาสัมพันธการตลาดและ
การประชาสัมพันธองคกร 

การตลาด การประชาสมัพันธ
การตลาด 

การประชาสมัพันธองคกร 

Market assessment 
Customer segmentation 
Product development 

Product publicity
Sponsorships 
Special events 

Corporate media relations
Investor relations 

Government relations 
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Pricing
Distribution 

Service 
Consumer advertising 

Sales promotion 
Sales 

Public service
Publication 

Media events 
Media tours 

Trade support 

Community relations 
Employee communications 

Public affairs 
Advocacy advertising 

ที่มา : Harris (1993) 
 

 จากแนวคิดเร่ืองการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่กลาวมาขางตนแลว แสดงใหเห็นถึง
ความสําคัญ ความจําเปน คุณประโยชนสําหรับงานดานการตลาดสําหรับองคกรธุรกิจเปนอยางยิ่ง 
เพราะการประชาสัมพันธทางการตลาดสามารถชวยใหวัตถุประสงคขององคกรประสบผลสําเร็จได 
อีกทั้งกลยุทธกลวิธีทางดานการประชาสัมพันธทางการตลาด ยังชวยสงเสริมสนับสนุนธุรกิจประ 
เภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มีขอจํากัดในหลายๆ อยาง ใหสามารถดําเนินกิจกรรมทางการ 
ตลาดไดเปนอยางดี 

กลยทุธการใชสื่อประชาสมัพันธ 

ปาริชาต สถาปตานนท และคณะ (2546) กลาววา กลยุทธดานการใชส่ือ คือ เปนการ
กําหนดเทคนิควิธี และรายละเอียดในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธที่หลากหลายใหเหมาะสม เขา 
ถึงกลุมเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพตามตองการ กลยุทธดานการใชส่ือ ประกอบดวย 

1. การซื้อส่ือเองในราคาพิเศษ 

2. การเปนผูใหการสนับสนุนโนรายการตางๆ 

3. การซื้อส่ือตามจุดใจกลางเมือง และในชวงเวลา Prime time 

4. การออกส่ือซํ้าหรือย้ําบอยๆ ซึ่งชวยใหผูรับสารไดรับขาวสารอยางทั่วถึง จดจําได 
และมีผลตอการโนมนาว ชักจูงใจกลุมเปาหมาย 

5. การใชส่ือผสม เพื่อใหแตละส่ือเกิดการเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน 

6. การใชส่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง 

7. การใชส่ือใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
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8. การสรางพันธมิตรส่ือ 

 
สามารถจําแนกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธไดเปน 3 ประเภทใหญ ดังนี้ 

1. ส่ือมวลชน 
2. ส่ือบุคคล  
3. ส่ือเฉพาะกิจ 

 

สื่อมวลชน 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ใหความหมายของการส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 
วาเปนกระบวนการ (Process) การสื่อสารประเภทหน่ึง เปนกระบวนการการสื่อสารกับมวลชน การ
ใชคําวา การสื่อสารมวลชน จึงมีความหมายครอบคลุมถึงองคประกอบทุกองคประกอบของ
กระบวนการ อันไดแก ผูสงสาร สาร ส่ือ และผูรับสาร 

ลักษณะของสื่อมวลชน 

 บรูซ เอช.เวสลี่ กับ โมรัล แอล.แมคลีน (1957) และ เอเวอรเรจ เอ็ม.โรเจอร กับ ลีน สเวนนิ่ง 
(1969 อางในปรมะ สตะเวทิน, 2539) ไดกลาวถึงส่ือมวลชนวา  

 1. สามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก ส่ือมวลชนเปนส่ือที่อาศัยเทคโนโลยี ไมไดอาศัยขีด
ความสามารถตามธรรมชาติของส่ือบุคคล ดังนั้น ส่ือมวลชนจึงมีความสามารถในการเขาถึงผูรับสาร
จํานวนมากที่อยูหางไกลออกไป และกระจายในหลายพื้นที่ไดในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกล เคียง
กัน 

 2. ความรวดเร็วในการส่ือสารกับคนจํานวนมาก ส่ือมวลชนสามารถนําสารจากแหลง ขอมูล
ขาวสารไปสูคนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว และในเวลาท่ีใกลเคียงกันกับเหตุการณที่เกิด ข้ึน 
เนื่องจากส่ือมวลชนเปนส่ือที่อาศัยเทคโนโลยี 

 3. บรรจุเนื้อหาหลากหลาย เนื่องจากส่ือมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมาก ซึ่งมี
ความแตกตางหันทั้งในดานล้ักษณทางประชากร และสถานที่ ส่ือมวลชนจงตองทําหนาที่ในการ
ตอบสนองผูรับสารใหไดพรอมกัน ดวยการเสนอเนื้อหาที่มีความหลายหลาย ทั้งขาว ความรู ความ
คิดเห็น ความบันเทิงและโฆษณา 
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 4. นําสารไปสูประสาทสัมผัสของผูรับสารไดอยางจํากัด ในขณะที่ส่ือมวลชนเปนตัวกลางใน
การเช่ือโยงผูรับสารกับผูสงสารซึ่งอยูหางไกลกัน ผูรับสารจะสามารถรับสารจากผูสงสารหาง ไกลได
เพียง 2 ทาง คือ การเห็นและการไดยิน หากแบงส่ือมวลชนออกตามลักษณะการรับสารของผูรับสาร 
ก็อาจแบงไดเปน 

 - ส่ือที่รับไดดวยการเห็น ไดแก หนังสือพิมพ และนิตยสาร 

 - ส่ือที่รับไดดวยการไดยิน ไดแก วิทยุกระจายเสียง 

 - ส่ือที่รับไดทั้งเห็นและไดยิน ไดแก ภาพยนตรและวิทยุโทรทัศน 

 5. ไดรับการส่ือสารกลับที่จํากัด เนี่องจากความหางไกลและผูรับสารมีขีดความสามารถที่
จาํกัดในการสงและรับสาร โอกาสที่ผูสงสารจะไดรับทราบการสื่อสารกลับจากผูรับสารจึงมีอยู อยาง
จํากัด และเปนการส่ือสารกลับที่ลาชา 

 6. เปนการส่ือสารทางเดียวมากกวาการส่ือสารแบบสองทาง โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับการส่ือสารระหวางบุคคลที่ใชส่ือบุคคล ซึ่งการรับทราบการส่ือสารกลับเปนไปอยาง
รวดเร็ว และมีมาก 

 7. ความถูกตองของสารมีมาก เนื่องจากส่ือมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมากไดใน
เวลาเดียวกัน เนื้อหาของสารที่ถูกบรรจุในส่ือมวลชน เมื่อไปสูผูรับสารจึงเปนเนื้อหาเดียวกันไมวา
ผูรับสารจะเปนใคร และอยูที่ใด ดังนั้น ความถูกตองของสารจึงมีมาก 

 8. ไมสามารถเลือกผูรับสารได จากลักษณะของการนําสารไปสูผูรับสารจํานวนมากไดใน
เวลาเดียวกัน ส่ือมวลชนจึงไมสามารถเลือกผูรับสารคนใดคนหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งไดโดย 
เฉพาะ 

 9. ประสิทธิผลของการสื่อสารมีจํากัด เนื่องจากผูรับสารมีความแตกตางกัน ผูรับสารมี
จํานวนมากและการไมสามารถเลือกผูรับสารได ดังนั้น การจะเตรียมเนื้อหาของสารในส่ือมวลชนให
เปนที่พอใจ และถูกใจผูรับสารได ดังนั้น การจะเตรียมเนื้อหาของสารในส่ือมวลชนใหเปนที่พอใจ 
และถูกใจผูรับสารทุกคนจึงยอมเปนไปไมได 
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 10. การไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสาร ในการรับสารนั้นผูรับสารจะทําการเลือกโดย
การเลือกใชส่ือ การเลือกใหความสนใจเนื้อหาของส่ือ การเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายเนื้อหา
ของส่ือ และการเลือกจดจําเนื้อหาของส่ือ ผูสงสารไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสารไดและไม
อาจมีอิทธิพลตอผูที่ไมไดใชส่ือมวลชนได 

 11. ใหทราบขาวสารและความรูมากกวาที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับ
สารจากการที่ผูรับสารเลือกใชส่ือมวลชนได ส่ือมวลชนจึงมีหนาที่เปนผูสงเสริมสนับสนุนทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูรับสารมากกวาที่จะเปนผูเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูรับสาร 

การเผยแพรขอมูลขาวสารผานสื่อมวลชน สามารถทําไดโดย 

 1. การสาธิต สินคาที่มีการสาธิตผานทางโทรทัศนและพนักงานจะสามารถดึงดูดใหลูกคา
และผูรับสารสนใจในตัวผลิตภัณฑได โดยเฉพาะในงานแสดงสินคา 

 2. วิทยุกระจายเสียง อีกรูปแบบหนึ่งที่จะเปนโอกาสในการทําโปรโมชั่นของสถานี โดยสถานี
วิทยุใช Merchandise หรือของมีคาเปนรางวัลแจกใหแกผูฟงที่เขารวมการของสถานี 

 3. การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรศัพทหรือภาพยนตร เปนการจัดแทรกผลิตภัณฑไวใน
ภาพยนตรและรายการโทรทัศน โดยจะใชผลิตภัณฑของจริง เชน ซิทคอมตางๆ 

 4.การสัมภาษณตัวตอตัวดวยส่ือ สามารถติดตอกับผูถือหุนได เปนการประชาสัมพันธที่
นาเช่ือถือ สวนมากเปนการที่ส่ือสัมภาษณผูถือหุนบริษัทเชิงรุกตัวตอตัว 

 5. การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  

 6. ส่ือผลิตภัณฑ โดยมีการประทับตราสัญลักษณของตราสินคาเปนการสนับสนุน
สัญลักษณของตราสินคา  

 7. ขาวประชาสัมพันธ บริษัทหรือกลุมการคามักจะปรับปรุงรูปแบบ และจดหมายขาวของ
ตน เพื่อใหสินคาคงอยูในความตองการสูงสุดในใจของผูบริโภค เปนการติดตอขาวและความคิดเห็น
ตางๆ กับผูบริโภค มักประกอบดวย ขอมูลสินคา การชวยเหลือทางการประชาสัมพันธ และการ
โฆษณาสงเสริมสินคา จดหมายขาวใชเพื่อรักษาการติดตอโดยตรงกับลูกคาที่ระบุในฐานขอ มูลวา
เปนผูที่นิยมใชสินคามาก อาจมีการรวบรวมขอมูลที่เปนประโยชนและเปนเคร่ืองมือตอบ สนองที่
นําเสนอสินคาโดยตรงแกผูบริโภค 
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 8. การเลือกหุนสวน หุนสวนที่ดี ใหความชวยเหลือเพื่อนําไปสูการประชาสัมพันธทาง
การตลาดที่ประสบความสําเร็จโดยหุนสวน จําเปนตองดึงดูดใหส่ือมวลชนสนใจ ซึ่งจะทําใหบริษัทมี
ความนาเชื่อถือ 

 9. การประชุมแถลงขาว ใชเพื่อแถลงขาวสําคัญของบริษัทตดส่ือที่ทําขาว สวนใหญใชเปน
ประจําในการเปดตัวสินคาใหม หรือเกี่ยวกับการจัดงานของผูอุปถัมภสินคา หรือโครงการ
ประชาสัมพันธสินคา 

อิทธิพลของสื่อมวลชน 

 เนื่องจากสถาบันส่ือมวลชนเปนสถาบันสังคมสถาบันหนึ่ง ดังนั้น การดําเนินกิจกรรมของ
สถาบันส่ือมวลชนจึงยอมมีผลกระทบตอสังคม และสมาชิกของสังคม ซึ่งสรุปผลไดดังนี้ (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2546) 

1. อิทธิพลของส่ือมวลชนที่มีตอประชาชนน้ัน ไมใชอิทธิพลโดยตรง หากแตเปนอิทธิพลโดย
ออม เพราะมีปจจัยตางๆ ที่สะกัดกั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน ไดแก ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร 
การเลือกของผูรับสาร อิทธิพลของบุคคล ลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน 

2. จากปจจัยดังกลาวในขอ 1 ทําใหเห็นไดวาประชาชนไมไดสัมผัสส่ือมวลชนดวยจิตใจวาง
เปลา ตรงกันขามประชาชนกลับมีความคิดเห็น ทัศนคติ ทาทีด้ังเดิมของตนมากอน รวมทั้งอิทธิพล
จากบุคคลอ่ืนๆ และสถาบันสังคมตางๆ อยูกอนแลว ดังนั้นอิทธิพลที่ส่ือมวลชนจะพึงมีตอประชาชน 
จึงเปนเพียงผูสนับสนุนเทานั้น 

3. ในบางกรณีส่ือมวลชนอาจทําหนาที่เปนผูเปล่ียนแปลงประชาชนไดเชนกัน อยางไรก็
ตาม อิทธิพลในดานการเปลี่ยนแปลงประชนของสื่อมวลชนนี้จะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อบุคคลมีความโนม
เอียงที่จะเปลี่ยนแปลงอยูกอนแลว 

4. ส่ือมวลชนสามารถสรางทัศนคติ และคานิยมใหมใหเกิดแกประชาชนไดในกรณีที่บุคคล
นั้นๆ ไมเคยมีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้นมากอน และบุคคลนั้นรับสารที่เสนอเร่ืองราวใน
แนวเดียวกันบอยๆ ซ้ําๆ ซากๆ เทานั้น อิทธิพลของส่ือมวลชนในแงนี้จึงมีลักษณะสะสม 
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สื่อบุคคล  

ส่ือบุคคล (Human Media หรือ Personal Media) คือผูนําสารเพื่อการประชาสัมพันธไปยัง
กลุมเปาหมาย เปนตัวกลางเชื่อมโยงระหวางองคการที่ทําการประชาสัมพันธกับประชาชนกลุม 
เปาหมาย ส่ือบุคคลเปนส่ือที่ทรงพลังในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาส่ือ
ประเภทอ่ืนๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ อรสา ปานขาว (2549) 

ลักษณะของสื่อบุคคล 

1. มีกลุยทธการสื่อสารที่ยืดหยุนสูง ส่ือบุคคลสามารถใชกลยุทธการสื่อสารที่พลิกแพลงไป
ตามลักษณะของกลุมเปาหมาย สถานการณ ชวงเวลาและโอกาส เชน มีการใชกลยุทธการส่ือสาร
การตลาด การสื่อสารแบบมีสวนรวม การส่ือสารเชิงรุก ในการสื่อสารเร่ืองเดียวหรือวัตถุประสงค
เดียวกัน 

2. มีโอกาสใชการสื่อสารเพื่อการพัฒนาแบบมีสวนรวม ซึ่งเปนแนวคิดการพัฒนาสมัยใหมที่
ตองการใหและประชาชนมีการจัดต้ังโดยรวมตัวกันเพื่อพัฒนาชุมชนของตนเอง จากแนวคิดดังกลาว
ทําใหการสื่อสารที่ใชเปนลักษณะการขอความรวมมือ การปรึกษาหารือกับสมาชิกในชุมชน หรือที่
เรียกวาการสื่อสารแบบมีสวนรวม ซึ่งเปนรูปแบบของการสื่อสารสองทาง ลักษณะการไหลของ
ขาวสารเปนแบบรอบทิศทาง แบบแนวต้ังทั้งจากบนลงลาง ลางข้ึนบน และแบบแนวนอน ทําใหผูสง
สารและผูรับสารสามารถมีปฏิกิริยาตอบโตกัน ทั้งที่เปนทางการและไมเปนทางการตลอด เวลา 

3. เปนส่ือที่พัฒนาไดอยางมีศักยภาพ ส่ือบุคคลมีคุณลักษณะเฉพาะในความเปนมนุษยที่
ไมเหมือนส่ือประเภทอ่ืนๆ ที่เปนวัตถุส่ิงของ และ สามารถพัฒนาได เชนเดียวกับส่ืออ่ืนๆ และ
ศักยภาพในฐานะมนุษยยิ่งทําใหสามารถพัฒนาไดอยางแทบไมรูจบ 

4. เปนส่ือมีชีวิตที่ทําการส่ือสารภายในจิตใจ โดยผูสงสารและผูรับสารเปนคนเดียวกัน เชน 
การขบคิด การทําสนธิ บันทึกประจําวัน เปนตน ในการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ บุคคลตองมี
ระบบการส่ือสารภายในตนเองอยางดีเยี่ยม สามารถตานทานแรงกดดันแรงเสียดทานตางๆ ได 
นอกจากนั้น ส่ือบุคคลยังตองเก่ียวของกับกลุมสังคมตางๆ เชน ครอบครัว กลุมเพื่อน กลุมอาชีพ 
เปนตน ซึ่งอาจมีอิทธิพลตอความคิดและการกระทํา ดังนั้น ส่ือบุคคลจะตองสามารถปรับบทบาท
ของตนเองในฐานะที่เปนส่ือกลางเพื่อการประชาสัมพันธใหชัดเจน 
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5. เปนส่ือที่มีหลายสถานะในการส่ือสาร กลาวคือ ส่ือบุคคลที่เปนคนคนเดียวกัน เปนไดทั้ง 
ผูรับสาร ชองทาง/สือ และเปนไดทั้ง สาร เชน เจาหนาที่สาธารณสุข จัดประชุมชี้แจงเร่ืองไขหวัดนก
และเปนวิทยากรบรรยายเร่ืองการปองกันและแกไขการแพรระบาดของไขหวัดนก ดวยการพูดและ
การสาธิต ในโอกาสเดียวกันดวย 

ลักษณะของการสื่อสารระหวางบุคคล 

 1. ในเบ้ืองแรกสุดจะมีความเกี่ยวเนื่องรับรูกันระหวางคนสองคนหรือมากกวา ซึ่งมีความ
ใกลชิดกันทางกายภาพ 
 2. การรับรูระหวางกันทําใหเกิดการพึ่งพากันในการส่ือสาร 

3. จุดเนนของการปฏิสัมพันธนี้ผานการแลกเปลี่ยนสารระหวางกัน 
 4. ปฏิสัมพันธนี้อยูบนพื้นฐานของการส่ือสารแบบซ่ึงหนากัน แตละคนเผชิญหนากับอีกคน
หนึ่ง 
 5. การสื่อสารระหวางบุคคล มักจะไมมีโครงสรางที่แนชัด และมีกฎนอยมากในการควบคุม
ความถี่ รูปแบบหรือเนื้อหาของสาร 

ประเภทของสื่อบุคคล 

1. ส่ือบุคคลภายในองคกร ไดแก กลุมเจาหนาที่หรือพนักงาน กลุมผูบริหารองคการทุก
ระดับ  

2. ส่ือบุคคลภายนอกองคกร ในการประชาสัมพันธองคกร การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
หรือการประชาสัมพันธเพื่อการพัฒนาก็ตาม นอกจากมีเจาหนาที่ขององคการเปนผูที่รับผิดชอบและ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธแลว ยังมีกลุมบุคคลที่เปน ผูนําความคิด ที่มีบทบาทในฐานะส่ือบุคคลที่
สามารถส่ือสารสรางความเขาใจ สราง/เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได
ตามวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ ไดแกผูนําที่เปนทางการ เชน เทศมนตรี อบต. ผูใหญบาน 
กํานัน อสม. เปนตน และกลุมผูนําที่ไมเปนทางการ เชน ผูอาวุโส ผูเชียวชาญ ครู เปนตน 

สื่อเฉพาะกิจ  

ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized media) เปนส่ือที่องคกรผลิตข้ึนเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุ 
ประสงคหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งมักจะกําหนดกลุมเปาหมายอยางเจาะจงใหตรงตามความจําเปนความ
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เกี่ยวของ และความสนใจของผูรับสาร และมีแนวโนมในการเขาถึงผูแสวงหาขาวสารซ่ึงมีความ
กระตือรือรน 

ประเภทของสื่อเฉพาะกิจ 

1. ส่ือส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร ใบปลิว (leaflet) แผนพับ (folder) หนังสือเลมเล็ก (pamphlet) 
เอกสารแนะนํา (brochures) จดหมายขาว (newsletter) รายงานประจําป (annual report) 

2. ส่ืออิเล็กทรอนิกส (electronic media) คือตัวกลางในการส่ือสารที่เปนเทคโนโลยี
สมัยใหม เชน เครือขาย World Wide Web ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (e-mail) การประชุมทางไกล 
(teleconference) เปนตน 

3. ส่ือกิจกรรม (event media) คือ กิจกรรมการประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรจัดข้ึน ถือเปน
เคร่ืองมือประชาสัมพันธที่เปดโอกาสใหสาธารณชนเปาหมายเขามามีสวนรวมในกิจกรรมนั้นๆ   เชน 
การจัดประกวด (contest) การจัดแขงขัน (competition) การจัดนิทรรศการหรือแสดงสินคา 
(exhibition and trade show) การจัดกิจกรรมบันเทิง (entertainment) 

4. ส่ืออ่ืนๆ เชน หอกระจายขาว ซึ่งเปนส่ิงที่มีอยูในชุมชนเกือบทุกแหงทั่วประเทศ เปนส่ือที่
ใชภายในกลุม เชน หมูบาน 
 

การใชสื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ และสื่อมวลชนผสมกัน เพราะทั้ง 3 ส่ือ มีคุณสมบัติที่
แตกตางกัน คือ 

 1)  ส่ือบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอการชักจูงใจ 
 2)  ส่ือมวลชนสามารถเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 
 3)  ส่ือเฉพาะกิจ มีเนื้อหาเหมาะสมกับประชาชนกลุมเปาหมาย 
 แนวคิดดานการเลือกใชส่ือเพื่อเปนเครื่องมือในการเผยแพรขอมูลขาวสารตางๆ นั้น ถือเปน
เร่ืองสําคัญยิ่ง หากเลือกใชส่ือไมเหมาะกับตัวสินคา หรือกลุมเปาหมายแลว ส่ิงที่ลงทุนทําไป อาจทํา
ใหสูญเปลาไดเชนกัน ดังนั้นกอนการตัดสินคาใจเลือกส่ือในการเผยแพรขาวสารของกลุม
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จําเปนตองศึกษาถึงกลุมลูกคาของสินคาวาเปนกลุมไหน อาศัยอยู
แหงไหน ลักษณะปจจัยตางๆ และเลือกส่ือสารออกไป เชน ตองการเจาะกลุมลูกคาตางจังหวัด อาจ
จําเปนตองใชวิทยุชุมชนเขาชวย หรือการจัดคอนเสิรตลูกทุง เปนตน 
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แนวคิดเร่ืองการรับรู  

การรับรู (Perception) 

การรับรู เปนกระบวนการที่มนุษยเราจะเขาใจส่ิงเราหนึ่งที่ปรากฏกับประสาทสัมผัสสวนใด
สวนหนึ่งของเรา การที่มนุษยเรารับรูวาความตองการของคนเราเปนอยางไร แรงจูงใจของมนุษยเรา
เปนอยางไร การรับรูดังกลาวจะกําหนดวามนุษยจะมีทัศนคติอยางไร ควรจะชอบหรือไมชอบ ควร
จะเห็นคุณคาหรือไมควร คนเรารับรูโดยผานระบบสัมผัส ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง และ
กลามเนื้อ ขาวสารที่ระบบรับสัมผัสจากส่ิงแวดลอม จะถูกสงตอไปยังสมอง เพื่อใหเกิดความรูสึก
เปนการเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ไดรส ความรูสึก รอน หนาว เจ็บปวด ฯลฯ ความรูสึก (Sensation) เปน
การตอบสนองข้ันแรกสุดของคนเรา ตอการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอม สมองจะตีความรูสึกตอไปอีก
ข้ันหนึ่งเปนการรับรู (Perception) วาส่ิงที่เห็น ไดยิน หรือรูสึกคืออะไร กระบวนการรับรูจึงเปนการ
ตีความขาวสารที่สมองไดรับ ซึ่งข้ึนอยูกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณเดิม หรือการเรียนรู
เดิม ความคาดหวังในขณะนั้น ทัศนคติ คานิยม และส่ิงแวดลอมรอบๆ ของส่ิงเราที่เรารับรู 

 การรับรูเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ เปนกระบวนการเลือกรับสาร 
(Select) การจัดสรร (Organize) เขาดวยกัน และการตีความสาร (Interpret) ที่ไดรับตามความ
เขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนเองโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ 
และมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆ 
รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แตละคนมีความสนใจและรับรูตางกัน
โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง (พัชนี เชยจรรยา, 2538) 
ไดแก 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motive) เรามักเห็นในส่ิงที่เราตองการเห็นและไดยินในส่ิงที่
เราตองการไดยินเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราตางเติบโตขึ้นมาในสภาพแวดลอม
ตางกัน ถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกัน และคบคาสมาคมกับคนตางกัน ทําใหอาจจะมีประสบการณเดิมที่
ตางกันไปดวย 

3. กรอบอางอิง (Frame of reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม ทําใหมีความเชื่อทัศนคติในเร่ืองตางๆ กันไป 
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4. สภาพแวดลอม (Environment) คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ 
บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่รับตางกัน การถูกตําหนิในหองสวนตัวยอมทําใหผูถูก
ตําหนิรูสึกตางจากการถูกตําหนิตอหนาผูอ่ืน 

5. สภาวะจิตใจและอารมณ (Mood) ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ เชน เรามักจะมอง
ความผิดเล็กนอยเปนเร่ืองใหญโต ในขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรือ
อุปสรรคใหญหลวงเปนเร่ืองเล็กนอยขณะที่มีความรัก 

การเลือกรับรู 

นอกจากเร่ืองของหลักการรับรูแลว ยังมีปจจัยสงเสริมการรับรูอ่ืนๆ อีก ที่สําคัญคือ ปจจัยใน
การเลือกรับรู โดยอาจแบงออกเปน 3 ปจจัย คือ 

1. ความคลุมเครือของตัวกระตุน กลาวคือ ถามีความคลุมเครือในตัวกระตุนมาก การ
รับรูจะผันแปรตามตัวบุคคลมากตามไปดวย ดังนั้น เมื่อจะติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน การนําเสนอขอมูล
อยางชัดเจน จะชวยใหเกิดการรับรูที่ดียิ่งข้ึน 

2. ความตองการของปจเจกบุคคล กลาวคือ ในการรับรูนั้นคนเราจะเลือกรับรูในเร่ืองที่มี
ความสอดคลองกับความตองการของตนเอง 

3. การตามอยางผูอ่ืน กลาวคือ การรับรูส่ิงตางๆ นั้นดีตามยุคตามสมัย เปนการคลอยตาม
ผูอ่ืน เพราะคิดวาคนสวนใหญมักจะถูกมากกวา โดยไมมีประสบการในอดีตเขามาเกี่ยวของเลย 

การรับรูและการสื่อสาร 

การรับรูถือเปนพื้นฐานสําคัญ สําหรับการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ และเปนองคประกอบ
สําคัญที่คูส่ือสารจําเปนตองศึกษาใหเขาใจ และเสริมสรางใหเกิดข้ึน เพื่อเพิ่มพูนศักยภาพดานการ
ส่ือสาร และประสิทธิผลดานการสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรูและการส่ือสารมีความเกี่ยวของ
สัมพันธกัน ดังนี้ 

1. การรับรูชวยใหมนุษยตระหนักถึงส่ิงแวดลอม ชวยมนุษยในการสรางความหมายใหแกส่ิง
ตางๆ รอบตัว อีกทั้งชวยใหมนุษยรูจักตนเอง และผูอ่ืน 



 
 

53

2. การรับรูของมนุษยสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงเรารอบตัว เชน ทัศนคติ และรูแบบ
ของการปฏิสัมพันธ หรือการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ เปนตน 

3. การรับรูของมนุษยมีความแตกตางกัน เนื่องจากการแปลความหมายท่ีแตกตางกันไป
ตามแตละบุคคล แตละสถานการณ แตละสถานที่ และเวลาท่ีเกิดเหตุการณ ดังนั้นเมื่อเราเขาใจ
สาเหตุของปรากฎการณดังกลาว จะชวยใหเรายอมรับความคิดเห็น แตมุมมองที่แตกตางระหวางเรา 
และคูส่ือสารของเรา อีกทั้งชวยใหเราสามารถวิเคราะหสาเหตุของความแตกตางไดชัดเจนข้ึน เพื่อ
ผลในการสรางอิทธิพลเหนือคูส่ือสารของเราในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งถือเปนการ
เสริมสรางศักยภาพในการสื่อสาร และการเพิ่มพูนความสัมพันธระหวางกันอีกดวย 

4. การรับรูของมนุษยเกี่ยวกับตนเองและบุคคลอ่ืน และสังคม มีสวนสัมพันธกับ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสาร กลาวคือ การรับรู หรือความเขาใจที่บุคคลอ่ืนมีตอ
ตนเอง บุคคลอ่ืน และสังคม คือพื้นฐานสําคัญในการส่ือสารระหวางบุคคล เนื่องจากรูแบบ และ
วิธีการในการส่ือสาร รวมทั้งความสัมพันธระหวางคูส่ือสาร เปนผลจากการรับรูที่เกิดข้ึนระหวางคู
ส่ือสารนั่นเอง 

5. การรับรูมีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิ การรับรูขอมูล
ขาวสารของผูสงสารมีผลตอการกําหนดเนื้อหาของสารที่สงไปยังผูรับสาร การรับรูสภาพแวดลอม
ของผูสงสารสงผลตอรูปแบบ หรือวิธีการในการสงสาร การรับรูผูสารมีผลตอการเรียบเรียงสาร หรือ
การสรางสารใหเหมาะสมสอดคลองกับผูรับสาร นอกจากนั้นการรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับ
สารที่มีตอผูสงสารยังมีสวนสําคัญตอประสิทธิภาพของสารในการส่ือสาร และประสิทธิผลของการ
ส่ือสาร 

6. การรับรูมีบทบาทสําคัญตอการสรางความรูสึก หรือทัศนคติที่มีตอบุคคลอ่ืนทั้งในดาน
บวก และดานลบ ทิศทางของทัศนคติที่เกิดข้ึนจะสงผลตอรูปแบบและวิธีการสื่อสารของมนุษย 

ขั้นตอนการรับรู 

ปจจัยในการสื่อสารที่มักกลาวถึงบอยๆ วาเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของการสงสารไปยังผูรับสาร นั่นคือ กระบวนการเลือกสรร (Selective processes) ของผูรับสาร ซึ่ง
เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filter) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่ง Klapper (1960) ไดแบง
ข้ันตอนการกล่ันกรอง ไวดังนี้  
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1. การเลือกรับหรือใช (Selective Exposure)  

 บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจากแหลงตางๆ ตามความสนใจ และความตองการ
ของตนเองเพื่อนํามาใชแกไขปญหาและเปนขอมูล เพื่อสนองความตองการของตน 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  

 นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารแลว บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับ
ที่สอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อเดิมของบุคคลนั้น ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับ
ขาวสารที่ ขัดตอทัศนคติและความเช่ือเดิม ทั้งนี้การที่บุคคลไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับ
ความรูสึกของเขา จะทําใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจสับสนได 

3. เลือกรับรูหรือตีความสาร( Selective Perception or Selective Interpretation )   

 เม่ือบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรูและเลือก
ตีความสารที่ไดรับดวย ตามประสบการณของแตละคน ผูรับสารจะมีการตีความขาวสารที่ไดมาตาม
ความเขาใจของตนเองตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการและแรงจูงใจของตนใน
ขณะนั้น 

4. เลือกจดจํา ( Selective Retention )  

หลังจากที่บุคคลเลือกใหความสนใจ เลือกรับรูและตีความสารไปในทิศทางที่สอดคลองกับ
ทันคติและความเชื่อของตนแลวบุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนที่ตองการจําเขาไว
เปนประสบการณ ในขณะเดียวกันก็มักลืมขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตน 

การเปดรับขาวสาร 

แซมมวล เบคเกอร (Samuel L. Backer, 1971) ใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดย
จําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดังนี้ 

 1. การแสวงหาขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อ
ตองการใหมีความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืน ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือเร่ืองทั่วๆ 

 2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ
ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ อยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการท่ีสนใจหรือมีผูแนะนํา
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มา หรือขณะอานหนังสือพิมพ หรือดูโทรทัศนหากมีขอมูลขาวสารที่มีความสําคัญเกี่ยวของกับ
ตนเอง ก็จะใหความสนใจ เอาใจใสอานหรือดูเปนพิเศษ 

 3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) กลาวคือ บุคคลจะเปดรับ
ขาวสารเพราะตองการกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือเพื่อผอนคลายอารมณ  

วัตถุประสงคของการเลือกเปดรับสาร หรือการบริโภคขาวสารของผูรับสารนั้นอาจ
จําแนกได 4 ประการ คือ (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533) 

1. เพื่อการรับรู (Cognition) คือผูรับสารตองการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนองตอ
ความตองการและความอยากรู 

2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เชน การเปดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเราใจ ต่ืนเตน 
สนุกสนาน รวมทั้งการพักผอน 

3. เพื่ออรรถประโยชนทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การตองการสราง
ความคุนเคย หรือการเปนสวนหนึ่งของสังคม เชน การใชภาษารวมสมัย เพื่อหลีกเล่ียงงานประจํา 
หรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง 

4. การผละสังคม (Withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือ เพื่อหลีกเล่ียงงานประจํา 
หรือหลีกเล่ียงคนรอบขาง 

แรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหน่ึงบุคคลใดเลือกรับส่ือนั้น เมอรริล และ โลเวนสไตน (Merrill 
and Ralph L. Lowenstein, 1971) ไดสรุปไววา เกิดจากปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ 

1. ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพื่อน ไมสามารถอยูตามลําพังได ตองหันมาส่ือสาร
กับผูอ่ืน และแทจริงคนบางสวนพอใจที่จะอยูกับส่ือมากกวาที่จะอยูกับบุคคลดวยซํ้าในบางครั้ง 

2. ความอยากรูอยากเห็น เพราะเปนสัญชาตญาณของมนุษย ที่ตองการที่จะรับรูขาวสาร
เพื่อตอบสนองความตองการอยากรูของตน ไมวาส่ิงที่อยากรูนั้นจะมีผลกระทบตอตนเองหรือไมก็
ตาม 

3. ประโยชนใชสอย มนุษยเปนผูที่เห็นแกตัว จะแสวงหาและเลือกรับรูขาวสารเพื่อ
ประโยชนของตนเอง ทั้งในแงการเสริมบารมี การชวยใหสะดวกสบาย หรือเพื่อความสนุกสนาน
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บันเทิง โดยจะเลือกส่ือที่ใชความพยายามนอยที่สุด (Least Effort) และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดี
ที่สุด (Promise of Reward) ขาวสารเหลานี้ไมวาจะใหคุณคาในทางปฏิบัติหรือแมแตความคิดก็
สามารถหาไดจากส่ือมวลชน 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนทั่วๆ ไป ไมสามารถตอบสนองความตองการ คือ ผูรับ
สารแตละคนจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อ ที่จะสนองความตองการและทําใหตนเกิด
ความพึงพอใจ 

ความกลัว ความหวัง ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชส่ือ จากแนวคิดดังกลาว
แสดงใหเห็นวา ความเหงา ความอยากรูอยากเห็น และการแสวงหาผลประโยชน ความกลัวและ
ความหวัง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับและการเลือกเปดรับส่ือ ลักษณะดังกลาวจะมีความ
แตกตางกันข้ึนอยูกับลักษณะของผูรับสาร เชน เพศ อายุ การศึกษา รายได เปนตน 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชน 

เดอเฟอร (Defleur, 1989) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชน ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
สื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางเกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน 
เชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้นทําใหเกิดผลไมเหมือนหรือไม
เปนไปตามเจตคติของผูสงสารทฤษฎีที่สําคัญของเดอเฟอรเกี่ยวกับเร่ืองนี้มีดวยกัน 3 ทฤษฎี ดังนี้ 

1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Difference Theory) เปนทฤษฎีที่
ชี้ใหเห็นวาผูรับสารแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา เชน ทัศนคติ คานิยมและความ
เช่ือ ทําใหคนสนใจในการเปดรับขาวสาร หรือตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน 
หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลมีดังนี้  

- มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

- ความแตกตางนี้มีบางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทางรางกายของ
แตละบุคคลแตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู  

- มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน 
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- การเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปน
สภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรูขาวสารจากส่ือมวลชน 

2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory) ทฤษฎีกลาวไววา บุคคลที่มีลักษณะ
ทางสังคมคลายกันจะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารที่คลายคลึงกัน พฤติกรรมการสื่อสารนี้ ไดแกการ
เปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่
สําคัญนั้น ไดแก ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา อายุ เพศ ภูมิลําเนา ฯลฯ 

3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) เปนทฤษฎีที่กลาวถึง
ความสัมพันธทางสังคมระหวางผู รับสารกับบุคคลอ่ืนในสังคมในลักษณะของกลุมปฐมภูมิ 
หรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิซึ่งเปนความสัมพันธใกลชิดในหมูเพื่อนสนิท เพื่อนรวมงานหรือใน
ครอบครัวและเครือญาตินี้ จะมีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวากลุมทุติยภูมิซึ่งเปนกลุมที่มีความใกลชิด
นอยกวาขาวสารตางๆ ที่ไดรับจากส่ือมวลชนมักจะถูกรับรูหรือตีความโดยมีอิทธิพลของกลุมหรือ
บุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ เชน การที่ปจเจกบุคคลจะเชื่อขาวสารจากโฆษณาใดหรือไมนั้น 
มักจะไดรับอิทธิพลจากการปรึกษาหารือไตถามเพื่อนฝูงหรือผูใกลชิด อิทธิพลที่มีตอการรับรูขาวสาร
ในลักษณะนี้เราเรียกวา “อิทธิพลของบุคคล” (Personal Influence) 

วิลเบอร ชแรมม (Wilbur Schramm, 1973) ยังไดกลาวถึงองคประกอบอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับ
การเลือกรับขาวสารของผูรับสารไวดังนี้ 

1. ประสบการณ เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ ส่ิงของ ฯลฯ 
แตกตางกันออกไป ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารที่เคยเห็นแตกตาง
กัน 

2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร เนื่องจากผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนอง
จุดประสงคของตนอยางใดอยางหนึ่ง การประเมินสาระประโยชนของขาวสารจึงจะชวยใหผูรับสาร
ไดเรียนรูวา ขาวสารอยางหนึ่งมีประโยชนแตกตางจากขาวสารอีกดวย จึงกอใหเกิดพัฒนาการ และ
ปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 
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3. ภูมิหลังแตกตางกัน ทําใหความสนใจตางกัน ธรรมชาติของมนุษยที่มักจะสนใจส่ิงที่ตน
ไมเคยพบมากอน รวมทั้งสนใจในความแตกตาง หรือการเปล่ียนแปลงสภาพที่เปนอยูในขณะนั้น 
ไมวาจะเปนการเปล่ียนแปลงทางวัตถุ ส่ิงของ หรือเร่ืองราวตางๆ 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอม เปนองคประกอบพื้นฐานที่กอใหเกิดประสบการณข้ึนใน
ตัวบุคคล และตัวช้ีพฤติกรรมการสื่อสารของผูนั้น ทั้งพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือ และเนื้อหา
ขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสาร เกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจของคน มีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคล ผูที่มีสภาพรางกายที่สมบูรณ ประสาทสัมผัสทุกอยางจะ
ทํางานไดอยางปกติ และอยูในสภาพที่จะรับขาวสารไดดีกวาผูที่มีความบกพรองทางรางกาย และ
ประสาทสัมผัส 

6. บุคลิกภาพ ทําใหมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจและพฤติกรรมของผูรับ
สาร 

7. อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับสารจะทําใหเขาใจความหมายของขาวสารหรืออาจ
เปนอุปสรรคของความเขาใจความหมายของขาวสารได 

8. ทัศนคติ จะเปนตัวกําหนดทาที ของการรับ และตอบสนองตอส่ิงเรา หรือขาวสารที่ไดพบ
ดวยการแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีตอผูรับสาร  

นอกจากนี้ แมคคอมบและเบคเกอร (McCombs and Becker, 1979) ยังไดกลาวไววา 
คนเราเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชน เนื่องจาก 

1. เห็นวาเนื้อหาสารนั้นมีประโยชนตอตนเอง 

2. ความสนใจในหัวขอหรือเนื้อหาสารนั้นๆ หรือความสําคัญของหัวขอนั้นๆ ตอตนเอง  

อยางไรก็ตาม งานวิจัยดานโฆษณา ไดใหการศึกษาในสวนของการวัดการเปดรับส่ือ 
(Levels of Media Consumption) และความชอบในตัวส่ือ (Media Preference) เปนส่ิงสําคัญ ซึ่ง
สวนใหญจะวัดในสวนของ “ความถี่” (Frequency) และความต้ังใจ (Recency) ซึ่ง “ความถี่” จะ
หมายถึงวาผูรับสารใชส่ือบอยแคไหน สวน “ความต้ังใจ” จะหมายถึงวาผูรับสารไดทําอะไรจริงๆ กับ
การเปดรับส่ือนั้นในชวงเวลานั้นๆ ดังนั้น จึงนาจะมีประโยชนตอการวิเคราะหเกี่ยวกับการใชส่ือใน



 
 

59

การที่จะวัดทั้งอุปนิสัยในการใชส่ือ (Media Habits) และการเปดรับส่ือ (Media Exposure) ซึ่ง
อุปนิสัยในการใชส่ือแสดงใหเห็นถึงความต้ังใจของบุคคลตอส่ือหนึ่งๆ หรือเนื้อหาส่ือหนึ่งๆ (Media 
Content) ดังนั้นจะเห็นไดวาในกระบวนการเลือกสรรการเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนนั้นมีตัวแปร
และองคประกอบตางๆ เขามามีสวนเกี่ยวของในการที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับหรือไมเปดรับขาวสาร
ตางๆ จากสื่อมวลชน แตทั้งนี้ข้ึนอยูกับการที่ผูรับสารตองการที่จะแสวงหาขาวสารตางๆ เพื่อไป
ตอบสนองความตองการของตนเองมากนอยเพียงใด ซึ่งจากแนวคิดที่นักวิชาการไดเสนอไว อาจ
กลาวไดโดยสรุปวา การแสวงหาขาวสารหรือการเลือกรับขาวสารนั้น นอกจากเพื่อสนับสนุนทัศนคติ 
หรือความคิดและความเขาใจที่มีอยูเดิมแลว ยังเปนการแสวงหาเพื่อการนําไปใชประโยชนในการ
ตัดสินใจแกปญหา รวมทั้งเพื่อสนองความสนใจสวนบุคคล และเพื่อความบันเทิงดวย นอกจากนี้ 
การที่บุคคลใดจะตัดสินใจแสวงหาขาวสาร เฉยเมยตอขาวสารหรือหลีกเล่ียงการเปดรับขาวสารนั้น 
ก็ข้ึนอยูกับการประเมิน เปรียบเทียบถึงความพยายามใช และผลตอบแทนในการที่จะรับรูขาวสาร
ใดๆ ดวยการศึกษาเร่ืองการเปดรับสารนี้จะเนนในเร่ืองของพฤติกรรมการเลือกเปดรับสารวามีปจจัย
อะไรบางที่เปนตัวกําหนด ทําไมบุคคลจึงเลือกที่จะรับขาวสารและไมรับขาวสารบางอยาง 

ชารลส เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1973) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมากย่ิงมีหูตา
กวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่
เปดรับขาวสารนอย 

และสเวนน่ิง (Rogers and Sevenning, 1969) ขยายแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชน
ใหกวางขวางออกไปอีก โดยใหคํานิยามวาส่ือมวลชนนั้นคลุมถึงส่ือหาประเภทคือ หนังสือพิมพ 
ภาพยนตร วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน เหตุนี้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชน ในความหมายของ
เขาทั้งสองจึงตองประกอบดวยจํานวนรายการวิทยุที่รับฟงตอสัปดาห การอานหนังสือพิมพตอ
สัปดาหภาพยนตรที่ดูตอป และอ่ืนๆ 

จากแนวคิดดังกลาว ทําใหผูวิจัยทราบ และเขาใจวา การที่จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการ
รับรู เปดรับขาวสาร และมีความรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนั้น เกิดมาจากปจจัยใน
หลายๆ ดาน ทั้งปจจัยภายในตัวผูรับสาร และปจจัยภายนอกภาวะแวดลอมตางๆ ที่ลวนแลวแตมีผล
ตอการรับรูขาวสาร ระดับของการรับรูขาวสาร ซึ่งแนวคิดดังกลาวยังชวยใหสามารถวางแผนการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือคิดกิจกรรมกลวิธีตางๆ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายและเพื่อให
ไดผลมากที่สุดอีกดวย 
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แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ  

พจนานุกรมฉบับมติชน (2547) สรุปวา ภาพลักษณ หมายถึง ลักษณะโดยรวมของบุคคล 
หรือองคกรที่ปรากฎแกสาธารณะหรือทางสาธารณะเห็นเปนเชนนั้น (Image)  

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ไดอธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไว
วา เม่ือประชาชนมีการเปดรับขาวสารมากข้ึนยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับ
ขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) มาสูผูรับสารได  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ไดสรุปความหมายของ ภาพลักษณ image ไววา ภาพลักษณ หรือ
บางแหงก็อาจใชวา จินตภาพ หรือ ภาพพจน นี้มีความสําคัญตอการประชาสัมพันธ เมื่อนั้นก็มักจะมี
คําวา image หรือ ภาพลักษณ นี้เขาไปเก่ียวของอยูดวยเสมอไมมากก็นอย เนื้อหาของวิชาการ
ประชาสัมพันธจึงมีคําวา ภาพลักษณ แทรกอยูเกือบทุกหนทุกแหง ทั้งนี้เพราะวา การประชาสัมพันธ
เปนงานที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน 
หรือองคการใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงช่ือเสียง ความเช่ือถือ 
ศรัทธา จากประชาชนที่มีตอตัวองคการ สถาบันนั่งเอง โดยจําแนกภาพลักษณออกเปนประเภท
สําคัญๆ ไว 4 ประเภท ดังนี้คือ 

1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่
มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้ จะหมายรวมไปถึงดานการ
บริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงนั้นดวย และ หมายรวมไปถึงสินคา 
ผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้น คําวาภาพลักษณของบริษัท 
(Corporate Image) จึงมีความหมายคอนขางกวางและยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ ฝาย
จัดการและสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย 

2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institution Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคกร ซึ่งโดยมากมักจะเนนไปทางดานสถาบันหรือองคกรเพียงอยาง
เดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย จึงมีความหมายที่แคบลงมาจาก Corporate Image 

3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียวไมรวมถึงตัวองคกรหรือบริษัท 
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4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักจะใชในดานการโฆษณา (Advertising) และ
การสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion) เชน จะซ้ือกางเกงยีนสใชสักตัวหนึ่ง แตกางเกงยีนสมี
ขายมากมายหลายย่ีหอเกล่ือนกลาด ผูซื้อที่มี Brand Image ที่ดีตอยี่หอใดก็มักมีแนวโนมที่จะซื้อ
ยี่หอนั้นๆ ทั้งๆที่บางทีกางเกงยีนสยี่หออ่ืนอาจมีคุณภาพดีกวายี่หอที่เลือกซื้อก็ได 

นอกจากประเภทภาพลักษณทั้ง 4 ประเภทขางตนแลว พรทิพย พิมลสินธุ (2540) ยังไดแยก
ประเภทของภาพลักษณไวอีก 6 ประเภท ดังนี้ 

1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่บุคคลแตละคนในสังคมมีตอ
สถาบัน องคกร ไมเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแตละคนมาจากแหลงตางๆ มีความรู ความเช่ือ ฐานะทาง
เศรษฐกิจสังคม การศึกษา และอ่ืนๆ ที่ตางกัน ดังนั้น บุคคลในสังคมจะมีภาพลักษณในทางบวกตอ
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือมีภาพลักษณในทางลบไดเชนกัน 

2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริง ซึ่งอาจเปน
บวกหรือลบก็ได เปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนา สถาบัน องคกร ตองการหา
ภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบแลว ถาไมดีจะตองไดรับการปรับเปล่ียนใหดีข้ึน หรือถาพบวา
ภาพลักษณของสถาบัน องคกรดีอยูแลว ใหเสริมและตอกยํ้าใหชัดเจนยิ่งข้ึน 

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปนภาพลักษณที่การกระทําขององคกร 
สถาบัน เปรียบเสมือนกระจกเงาที่สะทอนพฤติกรรมใหประชาชนไดมองเห็นอะไรที่แตกตางจากผู 
บริหารก็ได 

4. ภาพลักษณพึงปรารถนา (Wise Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือพนักงานมี
ความตองการจะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น เชน เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปน
องคกรที่มีความเจริญรุงเรือง เปนองคกรที่ใหคาตอบแทนที่ยุติธรรมแกพนักงาน เปนตน การกําหนด
ความปรารถนา เปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงาน ที่เราจะไดบรรลุเปา ประสงคนั้นๆ 

5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการ
ตระหนักในความจริง และการมีความเขาใจในการรับรูของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการให
ส่ือมวลชนและสื่อที่เราควบคุมไดและสภาพแวดลอมที่ยากที่จะควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอ
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การสรางภาพลักษณพึงปรารถนาได ดังนั้น ภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจัก
ประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความ
สูงสงมากเกิดความเปนจริง 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน
ภาพลักษณที่เกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ (ขาว
ลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการส่ือสาร และหรือการรับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิด
ภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูก 
ตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหน่ึงแลว  

ภาพลักษณจึงอาจเปนภาพของสถาบัน องคกร หรือ บุคคลที่เกิดความรูสึกในจิตใจของ
คนเราวาดี ไมดี ชอบ ไมชอบ เช่ือถือ ไมเช่ือถือ เห็นดวย ไมเห็นดวย ฯลฯ หรือรูสึกเฉยๆ เปนกลาง 
ไมดีไมเลว ถาความคิดเห็นของคนสวนมากเปนเชนไร ภาพลักษณของหนวยงานก็จะเปนเชนนั้น ถา
ผลออกมาไมดีหรือปานกลาง ก็จะตองรีบเรงสรางภาพลักษณใหดีข้ึน มิฉะนั้นหากภาพลักษณตก
ตํ่าลง จะพาใหการดําเนินงานของสถาบันลมเหลวได (วิจิตร อาวะกุล, 2534) 

 ดวยเหตุนี้องคกรทางธุรกิจอยางเชนสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด จึงมีความ
จําเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีดานสินคาและบริการใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคใหได เพื่อใหเกิดความรู 
ความเขาใจ และมีทัศนคติที่ดีตอองคกร จะนําไปสูความสําเร็จของเปาหมายทางการตลาดและ
เปาหมายขององคกรใหจนได รวมทั้งสงผลถึงความคงทนถาวรขององคกร 

 ดังนั้นเมื่อภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญสําหรับองคกรดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
การศึกษาเพื่อวัดหรือประเมินภาพลักษณของสินคา บริการ องคกรยอมเปนส่ิงจําเปนดวยเชนกัน 
เพื่อจะไดทราบสถานะและภาพลักษณวาเปนอยางไร เพื่อจะไดเปนขอมูลในการนําไปปรับปรุงแกไข
หรือสงเสริมใหองคกรเกิดภาพลักษณที่ดี และสามารถรักษาภาพลักษณที่ดีนั้นไวใหยืนยาวตอไป  

เร่ืองของภาพลักษณที่พึงปรารถนานี้จะไมมีสูตรสําเร็จที่สามารถบอกไดวา ภาพลักษณที่พึง
ปรารถนาควรเปนเชนไร  หรือคืออะไรบาง ทั้งนี้เพราะแตละองคกรก็มีธุรกิจ ขนาด อายุ คุณลักษณะ 
จุดยืน นโยบายของการบริหาร ตางกัน ดังนั้นแตละองคกรจึงนาจะมีการพินิจพิจารณาในเร่ืองการ
กําหนดภาพลักษณดวยตนเอง การลอกเลียนภาพลักษณขององคกรอ่ืนมาโดยการขาดดุลพินิจ
พิจารณาอาจนํามาซ่ึงการเส่ียง หรือเปนภาพลักษณเชิงลบใหแกองคกรไดดวย 
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 พรทิพย พิมลสินธุ (2540) กลาวถึงการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกร ควร
ควบคุมเนื้อหาไวดังนี้ 

1. ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Related with target publics) กลาวคือ 
องคกรนาจะมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อนที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อในฐานะผูขาย หรือเพื่อน
รวมดําเนินธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความรวมมือและการมีสวน
พัฒนาความเจริญรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น  

2. สินคาหรือตราสินคา (Product or brand) ทุกองคกรยอมมีธุรกิจไมวาจะขายสินคา
หรือขายบริการ โดยหลายกรณีก็เชื่อวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการ
นั้น ๆ แลวก็ควรพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพลักษณของสินคาอาจเปนสินคา
ของแมบานสมัยใหม สินคาที่ใหความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคา ยี่หอ อาจเปนการ
สรางภาพลักษณที่มีคุณภาพคงทน ภาพลักษณของสินคาที่ทําดวยมือเปนตน  

3. ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน
สวนนี้จะเปนคุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคกรทั่วไปวาในปจจุบันอาจมีการเนนแตกตางกัน แตที่
มักจะพูดกันมากในปจจุบันคือ ความปลอดภัย การไมมีมลภาวะ และการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา
ใชในระบบการทํางานหรือใชในกระบวนการผลิตสินคา  

4. การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Socio Economic Contribution) การที่องคกร
เปนสวนหนึ่งของสังคม ก็ยอมมีหนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคมสวนภาพลักษณที่นิยม
สรางกันมักเปนเร่ืองของการสรางงาน พัฒนาสภาพความเปนอยูใหดีข้ึน การมีสวนรวมในการ
เสริมสรางความมั่นคงและความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน  

5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกี่ยวกับพนักงานคอนขางจะมีความสําคัญมาก 
เพราะองคกรจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดถาไมมีพนักงาน และก็ไมสามารถจะเจริญเติบโตอะไรถา
ปราศจากพนักงาน สวนภาพลักษณที่สรางกันมักเปนเร่ืองของคาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดี
การที่ดี  

6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณองคกรนี้
เปนสมาชิกที่ดีของสังคม นั่นคือ การมีความรับผิดชอบชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัย หรือเขารวม
โครงการรณรงคของชมรมสรางสรรคโดย “ตาวิเศษ” หรือ “รักแมน้ําเจาพระยา” เปนตน  
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7. การจัดการ (Management) การจัดการนี้ ถือวาเปนระบบที่จะใหองคกรเจริญรุงเรือง
กาวหนา และหรือทําใหองคกรมีผลผลิตที่มีทั้งคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น หากองคกรใดมี
การบริหารที่ดีมีคุณภาพแนนอนวาองตการนั้นก็ยอมมีภาพลักษณที่ดี  

8. กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ (Laws and Regulation) องคกรที่จะเปนที่ยอมรับแก
สมาชิกของสังคมได องคกรนั้นจะตองมีความประพฤติในกรอบของกฏหมาย หรือขนบธรรมเนียมที่
ดีของสังคมนั้น ดังนั้นภาพลักษณที่เกี่ยวของในเร่ืองนี้จึงมีความจําเปนเชนกัน  

สําหรับองคกรธุรกิจโดยทั่วไป สามารถกําหนดภาพลักษณที่พึงประสงคโดยอาศัยสวน ผสม
ทางการตลาดรวมไปถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจมาเปนแนวทางการพิจารณา ดังนี้ 

1. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคาหรือบริการท่ีจําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดี 
นาเช่ือถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

2. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยท่ัวไป ผูบริโภคจะเร่ิมตนจากจุดแรกคือ 
คํานึงถึงราคาสินคาหรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวะการแขงขันที่รุนแรง
สําหรับตลาดสินคาบางประเภทนั้น เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัวสูอีกมิติหนึ่ง 
นั่นคือราคายอมเยา 

3. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา มักจะมุงในประเด็นเร่ือง
สถานที่จําหนายและระยะเวลาท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก เชน ตัวแทนจําหนาย
ครอบคลุมพื้นที่กวางขวางและทั่วถึง เปนตน 

4. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด อาจจําแนกออกเปนสวน ยอยๆ 
คือ 

4.1 ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธที่ใชมีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแงขาวสารก็ตองมีความเปน
เอกภาพ จริงใจ ไมโออวด 

4.2 ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงรูปแบบและอรรถประโยชนตอ
ผูบริโภค ทั้งนี้ ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายวามีความทันสมัย
และเหมาะสมกับสินคา เชน การจัดวางสินคาแคตตาล็อก ผูนําเสนอ เปนตน 
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แตอยางไรก็ตาม ความประทับใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
นั้น บางคร้ังก็มิไดเกิดจากจุดแข็งดานการตลาดของผลิตภัณฑแตเพียงสวนเดียว หากยังข้ึนอยูกับ
สวนที่เปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) อีกดวย นั่นคือ 

5. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานบริการ ประสิทธิภาพของบริการเกิดข้ึนจากองค 
ประกอบสําคัญสองสวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตองพัฒนาทั้งระบบบริการ
เพื่อใหมีภาพของความทันสมัย กาวหนา รวดเร็ว และถูกตองแมนยํา พรอมๆ กับพนักงานบริการที่มี
ความเชี่ยวชาญ คลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพื่อใหบรรลุเปาหมายของ
การสรางภาพลักษณดานบริการไดเต็มที่ 

6. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคกร ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ 
(Identity) ของแตละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคกรที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เชน ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรูความสามารถและคุณธรรมของเจาของธุรกิจและ
ผูบริหาร ความมั่นคงกาวหนาของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู
ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการทํางานและมนุษยสัมพันธของพนักงาน ความมีจริยธรรม
และรับผิดชอบตอสังคม การทําคุณประโยชนแกสังคม (เชน ในดานศิลปวัฒนธรรม การศึกษา 
เยาวชน ส่ิงแวดลอม ฯลฯ) 

ภาพลักษณที่เกี่ยวกับสินคาและ/หรือบริการขององคกร สามารถพิจารณาได ดังนี้ 

ภาพลักษณของตราสินคา คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใด ยี่หอ
หนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคาใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัย
วิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณ
ลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมี
ภาพลักษณเหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาถือวาเปนส่ิงเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการ
กําหนดตําแหนงครองใจของสินคาตราใดตราหนึ่งที่บริษัทตองการใหมีความแตกตางจากยี่หออ่ืนๆ 

นอกจากนี้ นักวิชาการบางทานไดใหความสําคัญตอภาพลักษณที่เกิดข้ึนตอตัวสินคาและ/
หรือบริการนั้นๆ โดยแบงออกเปนภาพลักษณของสินคาและ/หรือบริการ เปนภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑและ/หรือบริการของบริษัทแตเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือตัว
ธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่งๆ นั้นอาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายย่ีหอจําหนายอยูในทอง ตลาด ดังนั้น 
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ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑและ/หรือบริการทุกชนิด และทุกตรายี่หอ ที่
อยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

ในปจจุบัน ประเภทของภาพลักษณที่ไดรับความสนใจจากนักประชาสัมพันธ นักการตลาด 
รวมไปถึงผูบริหารองคกรอยางกวางขวาง ไดแก ภาพลักษณองคกร และภาพลักษณตราสินคา ซึ่ง
เปนภาพลักษณที่มีความสําคัญและสงผลตอองคกรตางๆ โดยตรง ทั้งในเชิงธุรกิจและการ
บริหารงานขององคกร 

 บรอมเลย (D.B.Bromley, 1993) ใหความหมายของภาพลักษณตราสินคาไวมี 2 
ความหมาย ไดแก ภาพลักษณอันเกิดจากการตีความตราสินคาตามตัวอักษรโดยตรง และ
ภาพลักษณที่เกิดจากการตีความหมายของตราสินคา โดยอาศัยความเช่ือมโยงและเก่ียวพันกับ
ลักษณะทางจิตวิทยา เปนภาพลักษณที่ไมไดเกิดข้ึนตามความหมายของชื่อสินคาโดยตรง หากแต
เปนภาพสะทอนของสินคาในความรูสึกของประชาชนตอตราสินคานั้น ดังนั้น ภาพลักษณตราสิน คา
ไมใชคุณสมบัติของสินคา อาทิ เปนสินคาที่นําสมัยหรือลาสมัย สินคาสําหรับวัยรุนหรือผูสูงอายุ เปน
สินคาสําหรับผูหญิงหรือผูชาย เปนตน 

 ภาพลักษณตราสินคาอาจจะทําไดโดยอาศัยการออกแบบสินคาหรือผลิตภัณฑ หีบหอ ตรา
ยี่หอ สัญลักษณ สีสัน ส่ือที่ใชโฆษณา เนื้อหา วิธีการ และรูปแบบของการโฆษณา รวมทั้งภาพตางๆ 
ที่ใชในงานโฆษณา เปนตน ทั้งนี้ภาพลักษณตราสินคานั้นควรจะมีจุดเดนและมีเอกลักษณเปนของ
ตนเองที่ไมเหมือนใคร จึงจะทําใหสินคาและผลิตภัณฑนั้นอยูเหนือการแขงขันจากบริษัทคูแขงอ่ืนๆ 
และสามารถอยูในความทรงจําและจิตใจของผูบริโภคไดอยางยาวนาน 

 ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคา อันเปนผลมาจากการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคจัดเก็บไวในความทรงจํา ในรูปของปุมบมความทรงจําตางๆ 
ซึ่งเต็มไปดวยความหมายตอตัวผูบริโภค 

ภาพลักษณนั้นเปนส่ิงที่สามารถสรางใหเกิดข้ึนได และเมื่อเกิดข้ึนแลวก็สามารถเปล่ียน 
แปลงไดเสมอ ข้ึนอยูกับปจจัยแวดลอมที่มากระทบ Kenneth E. Boulding (1975) ไดชี้ถึงการ
เปล่ียนแปลงของภาพลักษณวา ภาพลักษณที่มีอยูแลวนั้นเมื่อไดรับการกระทบจากส่ิงที่ไดรับรูใหม 
อาจมีผลในลักษณะใดลักษณะหนึ่งคือ 

1. ภาพลักษณเดิมยังคงอยูเชนเดิม โดยไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 
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2. ขอมูลใหมที่ไดรับรูมีทิศทางสอดคลองกับภาพลักษณเดิมจะชวยทําใหเกิดความสนใจ 
และทําใหเกิดการประเมินคุณคา ซึ่งอาจทําใหภาพลักษณเดิมเปลี่ยนแปลงไปบาง แตจะสามารถบง
บอกไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

3. ขอมูลใหมที่ไดรับกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงภาพลักษณเดิมโดยส้ินเชิง ในบางคร้ังอาจ
กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงในโครงสรางองคประกอบของภาพลักษณที่เปนอยู 

นอกจากนี้ กลไกสําคัญที่ผูบริหารภาพลักษณของธุรกิจตองเขาใจก็คือ การจัดการกับ
ชองทางขาวสารสูมวลชน แมในปจจุบันชองทางการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตจะมีบทบาทสูงในวง 
การธุรกิจ แตส่ือมวลชนทุกชนิดก็ยังคงมีบทบาทสําคัญในการแพรกระจายขาวสาร ซึ่งนอกจาก
สามารถสรางการรับรูอยางหลากหลายแกผูบริโภคแลว ยังเปนชองทางที่ไดรับความเช่ือถือไววาง ใจ
อยางสูงจากสาธารณะอีกดวย 

การสรางภาพลักษณของสินคาและบริการ ที่เปนสวนผลักดันใหการทําการตลาดงายและ
ประสบความสําเร็จนั้น สามารถกระทําไดจากการทํางานที่มีระบบ และ เปนไปในแนวทางเดียวกัน 
หรือเปนการสรางภาพลักษณที่มุงเนนไปในแนวทางเดียวกัน เชน ธุรกิจเราจะเนนวา สินคาที่มี
คุณภาพสูง ก็ตองส่ือความหมายที่จะแสดงถึงคุณภาพของสินคาของออกไปในแนวทางเดียวกันใน
ทุกๆ ส่ือที่ใช เปนตน ซึ่งทําใหลูกคาหรือกลุมเปาหมายไดรับขอความเปนไปในแนวเดียวกันจากทุก
ทิศทุกทาง คือ สินคาของเราเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง ซึ่งการสรางภาพลักษณนี้สามารถจัดทําได
จากส่ิงดังตอไปนี้  

1. ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) 
2. ภาพลักษณของผูบริหาร (Executive Image) 
3. ภาพลักษณของพนักงานและตัวแทน (Staff & Agent Image) 
4. ภาพลักษณของคูคาพันธมิตรและสถานที่จัดจําหนาย (Partner& Distribution Image) 
5. ภาพลักษณของลูกคา (Customer Image) 
6. ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการ (Product & Service Image) 
7. ภาพลักษณทางดานราคา (Price Image) 
8. ภาพลักษณทางดานการสงเสริมการขาย (Promotion Image)  
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การสรางภาพลักษณที่ดี จึงไมอาจทําไดในเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลา เพียงชวงส้ันๆ ได
เพราะภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนทีละนอย และสะสมเพิ่มพูนมากข้ึน จนฝงรากฐานม่ันคงแนนหนา
อยูในจิตใจและทัศนคติ หรือความรูสึกนึกคิดของประชาชน 

การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกองคกรสถาบัน เพื่อใหประชาชนมีความนิยม
และประทับใจ  จึงเปนงานที่ตองใชเวลาพอสมควร และเมื่อภาพลักษณนั้นตราตรึงอยูในจิตใจของ
ประชาชนแลว  ผลที่ตามก็คือ ชื่อเสียง เกียรติคุณ ความเชื่อถือศรัทธา  ตอองคกรสถาบันจะติดตาม
มาในที่สุด และประทับแนนอยูในความทรงจําของประชาชน  ตราบนานเทานาน  ตัวอยางที่พอจะ
สังเกตไดเห็นจะไดแก ดานการประชาสัมพันธ  ธุรกิจ มีอยูหลายกิจการ ที่ไดรับความนิยมชมชอบ
จากประชาชน ประชาชนเช่ือถือ ไววางใจในสินคา หรือบริการ ของบริษัทแหงนั้น อยางมั่นคง เพราะ
สินคาและบริการของบริษัทนั้นๆ เปนสินคาและบริการที่มีคุณภาพไดมาตรฐานพอสมควร มีความ
ซื่อสัตย  มีการประชาสัมพันธที่ดี บริการดี ไมเอารัดเอาเปรียบประชาชน  ฯลฯ บริษัทจึงมี
ภาพลักษณที่ดีในความรูสึกนึกคิดของเราเสมอแมจะมีสินคาและบริการของบริษัทอ่ืนๆ ออกมา
แขงขันในภายหลัง  โดยการพยายามโฆษณาวาดีกวา ถูกกวา คุมคากวา หรือมีรางวัลและของแถม
ลอใจมากมาย ฯลฯ แตทวา เราก็ยังคงเปนลูกคาที่ซื่อสัตยของสินคาหรือบริการจากบริษัทแรกอยาง
มั่นคงไมเสื่อมคลาย ส่ิงเหลานี้เปน ผลแหงการสรางภาพลักษณที่ดีจากการกระทําหรือการประพฤติ
ปฏิบัติของบริษัทนั่นเอง 

ประสบการณ ขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ ยอมจะกอตัวข้ึนเปนความประทับใจ ซึ่ง
อาจจะเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ได  สุดแลวแตพฤติกรรม หรือการกระทําขององคกรสถาบัน 
การประชาสัมพันธเปนหนวยงานที่มีหนาที่อีกประการหนึ่งในการสรางสรรคภาพลักษณ องคกร 
สถาบัน ซึ่งเปนงานที่จะตองกระทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ เพื่อใหภาพลักษณที่แทจริง ขององคกร
สถาบันเกิดข้ึนในความรูสึกสํานึกคิดจิตใจของประชาชน และการสรางภาพลักษณดัง กลาวจะ
เกิดข้ึนไดดีโดยอาศัย การใหขาวสาร ความรู และประสบการณอยางเพียงพอแกประชาชน  เชน 
ภาพลักษณของความซ่ือสัตย มั่นคง หรือมีการบริการที่ดีเยี่ยม องคกรสถาบันก็ตองประพฤติปฏิบัติ
ในส่ิงดังกลาวอยางเครงครัดกอน แลวจึงนําเสนอภาพลักษณดังกลาวนี้แกประชาชน สราง
ภาพลักษณนี้ใหเกิดข้ึนในจิตใจ ประชาชนดวย การประชาสัมพันธ ใหประชาชนทราบและเกิดความ
ประทับใจ นิยมชมชอบในตัวของสถาบัน การประชาสัมพันธที่ดีนั้น องคกรสถาบันจึงตองสราง
ภาพลักษณที่แทจริง ตามที่ตนประสงคใหเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน เพื่อใหเกิดความประทับใจ 
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ความสําคัญของภาพลักษณ 

ในงานประชาสัมพันธ คือ การใชภาพลักษณ เปนเคร่ืองมือสําคัญในการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธ เพราะภาพลักษณเปรียบเสมือนเรือหรือพื้นฐานทางความคิดที่คนมีตอสถาบัน 
องคกร ตลอดจนสินคาหรือบริการ หากมีภาพลักษณที่ดีอยูแลว การดําเนินงานอยางตอเนื่องเพื่อให
การประชาสัมพันธบรรลุผลจะเปนส่ิงที่เปนไปไดงาย ตรงกันขาม หากมีภาพลักษณที่ไมดี การ
ดําเนินงานเพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนเปนเร่ืองยาก ดังนั้น การที่สถาบัน องคกรใดก็ตามมี
ภาพลักษณที่ดีอยูแลวจึงถือวาไดเปรียบ ในแงของการทําประชาสัมพันธ นั่นเปนเพราะมนุษยมี
แนวโนมที่จะเลือกรับขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับความคิด ความเชื่อเดิมของตน 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึงความสําคัญของภาพลักษณไว 2 ประเด็น คือ 

1. ความสําคัญในดานจิตวิทยา ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปจเจกชนที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดที่อยูรอบตัว ถาบุคคลนั้นมีภาพลักษณเชิงบวกตอส่ิงหนึ่ง
ส่ิงใดแลว จะมีแนวโนมแสดงพฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้นเชนกัน และส่ิงสําคัญอีกประการ 
ภาพลักษณนั้นกอใหเกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมเชิงลบของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณ
มากอนหนานี้ เพราะภาพลักษณเปนเร่ืองที่เปล่ียนแปลงไดยาก หากไมมีขอมูลที่ชัดเจนและรุนแรง
เขาไปมีผลกระทบตอภาพลักษณ  สรุปแลว ภาพลักษณเปนอคติ คือ อะไรก็ตามที่มองวาดี จะทํา
อะไรก็ดีไปหมด ในทางตรงขาม ถาส่ิงใดก็ตามที่มองวาไมดี ใหทําอยางไรก็ยังถูกมองวาไมดี ดังนั้น 
ภาพลักษณเปนส่ิงที่สําคัญ ถาภาพลักษณดี การกระทําก็จะเปนที่ยอมรับ ภาพลักษณจึงชวยใหการ
ดําเนินงานบรรลุเปาหมาย 

2.  ความสําคัญในดานธุรกิจ ภาพลักษณในดานนี้ถือวาเปนคุณคาเพิ่มที่มีใหกับสินคา
หรือบริการ และสถาบัน องคกร ซึ่งเปนผลประโยชนเชิงจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคา ตัวอยางเชน 
น้ํามันเบนซิน ไมมีความแตกตางกันทางกายภาพ ภาพลักษณของบริษัทที่ขายน้ํามันจึงเปนเร่ือง
สําคัญที่ผูบริโภคหรือประชาชนใชตัดสินใจ ฉะนั้นในธุรกิจภาพลักษณจึงกลายเปนเคร่ืองมือสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคา 

องคประกอบของภาพลักษณ  

มีองคประกอบที่สําคัญในลักษณะปฏิสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได มี 4 สวน ดังนี้ 
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1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลจะไดจากการ
สังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะนําไปสูการรับรูหรือมีส่ิงที่ถูกรับรูนั่นเอง อาจจะเปนบุคคล 
สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุส่ิงของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ โดยผานการ
รับรูนี้ 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกตางของส่ิงตางๆ ที่ไดจากการสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เปนภาพลักษณเกี่ยวกับความ
มุงหมาย หรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติโตตอบส่ิงเรานั้น อันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวาง
องคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 

4. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ เปนส่ิงที่เกี่ยวพันกับความรูสึกผูกพัน ยอมรับ หรือไมยอมรับ 
ชอบหรือไมชอบ 

การเกิดภาพลักษณ 

 พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2540) กลาวถึงการเกิดภาพลักษณไววา เมื่อปจเจกบุคคลไดรับ
เหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณยังไมสามารถสรางใหเห็นภาพไดทันที แตตองมี
ข้ันตอนซึ่งพอจะจัดแบงไดดังนี้ 

 ก. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของ
สังคม ในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และ
อ่ืนๆ เกิดข้ึนมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานั้นที่เขามายังตัวเรา 
ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือดานเลว จะสําคัญหรือไมจะมีความ 
หมายอะไร คงจะไมเกิดข้ึนจากตัวของเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณ และ
อยูโดยรอบกลับมีอิทธิพลในการดําเนินคุณคาเหลานั้นทั้งกอนและหลังการรับรู  ตลอดจนมีอิทธิพล
ตอความสมบูรณหรือการหดหายและระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ ดวย 

 ข. ชองทางการสื่อสาร (Communication on channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึน
ทั้งหลาย จะสามารถเขาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส และได
กล่ิน ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตาง
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กัน ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มี
ความสัมพันธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปชองทางการส่ือสารจะเปนประตูดานแรกของ
การรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในข้ันตอนนี้ คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และตัว 
“ส่ือ” ยอมมีความสําคัญที่สุด 

 ค. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ
ของการส่ือสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berlo (1960) ไดกลาวไววารวมสามทศวรรษวา 
องคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคล คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและ
วัฒนธรรม ตางก็มีอิทธิพลตอการส่ือสาร เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มี
ความหมายไมเหมือนคนอ่ืน 

 ง. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไม
สามารถเกิดข้ึนไดทันที เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการส่ือสาร และองคประกอบเฉพาะ
บุคคลท้ัง 5 จะเปนตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดย “การรับรู” (Perception) ซึ่งเปนตัว
แปลงเหตุการณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” หรือเรียกวาเปนไปตามความ
ลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ไมผิดนัก สวนความประทับใจ (Impression) มีความสําคัญในการรับรูอีก
ลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวกันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา จดจําไดมากและนาน และ
เมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรข้ึนไดแลว ก็จะเปนภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความ
ประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย 

กลาวคือ ภาพลักษณของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจะเนนที่ตัวสินคาและบริการ
มากกวาการเนนภาพลักษณที่ตัวองคกร ซึ่งภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนส่ิงที่
เกิดข้ึนไดและเปล่ียนแปลงได ซึ่งอาจเปล่ียนจากภาพลักษณที่ดีเปนภาพลักษณที่ไมดี หรือเปล่ียน
จากภาพลักษณที่ไมดีมาเปนภาพลักษณที่ดีก็ได  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงมีบทบาทใน
การเสริมสรางและเปล่ียนแปลงภาพลักษณไปในทางที่ดีแกสินคาและบริการ เกี่ยวกับโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนหนาที่ของสมาชิกทุกคน ที่จะตองรวมมือกัน เพราะการสรางภาพลักษณที่
ดีนั้น ตองอาศัยความรวมมือจากสมาชิกขององคกร ตองอาศัยระยะเวลา และตองมีการสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอ จึงจะประสบความสําเร็จ 
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แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ดวยลักษณะทางประชากรที่วาดวยความแตกตางของประชากรในลักษณะตางๆ เชน เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพในการปฏิบัติงานฯ ยอมมีอิทธิพลตอการรับรูขาวสารไดทั้งนั้น ซึ่ง
ลักษณะทางประชากรของผูรับสาร มีดังนี้ 

อายุ 

อายุเปนปจจัยหนึ่ง ที่ทําใหคนมีความแตกตางกัน ในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม อายุของ
ผูรับสารจึงเปนลักษณะทางประชากรที่เราสามารถใชวิเคราะหผูรับสาร บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะ
มีพฤติกรรมตอการติดตอส่ือสารแตกตางกัน โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอย มักจะมีเสรีนิยมมากกวา
คนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาคนที่มีอายุนอย คนที่
มีอายุนอยมักจะเปนคนที่ยึดถืออุดมการณมากกวา ใจรอนกวา และมองโลกในแงดีกวาคนที่มีอายุ
มากในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะยึดถือการปฏิบัติมากกวา มีความระมัดระวัง และมองโลกในแง
ราย สาเหตุที่เปนเชนนี้ เนื่องจากคนที่มีอายุ มีประสบการณในชีวิต ซึ่งเคยผานยุคเข็ญตางๆ มีความ
ผูกพันธที่ยาวนาน มีความผูกพันธตอสังคม มากกวาคนที่มีอายุนอย คนที่มีอายุมากกวา มีทรัพย
สมบัติมากกวาคนที่มีอายุนอย จึงมักไมคอยยอมใหมีการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนในสังคม เพราะการ
เปล่ียนแปลงในสังคมยอมมีผลกระทบตอทรัพยสิน สถานภาพทางสัมคมและความลําบากในการ
ปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลง 

นอกจากความแตกตางในเร่ืองความคิดแลว อายุยังเปนส่ิงกําหนดความแกตางเร่ืองความ
ยากงายในการชักจูงใจ การวิจัยทางจิตวิทยาพบวา เมื่อคนมีอายุมากข้ึน โอกาสที่คนจะเปล่ียนใจ 
หรือถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากนั้น โดยปกติแลวคนที่มีวันตางกัน มักจะมีความตองการในส่ิง
ตางๆ แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคน และคนสูงอายุมักจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสิน การรักษาพยาบาล การมีบานและที่ดินเปนของตัวเอง ในขณะที่คนหนุมสาว อาจ
สนใจในเร่ืองการศึกษา ความยุติธรรม และความเสมอภาคในสังคม 

ลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน คนที่มีอายุมาก มักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวง 
หาขาวสารหนักๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง คนที่มีอายุมากมักจะอานจดหมายถึงบรรณาธิการ ขาว
การบานการเมือง มากกวาอานเรื่องตลก หรือขาวกีฬา ในการฟงวิทยุก็เชนกัน คนที่มีอายุมาก 
มักจะฟงรายการหนักๆ เชน ขาวอภิปรายปญหาสังคม เศรษฐกิจ รายการโทรทัศนเพื่อการศึกษา
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มากกวารายการเพื่อความบันเทิง (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ซึ่งบรูค (Willian D.Brook, 1971) ได
กลาวถึงการวิเคราะหส่ือมวลชนผูรับสารตามลักษณะประชากรดานอายุไว 3 ประการ คือ 

1. อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันเร่ืองความคิดและพฤติกรรม 
2. อายุเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการจูงใจ 
3. กลุมคนที่มีอายุตางกัน ลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกัน 

เพศ 

 ความแตกตางระหวางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน การ
วิจัยทางจิตวิทยไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมาก ในเร่ืองความคิด 
คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสัมคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน 2 เพศไว
ตางกัน ผูหญิงมักจะเปนคนจิตใจอานไหว หรือเจาอารมณ โอนออนผอนตาม และเปนแมบานแม
เรือน (Brook, Speeh Communication, 1971) ในขณะที่ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและ
จดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจคนไดดีกวาผูชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 
2538) 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจหมายถึง อาชีพ (Occupation) รายได (Income) เช้ือชาติ 
และชาติพันธุ (Race and ethnic group) ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว (Family background) 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2538) 

 การวิจัยทางนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวาสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสาร มี
อิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร และสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําใหคนมี
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่แตกตางกันคนที่มี
พื้นฐานทางครอบครัวตางกัน ยอมมีคานิยม ความคิด ความเช่ือ ตลอดจนพฤติกรรมที่ตางกัน 
ทฤษฎีทางสังคมวิทยา ยอมรับวาอิทธิพลของครอบครัวที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยทั่วไป และถือครอบครัวเปนสังคมแรกของบุคคล ในลักษณะเดียวกัน คนที่มีอาชีพตางกัน ยอมมี
แนวความคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป คนที่รับราชการมีการคํานึงถึงเร่ือง
ยศถาบรรดาศักด์ิ ศักด์ิศรีและเกียรติภูมิของความเปนราชการ ในขณะที่คนทํางานธุรกิจเอกชน อาจ
คํานึงถึงรายไดและการมีศักด์ิศรีดวยเงินทองที่จับจายใชสอยในส่ิงที่ตนเองตองการ เพื่อรักษา
สถานภาพทางสังคมของตนเอง แมแตคนที่รับราชการดวยกัน ก็มีความคิดเห็นและคานิยมตลอดจน
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พฤติกรรมที่แตกตางกัน อาทิ แพทย พยาบาล ตํารวจ อัยการ ผูพิพากษา อาจารย ฯลฯ ก็ลวน
แลวแตมีความคิด ทัศนคติ ความเชื่อและพฤติกรรมที่แตกตางกันไป 

 นอกจากอาชีพแลว รายไดก็มีบทบาทสําคัญตอผูรับสาร รายไดของคนยอมเปนเร่ืองกําหนด
ความตองการของคน นอกจากนั้นคนที่มีฐานะดีหรือรายไดสูง ยังมักใชส่ือมวลชนมากดวย และการ
ใชส่ือมวลชนมากก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆ เชน บทบรรณาธิการ อานหรือพูด 
หรือฟง เร่ืองทางการบานการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ เปนตน  

การศึกษา  

 การศึกษาหรือความรู (Knowledge) เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร 
คนที่ไดรับการศึกษาในระดับตางกัน ในยุคสมัยตางกัน ในระบบการศึกษาตางกัน ในสาขาวิชา
ตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณและความตองการแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูง หรือมี
ความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มี
ความเขาใจศัพทมากและมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักเปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ สาร
ที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ มักจะถูกโตแยงจากคนเหลานี้ 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีสวนวัดการรับรูขาวสาร และภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนดของประชาชน ซึ่งประชากรกลุมตัวอยางมีความแตกตางกันในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ซึ่งความแตกตางเหลานี้ยอมสงผลตอการรับรูขอมูลขาวสาร และทัศนคติที่ทําให
เกิดภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดได 

 

แนวคิดเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

ความหมายของแบรนด 

Philip Kotler (2001) ใหคําจํากัดความแบรนดวา คือ ชื่อ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ 
หรือส่ิงเหลานั้นรวมกันเพื่อที่จะแสดงวาสินคาหรือบริการนั้นเปนของใคร และแตกตางจากคูแขง
อยางไร นอกจากนี้ความหมายของแบรนดยังสามารถจําแนกออกเปน 6 อยางดวยกันคือ 

1. Attributes คือรูปรางหนาตาภายนอกท่ีผูบริโภคจดจําแบรนดนั้นได เชน โลโก ชื่อ สีสัน 
รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน 
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2. Benefits คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนั้นในความรูสึกของผูบริโภค เชน 
รสชาดอรอย สระผมแลวไมมีรังแค ซักผาแลวขาว เปนตน 

3. Values คือคุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับแบรนดนั้นได 
เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช คุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทันสมัย เปนตน 

4. Culture คือวัฒนธรรมที่สะทอนออกมาใหผูบริโภครับรูได เชน ความเปนเอเชีย หรือยุโรป 
เปนตน 

5. Personality คือบุคลิกภาพที่ใหกับผูใชแบรนดนั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองดูตนเองแบบนั้น 
เชน ดูเปนวัยรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมัยใหม เปนตน 

6. User คือผูบริโภคที่สอดคลองกับแบรนดนั้น เชน กลุมคนโสด หรือครอบครัว เปนตน 

 ในสภาวะที่การแขงขันทางการตลาดมีสูงข้ึน เนื่องจากมีคูแขงขันมากข้ึน ความแตกตางของ
สินคามีนอย และผูบริโภคมีความภักดีกับตราสินคานอยลง แนวคิดในการสรางแบรนด และรักษา
แบรนดใหแกรงอยูเสมอ จึงเปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดใชเพื่อกําหนดภาพลักษณ และจุดยืนของ
สินคาในในของผูบริโภค และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภค 

การสรางแบรนด 

 ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) กลาวถึง การสรางแบรนดวามีความหมายตางจากการสราง
ตราสินคา เนื่องจากตราสินคาหมายถึงชื่อเรียกสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถแยกสินคาของเราจาก
สินคาของคูแขงขัน แตแนวคิดของการสรางแบรนด คือการสรางความสัมพันธระหวาง    แบรนดกับ
ผูบริโภค แบรนดจึงเปนความสัมพันธที่ผูบริโภครับรูไดจากเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่งประกอบไป
ดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการส่ือสารการตลาด ขณะเดียวกันกับที่ผูบริโภคพัฒนา
ความรูสึก และภาพลักษณที่มีตอแบรนดข้ึนเอง แบรนดจึงเปนองคประกอบที่มากกวา ชื่อ หรือ ตรา
ของสินคา ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับแบรนด 2 สวนคือ  

1. การรับรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด (Tangible Attribute) เชน ตราสินคา โลโก 
บรรจุภัณฑ สี รูปทรง คุณภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของสินคา เชน การรับรูตอนาฬิกาโร
เล็กซ คือ โลโกเปนรูปมงกุฏ เปนนาฬิกาคุณภาพดี ราคาแพง ผลิตจากประเทศสวิสเซอรแลนด 
เที่ยงตรง มีรูปลักษณสวยงาม มีหลากหลายแบบใหเลือกทั้งผูชายและผูหญิง 
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2. ความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนด (Intangible Attribute) อาจเปนความรูสึกที่เกิด
จากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย คําพูดของพนักงานขาย และประสบการณ
ที่ผูบริโภคเคยไดทดลองซ้ือผลิตภัณฑไปใช ซึ่งกอใหเกิดทัศนคติ และภาพลักษณ (Image) ตอ
ผลิตภัณฑหรือแบรนดนั้น เชน ผูบริโภคมีความรูสึกตอนาฬิกาโรเล็กซ เปนสัญลักษณของคนมีฐานะ
ดี ใสแลวมีความภาคภูมิใจ เหมาะสําหรับคนรวย หรือเหมาะสําหรับนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ 

แบรนดจึงเปนความสัมพันธรวมที่ประกอบกันในใจของผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1. เจาของสินคา : ในฐานะผูผลิต ออกแบบ ต้ังช่ือ ต้ังราคา ใหบริการ และกําหนดรูปแบบ
การจัดจําหนายแบรนด 

2. ตัวสินคา : คุณภาพของสินคา ตําแหนงสินคา ภาพ และเสียงที่ส่ือสารผานการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

3. ผูบริโภค : การเปดรับส่ือ การตีความขอมูลจากส่ือ การรับรู ทัศนคติ และประสบการณ
จากการใชสินคา 

 นอกจากนี้ ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) ยังกลาวอีกวา แนวคิดในการสรางแบรนดไดรับ
การยอมรับจากนักการตลาดมากข้ึนเนื่องจาก 

1. การสรางแบรนด คือ การสรางความหมายที่ดีใหเกิดข้ึนกับตัวสินคา ความหมายที่ดีของ
แบรนด คือ การบอกผูบริโภควา “แบรนด” มีความแตกตาง และเหนือกวาคูแขงขันอยางไร เหมาะ
สําหรับผูบริโภคที่เปนเพศชาย หรือหญิง อายุเทาใด ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอยางไร 
มีทัศนคติและรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยางไร 

2. แบรนดที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค คือ แบรนดที่นาซื้อนาใช ซึ่งชวยสรางยอดขาย
ใหกับเจาของสินคา การสรางแบรนดที่ดีจะมีความสัมพันธกับยอดขาย แบรนดที่ไดรับการยอมรับ
มากจากผูบริโภคมักจะเปนแบรนดที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด 

3. การสรางแบรนด คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคา   แบ
รนดที่ประสบความสําเร็จจะมีอายุยาวนานกวา มียอดขายสูงกวา และใหผลตอบแทนแกเจาของ
สินคามากกวาสินคาที่ไมสรางแบรนด แบรนดที่ไดรับการยอมรับสามารถที่จะเพิ่มสายผลิตภัณฑ 
(Line Extension) เชน แบรนด Sony ผูผลิตโทรทัศน ขยายแบรนดไปสูการผลิตวิทยุ กลองวีดีโอ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ คอมพิวเตอร กลองถายรูป ฯลฯ 



 
 

77

4. แบรนดมีมูลคาทางการเงิน (Financial Value) เพราะแบรนดสามารถที่จะขายลิขสิทธิ์
เพื่อใหผูผลิตอื่นนําสัญลักษณของแบรนดไปใชได เชน การตูนของดิสนีย ใหลิขสิทธิ์ในการนําภาพตัว
การตูนไปผลิตของที่ระลึก เชน เส้ือผา ตุกตา เคร่ืองเขียน ถวยกาแฟ หรือการขายแบรนดจาก
เจาของแบรนดใหแกผูผลิตรายอ่ืน ถือเปนการขายความเปนเจาของสิทธิ์ในแบรนด เพื่อใหผูซื้อนํา
แบรนดไปดําเนินธุรกิจตอได 

ความหมายของเฮาสแบรนด 

สินคาที่มีขายอยูในทองตลาดปจจุบันแบงตามลักษณะของรูปแบบตรายี่หอของสินคา ได
ดังนี้ (J.Barry Mason and L.Mayer, 1993) 

1. ตราย่ีหอของผูผลิต (National Brands) คือ สินคาที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในการ
ผลิตสินคาเพื่อจัดจําหนายโดยเฉพาะ ซึ่งสวนใหญจะเปนที่รูจักดีของผูบริโภค เนื่องจากมีการทําการ
โฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน บริษัทยูลินิเวอร เปนผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคหลายชนิด เชน ซัน
ซิล ลักส เปนตน หรือดานโทรศัพทเคล่ือนที่ เชน โนเกีย ซัมซุง เปนตน 

2. ตราย่ีหอของรานคาปลีก (House Brand หรือ Private Labal) คือ ตราย่ีหอของรานคา
ปลีก จะมีจําหนายเฉพาะที่รานคาปลีกนั้น สินคาประเภทนี้มักจะไมไดระบุชื่อผูผลิต แตจะเนนระบุ
ชื่อของรานคาปลีกหรือตรายี่หอที่รานคาปลีกกําหนด ตัวอยางเชน ลีดเดอรไพรซ ของหางบ๊ิกซี หรือ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย ของบริษัทสามารถ ที่มีรานจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่ชื่อ ไอโมบายชอป 

3. สินคาที่ไมมีตราย่ีหอ (Generic brands) คือสินคาที่ไมไดระบุรายี่หอและมักจะมีบรรจุ
ภัณฑเรียบๆ ธรรมดา ไมมีสีสัน มักมีราคาตํ่ากวาสินคาตราย่ีหอผูผลิต เพื่อจะไดดึงดูดผูบริโภคท่ีให
ความสําคัญเร่ืองราคา (Price conscious) อยางไรกตามสินคาประเภทนี้ไมไดมีสวนแบงตลาดอยาง
มีนัยสําคัญเม่ือเทียบกับสินคา 2 ประเภทขางตน 

ปจจุบันพบวาการผลิตสินคาภายใตเคร่ืองหมายการคาของตนเองในราคาท่ีถูกและมี
คุณภาพเหมาะสมเปนอีกกลยุทธหนึ่งของผูประกอบการคาปลีก เพื่อใชเปนแมเหล็กในการดึงดูด
ลูกคาคาโดยผูประกอบการคาปลีกจะวาจางใหซัพพลายเออรเปนผูผลิตสินคาให แลวใชตราเฉพาะ
ของผูคาปลีก และจําหนายเฉพาะในรานคาตนเองเทานั้น สินคาดังกลาวรูจักกันในนามของ สินคา
เฮาสแบรนด ซึ่งจุดเดนคือมีราคาถูกกวาสินคายี่หอของผูผลิตช้ันนําทั่วไปโดยเฉล่ียประมาณรอยละ 
10-20 นอกจากเห็นผลทางดานการสรางแรงดึงดูดทางดานราคาแลว ในปจจุบันสินคาเฮาสแบ
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รนดสกําลังกาวเขามามีบทบาทในธุรกิจคาปลีกมากข้ึนตามลําดับ ดวยการพัฒนารูปลักษณใหดูดี มี
คุณภาพและมีความหลากหลายมากข้ึนกวาในอดีต ซึ่งเมื่อ 10 กวาปที่ผานมานั้น เฮาสแบรนดมี
ขอจํากัดในดานคุณภาพ เพราะไมมีการพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง ขาดความหลากหลาย และยังมี
ชองทางการจัดจําหนายที่จํากัด 

โดยรูปแบบการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดแบงกวางๆ ได 5 ข้ันตอน ดังนี้ (Andrew Wileman 
and Jary, 1997) 

1. ข้ันผลิตสินคาทั่วไป (Generics) คือการผลิตสินคาที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน เปน
สินคาคุณภาพตํ่า ราคาถูกเปนพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลักษณธรรมดา บรรจุภัณฑที่ใชไม
สวยงาม ใหกระดาษขาว หรือน้ําตาลในการผลิตแลวติดปายสินคาตามชนิดสินคาวาเปน สบู หรือ 
บุหร่ี เปนตน 

2. ข้ันผลิตสินคาราคาถูก (Cheap) เปนข้ันที่พัฒนามาจากข้ันผลิตสินคาทั่วไป แตยังคงเปน
การผลิตสินคาคุณภาพตํ่า ราคาถูก โดยที่บรรจุภัณฑของสินคาเฮาสแบรนดในข้ันนี้มีลักษณะคลาย
กับบรรจุภัณฑของสินคาแบรนดเนม (Brand name) ชั้นนํา 

3. ข้ันปรับปรุง (Re-engineered low cost) เปนข้ันที่ยังคงคํานึงถึงตนทุน และราคา
จาํหนายที่ถูกเปนหลัก แตมีการจัดการและการลงทุนมากกวาข้ันผลิตสินคาทั่วไป และข้ันผลิตสินคา
ราคาถูก เปนสินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองแคคุณสมบัติพื้นฐานของสินคานั้นๆ บรรจุภัณฑที่ใชมี
คุณลักษณะของตนเอง ไมพยายามเลียนแบบหรือทําใหดูคลายคลึงกับสินคาแบรนดเนมทั่วไป 

4. ข้ันเนนคุณภาพ (Per quality) เปนข้ันที่เหนือกวา 3 ข้ันที่กลาวมาขางตน คือไมเนน
แขงขันดานราคาแตเนนแขงขันที่คุณภาพเปนหลัก สินคาในข้ันนี้มีราคาตํ่ากวาสินคาแบรนดเนมรอย
ละ 10-25 โดยที่เจาของรานคาจะเจรจากับผูผลิตสินคาใหใชกําลังการผลิตสวนที่เหลือจากการผลิต
สินคาแบรนดเนมมาผลิตสินคาคาเฮาสแบรนด แตสินคาในช้ันนี้จะเปนสินคาที่มีคุณภาพคอนขางสูง
เทียบเทาไดกับสินคาแบรนดเนมชั้นนําแตไมไดมีการสรางสรรคคุณคาเพิ่มที่เหนือกวาเขาไปแตอยาง
ใด 

5. ข้ันผูนํา (Leadership) คือข้ันที่ตองลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพสินคา และพัฒนา
คุณคาในตัวสินคาใหมากข้ึนเพื่อการแขงขันกับสินคาแบรนดเนมและสินคาเฮาสแบรนดของรานคา
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อ่ืนๆ ในการตั้งราคาอาจเทียบเทาสินคาแบรนดเนมหรือสูงกวา โดยหีบหอที่ใชมีเอกลักษณเปนของ
ตนเอง 

การผลิตสินคาเฮาสแบรนด 3 ข้ันแรกสามารถสรางผลกําไรใหกับรานคาไดสูงเมื่อเทียบกับ
กําไรที่ไดจากการขายสินคาแบรนดเนม แตในระยะยาวจะไมสามารถสรางคุณคาของตราสินคาและ
ตรารานคาไดเทากับ 2 ประเภทหลัง ซึ่งตองมีการควบคุมคุณภาพและการออกแบบบรรจุภัณฑ 
รวมถึงตองมีการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูผลิตหรือซัพพลายเออรอยางตอเนื่อง 

นอกจากนี้สินคา Private brand หรือ House brand แตเดิมลักษณะการทําธุรกิจของผูคา
ปลีก จะเปนการซ้ือมาขายไป คือ นําสินคามาวางขาย ใหตรงกับความตองการของลูกคารานของ
ตนเอง โดยแตละราน ก็มีกลยุทธการขายที่แตกตางกันไป เชน ราน Discount Store เนนขายจํานวน
มาก สินคา Pack ใหญ ราคาถูก สวน รานสะดวกซ้ือ หรือ Convenience Store เนนขายความ
สะดวก สินคาเปนชิ้นเล็ก ราคาจึงสูง เปนตน  

ตอมาเมื่อ ธุรกิจคาปลีก มีการแขงขันรุนแรง ผูคาปลีกตางพยายามคิดกลยุทธการขายใหมๆ 
เพื่อใหสามารถอยูรอดได เร่ิมจากคาปลีกประเภท Discount Store ซึ่งหมายรวมถึง Hypermarket 
และ Supercenter ที่เนนขายสินคาราคาตํ่า จึงไดคิดที่จะผลิตสินคายี่หอของตนเอง โดยเปนการจาง
ผูผลิตที่ทําการผลิตสินคานั้นๆ อยูแลว ซึ่งสวนใหญมักจะเปนเปนผูผลิต เบอรสาม เบอรส่ี ซึ่งทํายังไง
ก็ไมสามารถแขงขันกับเบอรหนึ่ง หรือเบอรสองได ตัวอยางเชน น้ําอัดลม ซึ่งมี Pepsi Coke เปนเจา
ตลาด ดังนั้น หากมีผูผลิตที่ทําตลาดน้ําดําอยู ก็คงยากที่จะเจาะตลาด จึงหันมารับจางผลิตแทน 
(คลายๆกับ OEM ในการผลิตสินคาเคร่ืองใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ที่โรงงานไทยรับจางผลิตให
ยี่หอดังๆ ของญ่ีปุน) 

จึงเรียกวาเปน Private brand หรือ House brand ซึ่งหมายถึง เปนยี่หอเฉพาะของรานคา
ปลีกนั้นๆ โดยอาจจะต้ังชื่อตามช่ือราน เชน ยี่หอเทสโก ยี่หอคุมคา หรือต้ังชื่อใหม ใหเดนชัดวาราคา
ถูก เชน ซูเปอรเซฟ  

สวนธุรกิจคาปลีกแบบอ่ืน ที่ไมไดเนนการขายราคาตํ่า ก็มีการผลิต Private brand เชนกัน 
แตอาจเรียกช่ือเปนอยางอ่ืน เชน รานสะดวกซ้ือ จะเรียกลักษณะของย่ีหอเฉพาะของตนเองวา 
Exclusive brand ซึ่งราคาอาจไมตํ่ากวาราคาตลาดหรือยี่หออ่ืนๆ แตความแตกตางคือ ตัวสินคาเอง 
เชน อาจจะมีคุณสมบัติพิเศษ หรือเปนรสชาติใหมๆ ที่ยังไมมีในทองตลาด 
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ในเมืองไทย Private brand หรือ House brand อาจจะมีสัดสวนไมมากนัก เพราะเพิ่งเปนที่
รูจักไดไมนาน โดยมักจะมียอดขายดี ในชวงเศรษฐกิจถดถอย เทานั้น อยางไรก็ตาม หากมีการ
พัฒนาสินคาใหมีคุณภาพ และผูบริโภคเร่ิมเขาใจ ถึง Function ของสินคาจริงๆ แทนการซื้อสินคา
จากความคุนเคยที่เห็นโฆษณา ก็จะทําใหสินคากลุมนี้มีบทบาทมากข้ึน เพราะเมื่อเทียบกับ
ตางประเทศ ที่มีการผลิตสินคานี้มานาน ผูบริโภคตระหนักและเขาใจถึงจุดตาง ทําใหสินคา Private 
brand หรือ House brand มีสัดสวนคอนขางสูง และเปนที่นิยม เชน ในสหรัฐ ภาพรวมทั้งประเทศมี
สัดสวน 20% แตเฉพาะใน Wal-mart มีสัดสวนสูงถึง 40% สวนซูเปอรมารเก็ตในยุโรป มีสัดสวน
สินคานี้ สูงถึง 45% (เว็บไซต clookclick.com, 2006) 

ความหมายของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ ไดใหคําจํากัดความของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดวา โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด (House Brand) บางคร้ังเรียกโลคอลแบรนด (Local 
Brand) บางคร้ังเรียกสมอลลแบรนด (Small Brand) และบางคร้ังก็เรียกไพรเวทแบรนด (Private 
Brand) แตคําที่นิยมเรียกกันในประเทศไทย คือคําวา เฮาสแบรนด ดังนั้น โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนด คือ โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามคุณสมบัตที่ตองการ หรือเรียกวาเคร่ือง OEM 
(Original Equipment Manufacturer) แลวนํามาต้ังชื่อ ติดยี่หอ บรรจุกลอง และจําหนายเอง
ตางหาก หรือจะเรียกวาเปนแบรนดของคนไทยก็ได ซึ่งปจจุบันมีมากกวา 30 ยี่หอ  เชน ไอโมบาย, 
โฟนวัน, เวลคอม, จีเนท, วินส, เอเซอร, เอเจ, ดีโฟน, ไอล้ิงค, เอนเนอจี, โกลฟช, เอ็มทีเอ็ม, ไอมิวสิค, 
อินฟนิต้ี, ไอโนวา, ไอเซ็น, เจโฟน, เนค, เอ็มเอฟเอ, แม็กซเนค, มิโซ, นกเทล, โอเพน, พลัสโฟน, เซ็นส
, เอสเคจี, ทีดับบลิวแซด, วิกกี้, มีโอ,เอ็กซโฟน, เลอโนโว เปนตน สวนโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบ
รนด (Inter Brand) หรือโกลบอลแบรนด (Global Brand) หรือมารเก็ตแบรนด (Market Brand) หรือ
แบรนดหลัก หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่ที่ผลิตโดยบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในการผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่ 
เพื่อจัดจําหนายโดยเฉพาะ มีโรงงานผลิตเปนของตัวเอง ซึ่งสวนใหญจะเปนที่รูจักกันดีของผูบริโภค 
เนื่องจากมีงบประมาณทางการตลาดจํานวนมาก จึงทําใหมีการทําโฆษณาสินคาผานส่ือตางๆ เชน 
โนเกีย ซัมซุง โซนีอิริคสสัน โมโตโลรา แอลจี เอชพี เอชทีซี ไอโฟน เปนตน นอกจาก 2 กลุมดังกลาว
แลว ปจจุบันยังมีเคล่ือนที่จากประเทศจีนเขามาตีตลาดในประเทศไทย ซึ่งเปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ไม
มีตราย่ีหอ ลักษณะการนําเขามีทั้งถูกและผิดกฎหมาย 
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ตารางที ่3 แสดงยี่หอและจํานวนรุนของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่มีวางจําหนาย 

ยี่หอ (จํานวนรุน) ยี่หอ (จํานวนรุน) 
Acer เอเซอร (4)  Meizu เมยจู (1) 

AJ เอเจ (11)  MFA เอ็มเอฟเอ (12) 
AK Mobile เอเคโมบาย (13) Mio มีโอ (9) 

Amoi อโมอิ (9) Miso มิโซ (15)
BestKing เบสคิง (13) MTEL เอ็มเทล (3)

Dphone ดีโฟน (7)  MTM เอ็มทีเอ็ม (4) 

Emporia เอ็มโพเรีย (4) MXNEC แม็กซเนค (13) 
Energy เอนเนอจี (2)  NEC เอ็นอีซี (18)

ETEN อีเทน (4) NEX เนค (28)
Ezio อีซีโอ (8) Noktel นกเทล (9)  

Glofiish โกลฟช (8)  Open โอเพน (15)  
GNET จีเนท (56) phoneOne โฟนวัน (40) 
H2O เอชทูโอ (15) PlusPhone พลัสโฟน (1) 
HLT เอชแอลที (5) Scool สคูล (16)
iLink ไอล้ิงค (9) Scud สคัด (1) 

imobile ไอโมบาย (85) Sense เซ็นส (1) 

iMusic ไอมิวสิค (6) SKG เอสเคจี (13)
Infinity อินฟนต้ีิ (3) Sonor โซนอร (7)
Inova ไอโนวา (20) Sunfu ซันฟู (1)

iZEN ไอเซ็น (3) TAG Heuer (1)
jfone เจโฟน (10) TWZ ทีดับบลิวแซด (48) 

K-Touch เคทชั (2) Vigy วิกกี้ (6) 
Lenovo เลอโนโว (12) WellcoM เวลคอม (40) 

MasterPhone มาสเตอรโฟน (13) wins วินส (12)
MaxTel แม็กเทล (6)  Xphone เอ็กซโฟน (5) 

ที่มา : เว็บไซต siamphone.com และเว็บไซต whatphone.net, 15 มิถุนายน 2552 
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 จากแนวคิดดังกลาว สามารถทราบถึงแหลงที่มาที่ไปของคําวาเฮาสแบรนด เพื่อใหเกิด
ความเขาใจตรงกัน และสามารถจําแนกประเภทของโทรศัพทเคล่ือนที่ได สามารถชวยใหผูวิจัยจํากัด
ขอบเขตของการวิจัยได 

 

งานวจิัยที่เกีย่วของ  

การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การรับรู และ
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด นั้นผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยตางๆ โดยแบง
งานวิจัยที่ทําการศึกษาออกเปน 3 กลุมดังนี้ 

งานวจิัยทีศ่ึกษาในเร่ืองของกลยุทธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 

โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร (2544) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดบน
อินเทอรเน็ตเพื่อการจัดงานแสดง พบวา รูปแบบและเนื้อหาของเว็บไซตที่มีการประชาสัมพันธงาน
แสดงนั้น มีลักษณะเปนการจัดหมวดหมูเร่ืองราวตางๆ ในดานบันเทิง และกลยุทธการทําธุรกรรม
เกี่ยวกับงานแสดงครบวงจรของ www.thaiticketmaster.com เปนกลยุทธที่มีผลใหกลุมตัวอยาง
สนใจเขาชมงานแสดงมากที่สุด การรับรูขาวสารเกี่ยวกับการประชาสัมพันธงานแสดงบนอินเทอร 
เน็ตยังอยูในระดับตํ่า 

อัญญลักษณ บัวศรี (2549) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ภาพยนตรแอนิเมชั่นไทย พบวา การประชาสัมพันธภาพยนตรแอนิเมช่ันมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการ
รับรูและความรักในตัวการตูนแอนิเมชั่นเปนหลัก ซึ่งกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
ภาพยนตรแอนิเมช่ันไทยที่พบไดแก 1)กลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยัง
กลุมเปาหมาย 2)กลยุทธการสรางโอกาสทางการประชาสัมพันธ 3)กลยุทธปกธง 4)กลยุทธเผยแพร
ขาวสารผานพันธมิตร และ 5)กลยุทธการจับกระแส นอกจากนี้ยังพบวามีการใชกลยุทธทางการ
ส่ือสารการตลาด คือ 1)กลยุทธเนนความถ่ีในการสงสารไปยังกลุมเปาหมาย และกลยุทธการสราง
การรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยังกลุมเปาหมาย ดานส่ือที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ 
ส่ือบุคคล 

ปานฤทัย คงยิ้มละมัย (2550) ศึกษาเร่ือง ส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปปงสตรีทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1)
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ศูนยการคาใชกลยุทธแบบผสมผสานกันทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธองคกรและการสรางเครือขาย
กลยุทธการเผยแพรขาวสาร และกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตางๆ เพื่อสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาสูงสุด 2)คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อในการใช
จายซ้ือสินคา 3)การเปดรับส่ือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของศูนยการคายานชอปปงสตรีทมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในศูนยการคายานชอปป งสตรีทของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ณัฏฐิกา บุญวิภาส (2546) ศึกษาเร่ือง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ในป 2002 พบวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ สวนใหญใชการประชาสัมพันธเชิง
รุก (Proactive PR) กลยุทธที่นิยมใชคือ กลยุทธการเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะ
ใหมๆ ของสินคา และกลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ที่ประชาชนและ
ส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ นอกจากนี้ยังพบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่ปรึกษา
การประชาสัมพันธจะแนะนําใหลูกคาใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เมื่อตองการสรางความ
ตระหนัก (Awareness) ในตัวสินคาหรือบริการ ตองการสรางความนาเช่ือถือ (Credibility) หรือ
สรางภาพลักษณ (Image) ในตัวสินคาและบริการ ตองการเสนอขาวสารเกี่ยวกับขาวสารที่มีความ
ละเอียดมากๆ หรือสินคาที่มีขอจํากัดในการโฆษณา ลูกคาที่งบประมาณจํากัด และเมื่อลูกคาใช
แนวคิดการส่ือสารเพื่อการตลาดแบบบูรณาการในการวางแผนงานส่ือสารการตลาดของสินคา 

จากประเด็นดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของงานวิจัยดังกลาว สรุปไดวาบริษัท
ตางๆ มีการใชกลยุทธที่แตกตางกันไป และไมมีหลักเกณฑที่เหมือนกันตายตัว แมแตตําราเรียนยังมี
การกําหนดกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแตกตางกันเชนกัน ดังนั้น ไมวาบริษัท
ตางๆ จะมีกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางไรบาง หรือเรียกกลยุทธเหลานั้นวาอยางไร
ก็ตาม แตวัตถุประสงคของกลยุทธเหลานั้น ลวนแลวแตสนับสนุนเปาหมายทางการตลาดทั้งส้ิน โดย
ภาพรวมของงานวิจัยที่เกี่ยวของมีกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แตละประเภทธุรกิจจะใช
ไมเหมือนกัน เชน ธุรกิจเว็บไซตไดใชกลยุทธการทําธุรกรรมเกี่ยวกับงานแสดงครบวงจรของเว็บไซต
เปนหลัก ธุรกิจภาพยนตรแอนิเมช่ันไทยใชกลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลายไปยัง
กลุมเปาหมาย กลยุทธการสรางโอกาสทางการประชาสัมพันธ กลยุทธปกธง กลยุทธเผยแพร
ขาวสารผานพันธมิตร และกลยุทธการจับกระแส หรือจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทที่
ปรึกษาการประชาสัมพันธ ที่ไดเลือกใชกลยุทธการเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะใหมๆ 
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ของสินคา และกลยุทธการสรางขาว เชนเดียวกับธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไดใช
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่หลากหลายและแตกตางกันไป มีการใชกลยุทธที่
เหมือนกับงานวิจัยดังกลาว เชน กลยุทธการสรางการรับรูผานส่ือที่หลากหลาย เปนตน 

งานวจิัยทีศ่ึกษาในเร่ืองของภาพลักษณ 

ปทมาพร ประทุมถิ่น (2549) กลยุทธการประชาสัมพันธและภาพลักษณของสถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 พบวา 1)นโยบายการประชาสัมพันธ
ชอง 3 คือ การมุงมั่นในการสรางงานเพื่อกอใหเกิดภาพลักษณตอสาธารณชนถึงความเปนสถานีที่มี
คุณภาพ นําเสนอแตผลงานคุณภาพ โดยพนักงานผูมีคุณภาพ มีกลยุทธ คือ 1.กลยุทธดานการใชส่ือ
และกิจกรรมประชาสัมพันธ ประกอบดวย กลยุทธการเจาะกลุมเปาหมาย กลยุทธการใชส่ือหลาย
ประเภทรวมกัน และกลยุทธการใชส่ือสมัยใหม 2.กลยุทธดานการนําเสนอสารประชาสัมพันธ 
ประกอบดวย กลยุทธการเผยแพรขาวสารและกลยุทธการโนมนาวใจ 2)นโยบายการประชาสัมพันธ
ชอง 7 คือ การเผยแพรประชาสัมพันธรายการของสถานีใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย รวมถึงการ
สงเสริม สนับสนุนภาพลักษณที่ดีใหกับสถานี และการรักษาคุณภาพมาตรฐานรายการใหไดรับ
ความนิยมอันดับ 1 ในทุกๆ ดาน มีกลยุทธ คือ 1.กลยุทธการใชเคร่ืองมือดานการตลาด 
ประกอบดวย กลยุทธการใชส่ือหลายประเภทรวมกันและกลยุทธการเจาะกลุมเปาหมาย 2.กลยุทธ
การใหความสําคัญกับการเคลื่อนไหวของส่ือบุคคล 3.กลยุทธการจัดกิจกรรมโชวตัวและโปรโมท
รายการ 4.กลยุทธการกําหนดเนื้อหาการประชาสัมพันธ 3)ภาพลักษณโดยรวมของชอง 3 เปนบวก 
มีจุดเดนดานรายการ และดานกิจกรรมเพื่อสังคม 4)ภาพลักษณโดยรวมของชอง 7 เปนบวก มี
จดุเดนดานผูบริหาร และดานกิจกรรมเพื่อสังคม 

จอย ทองกลอมสี (2550) ไดศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย” โดยพบวา ประชาชนที่มี เพศ 
สถานภาพสมรส การศึกษา รายได แตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร ไมแตกตางกัน สวนประชาชนที่มี
อายุ อาชีพ และปฏิบัติงานอยูในคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย หรือมีญาติพี่นอง 
หรือคนรูจักปฏิบัติงานอยูในคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย แตกตางกัน มีการรับรู
ขาวสารแตกตางกัน และพบอีกวา ภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เปนภาพลักษณเชิงบวก และมีความสัมพันธกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับคณะแพทยศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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วรุต ศรีสมัย (2545) ไดศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศ
ไทย” ผลการวิจัยสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูบริโภครับรูนั้นมีความ
ใกลเคียงกับภาพลักษณที่ผูบริหารของสถานีกําหนดไวคือ การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพลักษณ
ของการเปนสถานีบันเทิงและวาไรต้ี สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของทางผูบริหารมองวา
ชอง 3 มีบุคลิกภาพเหมือนเปนนักแสดง มีความทันสมัย ขณะที่ทางผูบริโภคมองวา ชอง 3 มีบุคลิกที่
เหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 เม่ือเปรียบเทียบกันระหวาง
ภาพลักษณที่ผูบริหารกําหนด กับภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูนั้นพบวา คอนขางมีความใกลเคียงกัน
โดยมองวา ชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนแหงวาไรตี้และเกมสโชว และสถานีทหาร ในสวนของ
บุคลิกภาพของทางชอง 5 นั้นพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคไมตรงกับส่ิงที่ผูบริหารกําหนดไว โดย
ผูบริหารมองวา สถานีชอง 5 เปนนักกิจกรรม มีความกระตือรือรน แตทางผูบริโภคมองวาสถานีชอง 
5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคน ที่มีบุคลิกเครงขรึม สุภาพ สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 ภาพลักษณ
ที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกลเคียง กับที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไวคือ การ
เปนสถานีโทรทัศนที่มีรายการเอาใจคนสวนใหญทั้งประเทศ สวนการรับรูในบุคลิกภาพของสถานี
ชอง 7 คือ การเปนผูใหญวัยกลางคนที่มีความอนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ ซึ่งตรงกับที่ผูบริหาร
กําหนด 

วันธิดา จันทกิจ (2547) ไดศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอ
ภาพลักษณตราสินคา” ผลการวิจัยพบวา ประเภทสินคาที่มีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม จะ
ทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดีกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน ในขณะที่การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมในขนาดตางกันและการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนระยะเวลาตางกัน ไมทําใหภาพลักษณ
ตราสินคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อยางไรก็ตาม พบวา ระดับขนาดของกิจกรรมที่ตางกัน
กับระดับของระยะเวลาที่สนับสนุนกิจกรรมตางกันมีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสินคา 
นอกจากนั้นยังพบวา ปจจัยทั้งสามมีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสินคา 

รัตนาวลี บุญบงการ (2550) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
ภาพลักษณตราสินคาโซต่ี ไวโอ” ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา โซนี่ ไวโอ ไดพยายามสราง
ภาพลักษณตราสินคาใหเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง เปนผูนสมั้ย เนนความสะดวกในการพกพา
เคล่ือนที่ และสรางมูลคาเพิ่มใหกับผูบริโภค โดยใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
มุง ส่ือสารเอกลักษณ  และตําแหนงของตราสินคาของโซน่ี  ไวโอ  โดยใชการโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม และการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง และเปนไปในทิศทาง
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เดียวกันโดยตลอด จึงสามารถส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
พบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนรวมเกี่ยวกับการระลึกไดในตราสินคาโซนี่ ไวโอ อยูในสําดับที่หนึ่ง ทั้ง
ยังมีความเชื่อมโยงตอตราสินคาในเชิงบวก ในสวนของทัศนคติตอตราสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญ
คิดวาโซนี่ ไวโอ เปนสินคาที่มีรูปลักษณภายนอกสวยงาม มีชื่อเสียง นอกจากนั้น การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของโซนี่ ไวโอ ทําใหกลุมตัวอยางจดจําไดงาย และยังดึงดูดใจให
กลุมเปาหมายอยากซ้ือคอมพิวเตอรโนตบุคโซนี่ ไวโอ สุดทาย เม่ือวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา กับความพึงพอใจตอการใชสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอ
ตราสินคาในเชิงบวก จะมีความพึงพอใจตอการใชสินคาโซนี่ ไวโอ ดวยเชนกัน 

เบญจวรรณ ซื่อสัตย (2549) ศึกษาเร่ือง “ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกับภาพลักษณ
และช่ือเสียงของตราสินคาฮอนดา” ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา ฮอนดา ไดมีการดําเนินธุรกิจของ
องคกรดวยความรับผิดชอบตอสังคม ทั้งในดานการผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ และการเปน
สวนหนึ่งในการชวยพัฒนาสังคมในดานตางๆ อยางตอเนื่อง เพื่อใหสังคมและคนในชุมชนมีความ
เปนอยูที่ดี ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณองคกรที่ดี จึงเปนส่ิงที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับองคกร 
อันจะนําไปสูการเปนบริษัทที่สังคมใหการยอมรับอยางตอเนื่อง และเปนองคกรที่สังคมตองการให
ดํารงอยู สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบวา กลุมตัวอยางที่รูจักกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมของตราสินคาฮอนดา มีความเช่ือมโยงในเชิงบวกกับกิจกรรมตางๆ เหลานั้น และกลุม
ตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณและช่ือเสียงของตราสินคาฮอนดา กับความต้ังใจที่จะเขารวมกิจกรรม
เพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของฮอนดา พบวา กลุมตัวอยางที่มีการรับรูภาพลักษณและ
ชื่อเสียงของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวก จะมีความต้ังใจที่จะเขารวมกิจกรรมเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของตราสินคาฮอนดาในเชิงบวกดวยเชนกัน 

งานวิจัยดังกลาว  ผูวิจัยพบวา ภาพลักษณตางๆ ที่เกิดข้ึนกับทั้งสินคาและองคกร ลวนมี
ความสัมพันธกับการรับรูขาวสาร การจัดกิจกรรมในการส่ือสาร กลยุทธการประชาสัมพันธ และ
ปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวเนื่องลวนมีผลตอการเกิดภาพลักษณ เชน การใหสัมภาษณของผูบริหาร การจัด
กิจกรรมที่สอดคลองกับสินคา คุณภาพของตัวสินคาเอง เชนเดียวกันกับภาพลักษณของสินคา
ประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ที่เกิดข้ึนไดดวยหลายปจจัย ทั้งการเผยแพรขอมูลขาวสาร
ในทางที่ดี คุณลักษณะของตัวสินคา ความคุมคาคุมราคา การบริการหลังการขาย เปนตน ซึ่งชวย
สงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีแตตัวสินคานั่นเอง 
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งานวิจัยที่ศึกษาในเรื่องของโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ศศิธร อิทธานุเวคิน (2538) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนที่ และ
แนวโนมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย” พบวาชายและหญิงมีสัดสวนการใชโทรศัพท 
เคล่ือนที่ที่ใกลเคียงกัน ผูใชมีอายุระหวาง 25-50 ปมากที่สุด ประกอบดวยอาชีพธุรกิจสวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชนและรัฐวิสาหกิจ ตลอดจนขาราชการและอาชีพอ่ืนๆ สวนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด ไดแก ความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชีวิต
สวนตัว และปญหาจราจร สําหรับขอดีและคุณสมบัติเฉพาะตัวของโทรศัพทเคล่ือนที่ ไดแก การชวย
แกปญหายามฉุกเฉิน ประหยัดเวลาในการเดินทาง สะดวกตอการพกพา การติดตอฉับไว นอกจากนี้
ยังมีปจจัยสําคัญคือ การใหบริการโทรศัพทตามบานยังไมเพียงพอตอความตองการของประชาชน 

ตัญตญา ตัณฑวุฑโฒ (2545) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่กอใหเกิด Brand Equity ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่” พบวา ปจจัยที่กอใหเกิด Brand Equity ของเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ไดแก การที่
ผูบริโภครูจักตราสินคา (Brand Awareness) มีความชอบในตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอ่ืน 
(Brand Preference) มีความพึงพอใจ (Brand Satisfaction) และมีความเก่ียวของกับตราสินคา 
(Brand Commitment) เปนอยางสูง ซึ่งเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอ Nokia มี Brand Equity สูงสุด 
(3.64) และมีผูนึกถึงและจดจําไดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาไดแก Motorola มีคา Brand Equity 
เทากับ 3.16 Ericsson มี Brand Equity เทากับ 3.11 Siemens มีคา Brand Equity เทากับ 2.98 
อันดับที่หา Samsung มี Brand Equity เทากับ 2.79 นอกจากนี้ในสวนของปจจัยที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการพิจารณาเลือกซ้ือเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ 3 อันดับแรก ไดแก รูปทรงภายนอกที่
สวยงาม ทันสมัย มากเปนอันดับแรก รองลงมาไดแกเมนูการใชงานงาย และการมีฟงกชั่นการใชงาน
ที่หลากหลาย ตามลําดับ 

ดวงกมล ปทมดิลก (2545) ศึกษาเร่ือง “การรับรูตอบทบาทปจจัยการสื่อสารการตลาดและ
คุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูใชใน จังหวัดกาญจนบุรี” พบวา เพศไมมีความแตกตางกันในการ
ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว อายุมีความ
แตกตางกันในการใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว การศึกษามีความแตกตางกันในการใชยี่หอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน ที่ต้ัง
ไวเพียงบางสวน ยกเวนระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ อาชีพมีความแตกตางกันในการใชระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ และย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว รายไดไมมีความ
แตกตางกันในการใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และยี่หอโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน
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ที่ต้ังไว จากผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตางยี่หอ กับการ
รับรูตอความสนใจคุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ พบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่แตละยี่หอมีความ
แตกตางกันในการรับรูตอความสนใจคุณสมบัติโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
และความแตกตางระหวางผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตางระบบกับการรับรูตอบทบาท ปจจัยการสื่อสาร
การตลาด พบวา ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่แตละระบบมีความแตกตางกัน ในการรับรูตอบทบาทปจจัย
ดานสินคาและบริการ และปจจัยดานกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไวเพียงบางสวน ยกเวนปจจัย ดานราคา และปจจัยดานสถานที่จําหนายสินคาไม
แตกตางกัน 

แมจะยังไมมีผลงานวิจัยทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดก็ตาม นั่นอาจเปนเพราะวาโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดยังถือเปนเร่ืองใหม แตก็ยังมี
การวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่บางเมื่อหลายป 2538 และ 2545 ซึ่งก็ทําใหเปรียบเทียบ
ไดยาก เพราะเนื่องจากโทรศัพทเคลื่อนที่ถือเปนสินคาเทคโนโลยี ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
ซึ่งก็พอศึกษาเปนแนวทางได และมีความสอดคลองกันบาง เชน ทั้งในแงของลักษณะทางประชากร
เกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ วัตถุประสงคในการซ้ือ นอกจากน้ี ปจจัยในการตัดสินใจซื้อ จาก
อดีตผูบริโภคจะพิจารณารูปทรงภายนอกที่สวยงาม ทันสมัย มาเปนอันดับแรก แตสําหรับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยุคสมัยนี้แลวผูบริโภคตางพิจารณาถึงความคุมคาคุมราคามากกวา 
หรือจะเปนความจําเปนทางธุรกิจ ซึ่งปจจุบันธุรกิจไหนก็ใชโทรศัพทเคล่ือนที่กันหมด หรือแมแต
คุณสมบัติการใชงานของแตละยี่หอก็ไมแตกตางกันมากนัก ดังนั้นเหตุผลลาสุดที่ทําใหประชาชน
ตัดสินใจซื้อ คงหนีไมผลปจจัยทางดานการสื่อสาร การทําการตลาด การสรางการรับรู ภาพลักษณที่
ดีใหแกสินคานั่นเอง 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท เคล่ือน
ที่เฮาสแบรนด  สวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อศึกษากลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด สวนที่สอง เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณเพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และภาพลักษณของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สวนท่ี 1 การศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ของโทรศัพทเคล่ือนที่           
เฮาสแบรนด” 

การวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูวิจัยได
รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ทั้งขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) บุคคลที่เกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธ เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  นํามาประกอบกับการวิเคราะห
ขอมูลจากเอกสาร (Document Analysis) โดยอาศัยขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากเอกสาร
ตางๆ และผลการศึกษาในสวนนี้จะถูกนํามาใชในการกําหนดแบบสอบถามเพื่อการสํารวจการรับรู
ขาวสาร และภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตอไป โดยมีรายละเอียดของการศึกษา
สวนที่ 1 ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัย ประกอบดวย 

1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล 

ซึ่งเปนแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) กลุมบุคคลที่เกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไดแก 
ไอโมบาย โฟนวัน จีเนท เวลคอม บริษัทละ 1 คน รวม 4 คน ดังนี้ 

 โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) คุณภาสนา 
ลดาพงษพัฒนา ตําแหนงประชาสัมพันธ 

 โทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน บริษัทไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด คุณจินรี ตัณมณี 
ตําแหนง PR Specialist (AIS Public Relations) 
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 โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท บริษัท ไวรเลส แอดวานซ ซิสเต็ม จํากัด คุณหารชัย ยุทธธน
พิพัฒน  ตําแหนง Director of MarKeting Communication 

 โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม บริษัท นิวเทล คอรปอเรช่ัน จํากัด คุณปรีชาพล พึ่ง
พิบูลย ตําแหนง Marketing Manager 

ซึ่งทั้งหมดนี้ถือเปนกลุมผูใหขอมูลสําคัญ คัดเลือกโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 

1.2 แหลงขอมูลประเภทเอกสารตางๆ 

ซึ่งเปนแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาคนควาขอมูลประเภทเอกสาร
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เพื่อใชเปนขอมูลพื้นฐานในการศึกษาถึงกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เชน รายงานประจําป อินเทอรเน็ต ตําราทางวิชาการ บทความและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนตน 

2. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลจากบุคคล 

ในการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคลนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลดวยวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยใชแบบสัมภาษณเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล เพื่อเปนแนวทางในการสัมภาษณและกําหนดประเด็นขอมูลที่ตองการ ซึ่งผูวิจัยไดใหผูถูก
สัมภาษณ ไดแก กลุมบุคลากรระดับบริหารหรือเทียบเทา และกลุมเจาหนาที่ปฏิบัติงาน ไดอาน
ประเด็นการสัมภาษณกอนมีการสัมภาษณจริง โดยผูวิจัยเปนผูสัมภาษณดวยตนเอง และในขณะที่
มีการสัมภาษณไดมีการบันทึกเสียงการใหสัมภาษณไว เพื่อใชอางอิงและเพื่อใหไดขอมูลครบถวน
สมบูรณตามที่ตองการศึกษา  

ขอมูลจากเอกสาร 

ผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และกลยุทธ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และแยกสรุปเปนประเด็นเปน
หัวขอ เพื่อนํามาใชประกอบกับขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ ประเด็นที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจาก
เอกสาร ไดแก 
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 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 ส่ือและสารการประชาสัมพันธ และการตลาด 

3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อความครบถวนสมบูรณ
ในการดําเนินงานวิจัย จึงมีความจําเปนตองมีเคร่ืองมือชวยในการวิจัย ซึ่งประกอบไปดวย 

แบบสัมภาษณแบบเจาะลึก  

ซึ่งผูวิจัยใชเปนแนวทางในการสัมภาษณ โดยมีประเด็นคําถามที่สอดคลองกับวัตถุ ประสงค
ของการวิจัย แบบสัมภาษณดังกลาวนั้นสรางจากกรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยว ของกับการ
วิจัยในคร้ังนี้ โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Question) แบบเจาะลึก เพื่อใหผู
ถูกสัมภาษณมีโอกาสพูดคุยและตอบคําถามไดอยางละเอียด ตรงกับความเปนจริงและเกิดความ
ยืดหยุนในการสัมภาษณ ผูวิจัยไดกําหนดแนวประเด็นคําถามหลักไว ดังนี้ 

 แนวทางหรือหลักการในการดําเนินงานประชาสัมพันธซึ่งมุงสนับสนุนการตลาด 

 เปาหมายและวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธ 

 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 วิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสาร 

 ความสําคัญของงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ชวยสรางภาพลักษณใหเกิดแก
ตัวสินคา 

 วิธีการวัดผลดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ประเด็นที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจากเอกสาร  

ซึ่งผูวิจัยใชเปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ เพื่อใหไดขอมูล
ครบถวนตามที่ตองการศึกษา โดยไดกําหนดประเด็นตามปญหาและวัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่ง
ประกอบไปดวย   

1. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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2. กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. ลักษณะสื่อและสารของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

เครื่องมือบันทึกเสียง 

 ใชเคร่ืองบันทึกเสียงระบบดิจิตอล 2 เคร่ือง คือ เคร่ืองหลักและเคร่ืองสํารอง และสมุดบันทึก 

4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเพื่อทําการ
วิจัยในคร้ังนี้ไปใหผูทรงคุณวุติ ซึ่งไดแก อาจารยที่ปรึกษา และเจาหนาที่ที่ เกี่ยวของกับงาน
ประชาสัมพันธของบริษัทเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนผูตรวจสอบ ความเกี่ยวของของ
เนื้อหา ความตรงตามสภาพ และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช แลวนํามาปรับปรุงแกไข
แบบสอบถามใหเหมาะสมกับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง 

5. ขั้นตอนในการดําเนินงานวิจัย  

วิธีการดําเนินงานวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงคุณภาพ เพื่อนําไปใช
ในการวิเคราะหขอมูล  โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. เก็บรวบรวมขอมูลตางๆ จากแหลงขอมูลประเภทเอกสารที่เกี่ยวของกับกลยุทธการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ประกอบไปดวย วารสาร รายงาน
ประจําป ตัวอยางส่ือ เอกสารเผยแพร ขาวหนังสือพิมพ บทความ บทสัมภาษณตลอดจน
ตําราทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เปนตน 

2. เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคลโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก กลุม
บุคลากรระดับบริหารหรือเทียบเทา หรือผูปฏิบัติงานดานการประชาสัมพันธ โดยใชแบบ
สัมภาษณที่เตรียมไว พรอมทั้งจดบันทึกและบันทึกเสียงการใหสัมภาษณ  โดยมีข้ันตอน
ดังนี้ 
 2.1 ติดตอกับเจาหนาที่ของบริษัทเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 4 แบรนด 
 2.2 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนจากเอกสารที่เกี่ยวของ แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวของกับประเด็นที่ 
       จะศึกษา 
 2.3 ติดตอบุคลากรที่เกี่ยวของ  



 
 

93

 2.4 จัดเตรียมอุปกรณที่จําเปนตองใชในการสัมภาษณ  
        เขาพบบุคลากรที่เกี่ยวของดวยตนเอง และสัมภาษณเพื่อเก็บ 

  2.5 ผูวิจัยทําการถอดเทปบันทึกเสียงภายหลังการใหสัมภาษณ และเรียบเรียงเปนลาย 
                   ลักษณอักษร 

3. ผูวิจัยนําขอมูลและรายละเอียดที่ไดรับภายหลังการสัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของทั้งหมด  มา
สรุปวิเคราะหผลอยางละเอียด ประกอบกับขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารที่ได
รวบรวมเอาไว เพื่อใหผลการวิจัยมีความชัดเจนครบถวนสามารถตอบปญหาของการ
ศึกษาวิจัยคร้ังนี้ได 

6. การวิเคราะหขอมูล 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยในสวนที่ 1 นี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเสนอ
ขอมูลโดยใชวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะหเนื้อหา (Descriptive Analysis) เพื่อบรรยายถึงกลยุทธการ
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแหลง ขอมูล
ประเภทบุคคลมาประมวลรวมกับขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร รวมทั้งการ ศึกษา
เปรียบเทียบกับหลักการและทฤษฏีตางๆ ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาวิเคราะหและนํา เสนอไป
พรอมๆ กัน  

สวนท่ี 2 การศึกษา “ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด”   

 การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการวัดตัวแปรเพียง
คร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) โดยผูวิจัยไดสํารวจเก่ียวกับการรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งในการ
วิจัยคร้ังนี้หมายถึง ประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไมจํากัดเพศ รายได 
ระดับการศึกษา สถานภาพ  จากขอมูลสถิติพบวา ประชากรของประเทศไทยท้ังหมดมีโทรศัพท 
เคล่ือนที่ใชประมาณ 28.29 ลานคน คิดเปนรอยละ 47 โดยกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเปนพื้นที่
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ที่มีสัดสวนของผูมีโทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด คือ รอยละ 68 (เว็บไซตผูจัดการออนไลน, 18 เมษายน 
2551) 

2. กลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชเกณฑของตารางสําเร็จรูปในการกําหนด
กลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระบุวา กรณีที่ประชากรมีจํานวนมากกวา 100,000 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชจะมีจํานวนไมนอยกวา 400 
คน (วิเชียร เกตุสิงห, 2541)  

3. วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  

ประชากรกลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
รวมทั้งส้ินมีจํานวน 10,161,694 คน แบงเปนกรุงเทพมหานคร 5,710,883 คน ปริมณฑล 
4,450,811 คน (สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ตามหลักฐานทะเบียน
ราษฎร ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2551)  

ขั้นที่ 1 

ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางใน การวิจัยคร้ังนี้ไวไมตํ่ากวา 400 คน ดวยวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางในการศึกษาแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กําหนดกลุมตัวอยางจะตอง
เปนผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเทานั้น โดยไมจํากัดรุน ไมจํากัดยี่หอ ไมจํากัดจํานวนของแต
ละยี่หอ และไมจํากัดลักษณะทางประชากร 

ขั้นที่ 2 

เพื่อใหกลุมประชากรที่กระจาย และสามารถวัดการรับรูขอมูลขาวสารไดครบทุกกลุม จึง
แบงเปนเขตพื้นที่สวนกลางกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ตัวอยาง เพราะมีความหลากหลายและ
เปนศูนยรวมของประชากรมากกวา และเขตพื้นที่รอบนอกหรือปริมณฑล จํานวน 100 ตัวอยาง โดย
มีรายละเอียด ดังนี้  

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก บริเวณสวนจตุจักร ซึ่งเปนตลาดนัดขนาดใหญที่สุด
ในประเทศไทย เปนแหลงรวบรวมประชากร จึงทําใหมีความหลากหลายทางประชากรทั้ง
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและประชาชนรอบนอกตามปริมณฑล สถานีขนสงหมอชิต 
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สถานีขนสงสายใต เพราะเปนสถานที่รวมของคนตางจังหวัด บริเวณหางเดอะมอลลบาง
กะป หางมาบุญครอง เพราะเปนแหลงจําหนายโทรศัพทมือถือที่ไดรับความนิยม นอกจากนี้
ยังกระจายการสํารวจตามยานธุรกิจตางๆ เชน บริเวณถนนสีลม ถนนวิทยุ ถนนสุขุมวิท 
สยาม อนุสาวรียชัยสมรภูมิ สามเสน ทาวนอินทาวน เมเจอรปนเกลา และบริเวณถนน
ประชาอุทิศ(บางมด) ฯลฯ ไดกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน 

เขตปริมณฑล ตามชานเมือง ไดแก สํารวจบริเวณหางสรรพสินคาฟวเจอรปารค
รังสิต (จังหวัดปทุมธานี) สํารวจบริเวณหางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน (จังหวัด
นนทบุรี) สํารวจบริเวณหางเดอะมอลลบางแค (จังหวัดนครปฐม) สํารวจบริเวณหางอิมพี
เรียลเวิลดสําโรง และเซ็นทรัลพระราม 2 (จังหวัดสมุทรปราการและสมุทรสาคร) กําหนด
กลุมตัวอยางจํานวน 100 คน 

4. ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

 จากวัตถุประสงคของการวิจัย และสมมติฐานการวิจัยที่ระบุไวในบทที่ 1 นั้น แสดงใหเห็นตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาความสัมพันธในงานวิจัยช้ินนี้โดยจําแนกตามสมมติฐาน
การวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 

ตัวแปรตาม คือ การรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สมมติฐานขอที่ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
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ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

5. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่ เลือกมาศึกษา ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากขอมูลการคนควาวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่มีผูวิจัยมากอนหนานี้ โดยในแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามแบบปลายปด (Close-ended Question) ดังนี้  

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุการศึกษา อาชีพ รายไดของ
ผูตอบแบบสอบถาม  

สวนท่ี 2   คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ทั้งขอมูลตัว
สินคาและกิจกรรมที่รับรู รูปแบบ ประเภทของส่ือประชาสัมพันธ 

สวนท่ี 3    คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

6. การตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

 การศึกษาวิจัยในสวนที่ 2 นี้ ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงแลวใหผู เช่ียวชาญ
ตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา 
(Wording) เพื่อนําไปแกไขปรับปรุงตอไป 

 2. ทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try–out) กับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 คน ซึ่งไมใชเดียวกับกลุมตัวอยางจริงที่กําหนดไว เพื่อ
ทดสอบความนาเชื่อถือของคะแนนแบบประมาณคาของ Likert 5 Scale โดยใชวิธีการหาความ
นาเช่ือถือจากสูตรสัมประสิทธอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (อางถึงใน วิเชียร เกตุ
สิงห : 2541) ดังนี้ 
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เมื่อ α = คาความนาเชือ่ถือได 
   K = จํานวนขอ 
   IV  = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   TV  = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
 

จากการตรวจสอบไดคาความนาเชื่อถือ ดังนี้  

แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู 0.8827 

แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ 0.8220 

ซึ่งถือวาอยูในเกณฑที่มีความนาเชื่อถือไดดี 

7. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง และผูชวยสําหรับแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางตอบคําถาม 17 คน โดยไดมีการซักซอมและทําความเขาใจกับคําถามแตละขอกอนการ
ปฏิบัติ ระยะเวลาในการเก็บขอมูลประมาณ 1 เดือน ระหวางวันที่ 1 สิงหาคม – 31 สิงหาคม 2552 

8. เกณฑการใหคะแนน 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ใชเกณฑการใหคะแนน
แบบมาตราสวน (Rating Scale) 5 อันดับ 

1. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยมีเกณฑใหคะแนนดังนี้ 
  

บอยมาก    =  5  คะแนน 
บอย     =  4  คะแนน 
ปานกลาง    =  3  คะแนน 
นอย     =  2  คะแนน 
นอยมาก    =  1  คะแนน 
ไมเคย   =  0  คะแนน 
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 โดยมีเกณฑการแบงกลุมใหคะแนนความบอยคร้ังในการรับรูขาวสาร 5 ระดับดังนี้ 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00  มีการรับรูขาวสารในระดับสูงมาก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50  มีการรับรูขาวสารในระดับสูง 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50  มีการรับรูขาวสารในระดับปานกลาง  
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50  มีการรับรูขาวสารในระดับตํ่า  

  ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50  มีการรับรูขาวสารในระดับที่ตํ่ามาก 

 

2. วัดความคิดเหน็ของประชาชนท่ีมีตอภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
โดยมีเกณฑใหคะแนนดังนี ้
  

เห็นดวยอยางยิ่ง - เชิงบวกมาก   =  5  คะแนน 
เห็นดวย  - เชิงบวก   =  4  คะแนน 
เฉยๆ - เปนกลาง    =  3  คะแนน 
ไมเห็นดวย - เชิงลบ     =  2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง - เชิงลบอยางย่ิง =  1  คะแนน 
 

 โดยมีเกณฑการแบงกลุมใหคะแนนระดับความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ 5 ระดับ
ดังนี้ 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  4.51 – 5.00  มีภาพลักษณเชิงบวกมาก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  3.51 – 4.50  มีภาพลักษณเชิงบวก 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  2.51 – 3.50  มีภาพลักษณเชิงกลาง 
 ระดับคะแนนเฉล่ีย  1.50 – 2.50  มีภาพลักษณเชิงลบ 

  ระดับคะแนนเฉล่ียตํ่ากวา 1.50  มีภาพลักษณเชิงลบอยางยิ่ง 
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เกณฑการอธิบายคาความสัมพันธ 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑการจัดระดับความสัมพันธของ Batz (อางใน วิเชียร เกตุสิงห : 2547) ดังนี้ 
  ระดับคะแนน   ความหมาย 
  0.00 – 0.19   มีความสัมพนัธในระดับตํ่ามาก 
  0.20 – 0.39   มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 
  0.40 – 0.59   มีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

  0.60 – 0.79   มีความสัมพนัธในระดับสูง 

  ต้ังแต 0.80 ข้ึนไป  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

9. การวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบขอมูล ลงรหัสแลวนํามาประมวลผลดวย
โปรแกรมทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร ( Statistical Package for the Social Sciences: 
SPSS) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย จากน้ันจึงจัดทําตารางวิเคราะหขอมูลแปล
ความหมายที่ไดจากการประมวลผล ทํารายงานการวิจัยและสรุปผลการวิจัยโดยมีการแบงการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติออกเปน 2 ประเภท 
 

1. วิเคราะหเบ้ืองตนโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคารอยละ คาเฉล่ีย 
และนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง 
ดังตอไปนี้ 

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอางอิง (Inferential Statistics) ทดสอบสมมติฐานทางสถิติเพื่อสรุป
สมมติฐานการวิจัย  โดยเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย (T-test, One Way 
ANOVA) และหาความสัมพันธของตัวแปร (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และภาพลักษณของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด” ไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน นั่นคือ สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปน
การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกและศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวของ สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ เปน
การศึกษาการเปดรับขอมูลขาวสาร และภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      แบรนดนั่นเอง 
และผลการวิจยัของทั้ง 2 สวน มีดังนี้ 
 
สวนท่ี 1 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 
 เปนการศึกษาดานกลยุทธที่กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดใชดําเนินการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาด ไดศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆ รวมถึงเว็บไซตที่เกี่ยวของ และโดยการสัมภาษณผูที่
มีสวนเกี่ยวของในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด จํานวน 4 ทาน คือ  
 

1. คุณภาสนา ลดาพงษพัฒนา ตําแหนง Public Relations โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโม
บาย บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน)  

2. คุณหารชัย ยุทธธนพิพัฒน ตําแหนง Director of MarKeting Communication
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท บริษัท จี เนท อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย)  จํากัด  

3. คุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย ตําแหนง Marketing Manager โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม 
บริษัท นิวเทล คอรปอเรช่ัน จํากัด 

4. คุณจินรี ตัณมณี ตําแหนง PR Specialist (AIS Public Relations) ดูแลงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน บริษัทไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด  
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กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ถือเปนหลัก
สําคัญในการประกอบธุรกิจประเภทน้ี เนื่องจากกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเนนการประชา 
สัมพันธเพื่อสนับสนุนเปาหมายทางการตลาดเปนหลัก เนนการประชาสัมพันธที่ตัวสินคามากกวาตัว
องคกร ทั้งนี้เพื่อใหกลุมเปาหมายที่เปนประชาชนทั่วไปทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัดไดรับ
ทราบขอมูลของตัวสินคาและบริการ การทําใหสินคาเขาไปอยูในใจของลูกคา ที่สําคัญสําหรับสินคา
กลุมนี้ คือการสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกตัวสินคา ยันสงผลไปถึงยอดขาย และการดํารงอยูของ
ธุรกิจ ดังนั้นการเลือกใชกลยุทธของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอจะมีความแตกตางกัน
บาง เหมือนกันบาง ดังจะจําแนกเปนรายยี่หอ ตอไปนี้ 

 
โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “ไอโมบาย” (i-mobile) 

 
บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) หรือ”SIM” เดิมชื่อบริษัท สามารถ อีซี่เปย จํากัด 

กอต้ังโดยบริษัท สามารถ คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) (”SAMART”) เมื่อป 2538 ดวยทุนจด
ทะเบียน 50 ลานบาท มีวัตถุประสงคหลักในขณะนั้นเพื่อประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณส่ือสาร
โทรคมนาคม ในป 2546 ไดเปล่ียนช่ือบริษัทเปนบริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด ประกอบธุรกิจ 
นําเขา  สงออก  ขายสง  ขายปลีกโทรศัพทมือถือ  และอุปกรณโทรศัพทมือถือ  บริการซอม
โทรศัพทมือถือปจจุบันมีทุนจดทะเบียนมากถึง 444 ลานบาท ที่ต้ังสํานักงานอยูที่ 99/3 หมูที่ 4 
อาคารซอฟตแวรปารค ชั้น 33 ถนนแจงวัฒนะ ตําบลคลองเกลือ อําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี   
 
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย 

 
จากการสัมภาษณคุณภาสนา ลดาพงษพัฒนา เจาหนาที่ประชาสัมพันธโทรศัพทเคล่ือนที่

ไอโมบาย “เนื่องจากแผนกประชาสัมพันธของไอโมบายจะอยูภายใตฝายการตลาดอีกที หลักการ
ประชาสัมพันธของไอโมบายจึงจําเปนตองมีการพูดคุยประชุมกัน ทํางานรวมกันเปนทีม เมื่อมี
โทรศัพทรุนใหมเขามา ทั้งฝายการตลาดจะตองประชุม เพื่อกําหนดนโยบาย ทิศทางการทํา
การตลาด การทําประชาสัมพันธ การขาย เนื้อหาในการส่ือสาร พีอารของไอโมบายจะไมใชมีหนาที่
แคการจัดงานแถลงขาวอยางเดียว” 
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 นอกจากนี้ในแตละป ไอโมบายมีการทําวิจัยและศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคหลายรูปแบบ 
เพื่อนํามาพัฒนาผลิตภัณฑ และวางแผนการทําตลาด ศึกษาภาพรวม และพฤติกรรมของผูใช
โทรศัพทมือถือ และพัฒนาโทรศัพทมือถือตามไลฟสไตล และความนิยมในการใชงาน 

จากศึกษาพบวา กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย สามารถแบงเปน 3 
กลยุทธหลัก ไดแก 

 
 กลยุทธการใชผูนําเสนอ 
 กลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด 
 กลยุทธการใชสื่อ 

 
1. กลยุทธการใชผูนําเสนอ (Presenter) 

 
กรณีที่ตองการสื่อใหเห็นถึงความนาเชื่อถือของแบรนด ไอโมบายใชผูนําเสนอที่เปนชาว 

ตางชาติ / European สไตลของหนังจะเปนแบบ inter สราง Brand Image ใหนาเช่ือถือ และสราง
ความมั่นใจใหกับผูบริโภคในระดับหนึ่ง เพราะมือถือเปนเหมือนหนาตา สะทอนบุคคลิกของผูใช จึง
มีความจําเปนในการสรางภาพใหเกิดความภาคภูมิใจในแบรนดของมือถือดวย 

กรณีตองการใหเกิดการรับรูตัวตนของแบรนดไดในทันที จึงมีแนวความคิดใช Superstar  
มาเปนผูนําเสนอ ดังนั้นเราจึงคัดเลือกผูที่เหมาะสมกับ Brand Character ของ i-mobile  โดยโจทย
คือ ตองเปนผูที่มากความสามารถเหมือน i-mobile ที่มีฟงกชั่นและคอนเทนตที่หลากหลาย โดยเนน
ที่ความเปนศิลปนนักรองเพราะตองการตอกย้ําภาพลักษณผูนําตลาด Music Phone ตองมีชื่อเสียง
เปนที่รูจักทั้งในประเทศไทย และตางประเทศ ซึ่ง Superstar ที่มีภาพลักษณชัดเจนในความเปนคน
ไทยที่มีความสามารถทั้งในดานรองเพลง การแสดง และเปนศิลปนไทยที่ Go Inter ไดอยางภาคภูมิ 
ทําใหเรานึกถึงใครไปไมไดนอกจาก  Tata Young  
 สําหรับในป 2551 แบรนด  i-mobile เร่ิมชัดเจนในเร่ืองของ Brand Character และ Brand 
Awareness สามารถสรางแบรนดใหเปนที่ยอมรับจากการติดอันดับ 1 ใน  10  แบรนดไทย ที่มีพลัง
เติบโตแข็งแกรงในความคิดคนไทยป 2007 โดย Young & Rubicam ( Y&R )  ทําใหเราปรับกลยุทธ
อีกคร้ัง โดยเนนการสรางแบรนดในเชิงการตลาดมากย่ิงข้ึน คือยังคงมี Superstar ที่มีความสามารถ
มากกวา 1 อยาง (Multi-talent) เปน Brand Ambassador แตเรามองถึงศิลปนที่ Mass ข้ึน สามารถ
นําเสนอจุดขายของเครื่องไดชัดเจนข้ึน เปนที่ชื่นชอบของกลุมเปาหมายกวางข้ึน ซึ่งจุดหลักของเรา
คือ Character และความสามารถตองตรงกับจุดเดนของผลิตภัณฑในแตละรุนเพื่อนําเสนอความ
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โดดเดนของฟงกชั่นตางๆ ไดอยางชัดเจน เชน i-mobile 200 Multi – Function in one (MP3 
/Camera /FM)  คือ หมอโอค ที่เปนทั้งหมอ นักรอง และพิธีกร 

i-mobile 903 Talkie Gang ฟงกชั่นวิทยุส่ือสารระยะสั้น  คือ Thaitanium  ที่เปน 
Trendsetter และเปนศิลปนกลุม Hip–Hop  สไตลการรองแบบการพูดซ่ึงตรงกับฟงกชั่นการพูดคุย
แบบเปนแกงค 

i-mobile 625 และ i-mobile TV 626 เปนรุนที่เนนฟงกชั่นกลองถายรูปที่คมชัด และอีกรุน
จะดูทีวีได ซึ่งเปนกลุม Camera series ที่ราคาจะสูงข้ึนมา กลุมเปาหมายจะเปนกลุมที่ Trendy ข้ึน  
Brand Am ของสองรุนนี้คือ Golf & Mike ที่มีความสามารถมากมายเชนกัน ทั้งการรองและการ
แสดง เปน duo idol ที่แคแรกเตอรของเคาจะไมหยุดนิ่ง มีการไปแสดงที่ตางประเทศ การเดินทางไป
ที่ตางๆ เหมาะกับการนําเสนอในเร่ืองของ Inspiration ในการถายภาพ และการนําทีวีติดตัวไปดูได
ทุกที่ 

i-mobile Hitz 101 และ  201 ฟงกชั่นครบ ในราคาประหยัด เราเลือกศิลปนที่เปนที่รักของ
คนทั้งประเทศ และแนนอนมีความสามารถมากมายทั้ง รองเพลง การแสดงละคร ละครเวที นั่นคือ บี้ 
เดอะสตาร 
  และลาสุดเนนส่ือสารเกี่ยวกับรานคา ดวยการเปดตัว “ไอโมบาย รับประกัน มั่นใจ ที่ ไอโม
บาย ช็อป” ดวยการรับประกันเคร่ืองใหแกลูกคาที่ซื้อโทรศัพทมือถือ i-mobile ทุกรุนที่ราน ไดแก 
เคร่ืองหายซื้อเคร่ืองใหมคร่ึงราคา เปล่ียนเคร่ืองใน 15 วัน สําหรับสมาชิก i-Club Platinum และ 
ซอมเคร่ืองตกพื้นตกน้ํา นอกเงื่อนไขประกันศูนยเพียง 500 บาท พิเศษสุดกับโปรแกรม Trade in 
เคร่ืองเกาแลกเคร่ืองใหมที่ดูทีวีไดโดยใหราคาสูงสุดถึง 1,200 โดยมีผูนําเสนอคนใหม คือ ออม อรรค
พันธ นะมาตร นักแสดงรุนใหมที่กําลังมาแรง ดวยคาแรคเตอรที่เปนกันเอง และนาเช่ือถือ กับ
ภาพยนตรโฆษณาชุดใหมของ ไอโมบาย ช็อป พรอมจัดกิจกรรมการตลาดครบวงจร เสริมแกรง
ภาพลักษณของความเปนผูนําดานผลิตภัณฑ และบริการที่คุมคามากที่สุดจากไอโมบาย 
 
2. กลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด  

 
ไอโมบายรุกตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ดวยกลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด โดยเนน

สรางความคุมคาใหแกผลิตภัณฑ (value for money) ในรูปแบบของโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่มีฟงกชั่น
มัลติมีเดียครบครัน และเปนผูริเร่ิมการฟรีโหลดคอนเทนตในเคร่ือง หรือ “i-mobile Multimedia 
Package” คือ Mobile + Content ดวยฟงกชั่นมัลติมีเดียที่ครบครัน และเปนผูริเร่ิมการพรีโหลด
คอนเทนตในเคร่ือง เพื่อความคุมคาสูงสุดของผูใช โดยวางแผนการตลาด และส่ือสารการตลาด
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ภายใตแนวคิด “Multimedia Society” มีการวางคาแรคเตอรของแบรนดที่สนุกสนาน สรางความ
จดจําของแบรนดในใจผูบริโภค ตอกยํ้าความโดดเดนดานฟงกชั่นมัลติมีเดีย  
 
3. กลยุทธการใชสื่อ 

- โทรทัศน ไอโมบายจําเปนที่ตองใชส่ือใหหลากหลาย เนน mass มากที่สุด และทีวีเปนส่ือ
ที่ไอโมบายใชมาตลอด ทั้งในรูปของ Ad. การสนับสนุนรายการ โดยเฉพาะรายการที่มีผูนําเสนอของ
ไอโมบายปรากฎอยู ก็จะเจอโทรศัพทของไอโมบายเชนกัน 

- นิตยสาร ทั้งการซ้ือหนาปกนิตยสารกลุมเทคโนโลยี และหนาโฆษณาดานใน 

  

ภาพท่ี 3 ตัวอยางปกนิตยสาร     ภาพท่ี 4 หนาโฆษณาดานใน 
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- หนังสือพิมพ เพื่อใชในการเผยแพรกิจกรรม แนะนําสินคาของไอโมบาย สําหรับกลุม
ผูอานหนังสือพิมพ  

- ปร้ินแอด เพื่อนําไปเผยแพรตามสถานที่กลุมเปาหมายตางๆ เชน หางมาบุญครอง 

- สื่อสิ่งพิมพ ทั้งโบวชัวร แผนพับ โปรเตอรกิจกรรมของไอโมบาย โปรโมช่ัน แนะนําสินคา 
และเนื่องจากไอโมบายเปนบริษัทมหาชน จึงมีการจัดทํา Annual Report ดวย 

 ภาพท่ี 5 ตัวอยางโบวชัวร  
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- ปายคัดเอาท เลือกจุดที่คาดวาจะมีคนเห็นมาก 
 

  ภาพท่ี 6 ตัวอยางปายคัดเอาทบนทางดวน 

 
 

- สื่อเคลื่อนที่ ทั้งรถเมย และรถไฟฟา 

- TVC แนะนําสินคาเฉพาะจุด 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง รวมรวมสินคาและบริการ ยังไดรวม
รวมขาวกิจกรรมที่ทางไอโมบายไดจัดข้ึน เพื่อเปนการเผยแพรอีกทางหนึ่ง เว็บไซตยังเปนแหลงรวมบ
รวมกิจกรรมตางๆ ของไอโมบายอีกดวย 

 
ภาพท่ี 7 ตัวอยางหนาเว็บไซต www.i-mobilephone.com 
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กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของไอโมบาย 

- สนับสนุนกิจกรรมตางๆ ไอโมบายเนนการใหการสนับสนุนการจัดกิจกรรมในหลายดาน 
เชน คอนเสิรต บี้เลิฟมากมาย, การประกวด มิสทีน ไทยแลนด  2009 ปที่ 21 

- จัดกิจกรรม ไอโมบายถือเปนอีกหนึ่งยี่หอที่มีการจัดกิจกรรมอยางตอเนื่อง และ
หลากหลายดาน เชน กิจกรรมแขงขันฟุตบอลแมทช กระชับมิตร ไอ-โมบาย VS สยามกีฬา กิจกรรม
ปลูกปา เปนตน 

 

ภาพท่ี 8 การแขงขันฟุตบอลระหวางทีมงานไอโมบายและทีมงานสยามทีวี 

 

 

- การแจกของท่ีระลึก ทําเพื่อเปนการสรางการรูจัก และจดจําไดชื่อและสัญลักษณได 
สวนใหญไอโมบายจะแจกเม่ือมีการจัดกิจกรรมตางๆ หรือตามโปรโมช่ัน หรือเมื่อเปนผูสนับสนุนการ
จัดกิจกรรมอ่ืนๆ ของที่ระลึก เชน หมอน กระเปา เส้ือ เปนตน 

- จัดโรดโชว ไปตามสถานที่ตางๆ เพื่อเปนการแนะนําสินคา บริการ และกิจกรรมของไอโม
บาย สรางการรับรูอีกระดับหนึ่ง 

- จัดอบรม โดยใหเรียนคอรสพิเศษเพื่อพัฒนาความสามารถที่หลากหลายท้ังการแสดง 
รองเพลง และเตน พรอมรวมกิจกรรมเวิรคช็อปกับทีมผูที่โรงเรียนดนตรีมีฟา 

- แสดงสินคา เมื่อมีการจัดงานแสดงสินคาในหมวดเทคโนโลยีการส่ือสาร ไอโมบายไดมี
การออกบูทเพื่อแสดงโทรศัพทไอโมบาย เชน งาน Thailand Mobile Expo 
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- ประกวด มีการจัดการประกวดกิจกรรมตลอดทุกป เชน ประกวดทําคอนเทรนตใส
โทรศัพท หรือรวมประกวดสรางการตูนแอนิเมชั่น เปนตน 

 

 ภาพท่ี 9 โปรเตอรเชิญรวมกิจกรรมหยุดโลกรอน 

 

 
- จัดงานแถลงขาว เมื่อมีประเด็นเปนที่นาสนใจ จะใชการจัดงานแถลงขาว เชิญส่ือมวลชน

รวมทําขาว เชน ประกาศผลประกอบการ เปดตัวโทรศัพทรุนใหมพรอมผูนําเสนอ เปนตน 

- สงขาวประชาสัมพันธ เนื่องจากไอโมบายมีการทํากิจกรรมบอย และเปนบริษัทมหาชน 
จึงจําเปนตองมีการสงขาวประชาสัมพันธในหลายๆ ประเด็น เชน ขาวเกี่ยวกับตลาดหลักทรัพย ขาว
การรวมเปนสปอนเซอรงานคอนเสิรตตางๆ เปนตน 
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ภาพท่ี 10 ตัวอยางการจัดงานแถลงขาวเปดตัวโทรศัพทรุนใหม ซึ่งไดรับการเผยแพรจาก
ส่ือมวลชน ในลักษณะขาวประชาสัมพันธ 

 
 
- Advertorial มีการซ้ือพื้นที่ในการเขียนอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ในนิตยสาร First 

Mobile, What Phone, Mobile Mag  
 
ภาพท่ี 11 ตัวอยาง Advertorial ในนิตยสาร WhatPhone 
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- Product Test แกสื่อมวลชน นําโทรศัพทรุนใหมใหส่ือมวลชนไดทดลองใช และเขียน
บทความประชาสัมพันธสินคา 

 
ภาพท่ี 12 ตัวอยางคอลัมนทดสอบโทรศัพท กรณีสงใหส่ือทดลองใช 

 
 
- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นผูนํากลุมเฮาสแบ

รนด แนวโนมธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนตน โดยมี Spoke Person 
หลัก คือ คุณธนานันท วิไลลักษณ กรรมการผูจัดการใหญ เปนผูใหสัมภาษณหลัก 

- Press Tours และ Thank Press เปนการจัดงานเล้ียงขอบคุณส่ือมวลชนประจําทุกป 
เชน พานักขาวไปเที่ยวนครวัดนครทม เปนตน 
 - กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย ไอโมบายมีการจัดทัวรสําหรับตัวแทนจําหนายดวย 
เชน งานเล้ียงประจําป, พาตัวแทนจําหนายทองเที่ยว เปนตน 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “จีเนท” (G-Net) 

จดทะเบียนในนามบริษัท ไวรเลส แอดวานซ ซิสเต็ม จํากัด กอต้ังเมื่อป 2544 ดวยทุนจด
ทะเบียน 50 ลานบาท ประกอบธุรกิจดําเนินการจัดจําหนายอุปกรณเสริม ที่ใชรวมกับโทรศัพทมือถือ
ที่เปนที่นิยมตางๆ ไมวาจะเปน แบตเตอร่ี สมอลลทอลคสายชารตแบบเร็ว แทนชารต ปล๊ักอิน ฯลฯ 
เนื่องจากทางบริษัทมีประสบการณที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือมายาวนาน ดังนั้น ทางบริษัทจึงหันมา
ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ จึงนําเขาโทรศัพทมือถือและอุปกรณเสริมตางๆ  และภายหลังได
เปล่ียนช่ือบริษัทเปน จี เนท อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด เม่ือเดือนสิงหาคม ป 2552 ที่ต้ัง
สํานักงานบริการ เลขที่ 3/2 อาคารศุภาลัยปารค 2 ชั้น1 ซอย พหลโยธิน 21 ถนนพหลโยธิน แขวง
ลาดยาว เขตจตุจักร กทม.กรุงเทพมหานคร 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่จีเนท 

จากการสัมภาษณคุณหารชัย ยุทธธนพิพัฒน ผูอํานวยการฝายการสื่อสารการตลาด  
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท กลาววา “หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนท สําคัญที่สุดคือ
ตองทําการวิจัยกอน วาตอนนี้โลกไปถึงไหนแลว ความตองการของผูบริโภคเปนอยางไร และกอนจัด
งานแตละครั้งตองมีการพรีโปรดักช่ันกอน หรือการสรางขาวใหทุกคนไดรูลวงหนา โดยใชส่ือ
อินเตอรเน็ต เพราะไวสุด จากนั้นจึงเปนหนังสือพิมพ” 

“กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท มีการใชคอนเน็กชั่นใน
การติดตอดารา นักรอง คนดังมารวมงานแถลงขาว เยอะสุดเห็นจะเปนงานเปดตัวรุน DVD Phone 
ที่สามารถเชิญดารา นักแสดง นักรอง ผูจัดละคร ภาพยนตร มารวมงานประมาณ 50 ทาน เนนการ
กระตุนใหพี่ส่ือมวลชนชวยเผยแพรเกี่ยวกับสินคาของเราดวย โดยการมอบสิทธิลดราคา 50% แก
ส่ือมวลชนในการซื้อสินคาและพยายามใชส่ือใหหลากหลายมากที่สุดเทาที่จะทําได และมี Key 
message หลัก คือ ครบครันคุมคา ” และ Key message รอง "มั่นใจ สบายใจ ประทับใจ" 

 
จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนทเปน 3 กลยุทธ ดังนี้ 
 

 กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง 
 กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 
 กลยุทธการใชสื่อหลากหลาย 
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1. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง (Celebrity)  

“กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียงของจีเนท เปนกลยุทธที่สําคัญและเห็นผลไดจริง ทําใหสินคา
ไดรับการเผยแพรผานส่ือมากยิ่งข้ึน จีเนทยึดหลักทฤษฎีสามเหลี่ยม คือ สินคาเขาหาผูบริโภค หรือ
ผูบริโภคเดินเขามาหาสินคาก็ได ซึ่งประเด็นหลังจะคอนขางยาก จึงตองใชผูมีชื่อเสียงเขามาชวย 
เชน ชอบเคน ธีรเดช และเคนใชจีเนท ผูบริโภคเห็นเคนใชจีเนท ใชแลวดูดี ก็อยากที่จะทดลองใช
ตาม ซึ่งจะเปนความสัมพันธในลักษณะที่ สินคามีความเกี่ยวพันธกับผูมีชื่อเสียง และเชื่อมโยงไปถึง
ผูบริโภค และหลักในการเลือกเซเล็บของจีเนทนั้น ตองเปนผูที่ไมเคยเปนใหกับสินคาอยางอ่ืนมา
กอน นั่นคือคนแรกเปน คุณเทียร่ี เมฆวัฒนา เพราะมีคนรูจักเยอะ และประพฤติตัวดีมาตลอด คน
ตอมาคือ คุณปอย-ตรีชฎา เพชรรัตน เลือกมาเพราะแปลก ตรงคอนเซ็ปที่แปลกและโดดเดน คน
ตอมาคือ คุณเอะ อิสริยา สายสนั่น จากที่เคยเลนละครแนวดรามา เจาน้ําตา รองไหเยอะ ก็ให
เปล่ียนลุกคใหม ฉีกแนวมาเปนสาวเทคโนโลยี พรีเซ็นตการบริการหลังการขาย ซึ่งก็ทําใหดูดี และ
สุดทาย 7 สาว วง Sevendays ส่ือถึงความสดใส เหมาะกับตัวโทรศัพทที่มี 7 สี นั่นเอง” 

2. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

“กลยุทธเปดโอกาสใหส่ือมวลชนจับตองสินคา และมีโอกาสเปนเจาของ ไดใชงานจริง ใน
ทุกคร้ังที่มีการจัดงานแถลงขาวเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม จะจัดใหมีกิจกรรมการมอบสิทธิ
พิเศษสําหรับส่ือมวลชนในการซื้อเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ของจีเนทไดในราคา 50% ทั้งนี้เพื่อ
ตองการประชาสัมพันธใหนักขาวไดสัมผัสเคร่ือง มีโอกาสไดใชงานจีเนทจริง ดังนั้นเมื่อใชดีนักขาวก็
จะไปบอกตอ เปนการประชาสัมพันธใหในตัว เหตุผลที่ใชกลยุทธนี้ก็เพราะวาโทรศัพทจีเนทไมใชแบ
รนดระดับโลก คนเห็นอาจจะยังสงสัยวายี่หออะไร จะดีรึปาว ดังนั้นส่ิงที่เราพยายามใหส่ือมวลชนได
ใช ก็เปนชองทางที่ชวยใหสินคามีความนาเชื่อถือ ถึงแมจะมาจากโรงงานจีน แตก็มีคุณสมบัติ และ
คุณภาพดี แถมราคาถูก”  

3. กลยุทธการใชสื่อหลากหลาย 

“จีเนทมีกลยุทธการใชส่ือโดยการเนนการส่ือสารออกมาใหมากๆ พยายามทําใหทําคนซ้ือ
สินคา ซึ่งตองทําใหคนรับรูถึงสินคาและบริการขององคกรกอน ดังนั้น วิธีการส่ือสารใหคนรับรู และ
รูจัก จึงจําเปนตองใชส่ือใหบอย และตอกย้ําไปเร่ือยๆ จีเนทใหหลักทั้งความถี่ในการเผยแพร และ
ความกวาง นั่นก็หมายถึง เผยแพรใหคลอบคลุมมากที่สุด ทั้งที่เปนสื่อมวลชนระดับประเทศและส่ือ
ระดับทองถิ่น พยายามทําใหเขาถึงทุกกลุมเปาหมาย” ดังนี้ 
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- สื่อเคลื่อนที่ จีเนทใชรถเมย เพราะกลุมเปาหมายของจีเนทจะเปนระดับลางถึงกลาง และ
เหตุผลที่เลือกส่ือรถเมยนั่นก็เพราะวา รถเมลเปนส่ือที่วิ่งไปไดหลายที่ ชีวิตคนในกรุงเทพฯ สวนใหญ
จะใชชีวิตอยูบนทองถนนเปนเวลานานๆ จึงทําใหคนเห็นทั่วทุกบริเวณ เพราะรถเมลที่จีเนทใชนั้น มี
หลายสายท่ัวกรุงเทพฯ ไปไหนมาไหนก็จะเจอจีเนท นอกจากติดดานขางของรถเมลแลว ยังติดหลัง
เบาะนั่งทุกที่อีกดวย 

 
ภาพท่ี 13 ภาพตัวอยางสื่อที่ติดตามรถเมล ขสมก. 

 
- โทรทัศน จีเนทเนนเลือกรายการขาว เพราะปจจุบันคนสนใจเหตุบานการเมืองเยอะข้ึน 

รวมถึงรายการที่เปนที่นิยม จีเนทจะไปทุกชอง เพราะคิดวาถาไดเห็นตลอดเวลามันจะซึมซับไปเอง 
รวมถึงเคเบิลทีวีแตละทองถิ่นตามปริมลฑณ จีเนทก็ใชเชนกัน  

- วิทยุ เพื่อใหเขาถึงกลุมที่ไมมีโอกาสไดนั่งดูทีวี อาจเจอภาวะรถติดก็สามารถรับรูในขอมูล
ขาวสารของจีเนทได จีเนทใชส่ือวิทยุรวมแลวประมาณ 147 สถานี 

- นิตยสาร ทั้งนี้เพื่อใหเขาถึงกลุมผูที่สนใจรายละเอียด สามารถเปดอานหรือดูรูปไดอยาง
ครบถวย นิตยสารจึงจําเปนสําหรับคนกลุมนี้เปนอยางยิ่ง เพราะนิตยสารจะสามารถใหขอมูลได
เยอะ และรูปภาพของสินคาที่สวยงาม โดยเฉพาะนิตยสารเฟรสโมบาย ที่ถือเปนส่ือนิตยสารหลัก
ของโทรศัพทเคล่ือนที่จี เนท ทั้งปกหนา  ปกหลัง หนาโฆษณาดานใน  พื้นที่ เ ขียนบทความ



 
 
114

(Advertorial) รวมถึงหนาเนื้อหาการทดสอบเครื่อง ลวนแลวแตมีเนื้อหาของโทรศัพทเคลื่อนที่จีเน
ทแทบทั้งส้ิน 

 
ภาพท่ี 14 ตัวอยางปกหลังนิตยสาร   ภาพท่ี 15 ตัวอยาง Advertorial 

 
- ปายคัดเอาท แมจีเนทจะไมคอยใหความสําคัญกับการติดต้ังปายคัดเอาทเทาไหร แตก็

ยังมีติดตามตึก ตามขางถนนบางเหมือนกัน  
 
- สื่อสิ่งพิมพ เชน แผนพับ โบวชัวร 
 
ภาพท่ี 16 ตัวอยางแผนพับ 
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- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ เชน รมจีเนท สําหรับแจกเมื่อมีกิจกรรมเลนเกม ซองใส
โทรศัพทเคล่ือนที่ ที่เช็ดหนาจอ สมุดโนต ปฏิทิน เปนตน 

 

ภาพที่ 17 ตัวอยางรม            ภาพที่ 18 ตัวอยางสมุดโนต 

 

 

ภาพที่ 19 ตัวอยางซองใสโทรศัพท    ภาพที่ 20 ตัวอยางถุงกระดาษ 

 

 

 
ภาพท่ี 21 ตัวอยางเข็มกลัด 
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กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของจีเนท 

 - การสอดแทรงสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร (Tie-in) ถือเปนกลวิธี
ที่จีเนทถนัดมากในการจัดทํากิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยมีรายการประเภทละคร
ทีวีและภาพยนตรเฉล่ียเดือนละ 2 เร่ือง รายการวาไรตี้ทางทีวีประมาณ 10 รายการ จะเนนรายการที่
อินเทรนด คนดูจํานวนมาก 

 - การเปนผูอุปถัมภ เชน สนับสนุนการประกวด Miss Tiffany’s Universe 2009 การ
สนับสนุนเคร่ืองโทรศัพท 200 เคร่ืองแกหนังสือพิมพไทยรัฐในการมอบรางวัลทายผลฟูตบอลโลก 

 ภาพท่ี 22 ตัวอยางการสนับสนุนการประกวด Miss Tiffany’s Universe 2009 

  

 - การสัมภาษณ มีการใหสัมภาษณตอส่ือทั้งรายการโทรศัพท วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โดยมี Spoke Person คือ คุณฑัศ เชาวนเสถียร ประธานเจาหนาที่บริหาร เปนผูใหสัมภาษณหลัก 

 - การเขียนและสงขาวประชาสัมพันธ เปนการเขียนขาวประชาสัมพันธถึงกิจกรรมตางๆ 
และความเคล่ือนไหนของสินคาใหส่ือมวลชนไดรับทราบ นอกจากนี้มีการสงรูปและเนื้อหาส้ันๆ 
สําหรับแนะนําสินคาใหม เพื่อสงใหแกส่ือหนังสือพิมพ เชน คอลัมภแกะกลอง ของหนังสือพิมพ
ไทยรัฐ คอลัมภแนะนําสินคาใหมของหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ เปนตน 

 - การจัดแถลงขาว สวนใหญจะเปนการจัดงานแถลงขาวเพื่อเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่จีเน
ทรุนใหม สวนใหญจะเปดตัวเปนกลุม เชน กลุม โกลวซีร่ีย เปนตน 



 
 
117

- งานเลี้ยงขอบคุณตัวแทนจําหนาย ทั้งการจัดเล้ียง พรอมจัดอบรม รานคาขายปลีก 
และสง รวมถึงการแจกโทรศัพทและของที่ระลึกดวย 
 - สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไซตของตัวเอง, เปนพาทเนอรกับเว็บไซตอ่ืน ในการ
เผยแพรโทรศัพทรุนใหม นอกจากนี้ยังมีการซื้อพื้นที่เว็บไซตยอดนิยมอีกดวย เชน เว็บไซตสนุก 
 
 ภาพท่ี 23 ตัวอยางหนาเว็บไซต www.gnetmobile.com 

 
 
 
การวัดผล 

- จํานวนส่ือมวลชนที่เขารวมงาน 
- จํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพร 
- ความพึงพอใจของส่ือมวลชน 
- ยอดขายสินคา 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “เวลคอม” (WellcoM)  
 

เวลคอมจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทในนาม นิวเทล คอรปอเรชั่น จํากัด ซึ่งเปนผูผลิตและจัด
จําหนายโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด WellcoM Mobile (เวลคอม โมบาม) ดวยมีทุนจดทะเบียน 10 
ลานบาท เร่ิมดําเนินธุรกิจต้ังป 2548 สํานักงานต้ังอยูที่ 100/21 อาคารวองวานิช บี ชั้นที่ 14 ถนน
พระราม 9 แขวงหวยขวาง เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร และศูนยบริการตั้งอยูที่ 246/1-8 อาคาร
เอส หองเอส 1-8 โครงการรอยัลซิต้ีอเวนิวซซอยศูนยวิจัยถนนพระราม 9 แขวงหวยขวางเขตหวยขวาง
กรุงเทพ 

 
กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม 
 

จากการสัมภาษณคุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย ผูอํานวยการดานการตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เวล
คอม กลาววา “หลักการทําการประชาสัมพันธทางการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม เนื่องจาก
ปนี้เปนปที่หา จะไมใชส่ือที่กระจายมาก เพราะจะจับตองไมได มีวัตถุประสงคเพื่อเขาไปอยูในใจ
ผูบริโภค แนวคิดหลักๆ คือการเนนการใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย นั่นเปนเพราะวา
ปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่มีในตลาดหลายรอยเคร่ือง คําถามก็คือวา แลวจะทําอยางไรใหลูกคาเลือก
ซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม เพราะไมวาจะเปนฟงกชันการใชงาน คุณภาพเคร่ือง ราคา ก็ไม
แตกตางกันมากนัก แตสุดทายก็คือ เมื่อซ้ือไปแลว ถาโทรศัพทเสีย หรือมีปญหาจะไปซอมที่ไหน 
ศูนยบริการมีอยูตรงไหนบาง ส่ิงนี้คือจุดสําคัญที่เวลคอมตองการสื่อสารกับผูบริโภคใหมั่นใจใน
บริการหลังการขาย โดยมี Key message หลัก คือ “คุณภาพ คุมราคา” และ Key message รอง 
“Wellcom Wellcare”  

 
จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม ออกเปน 2 กลยุทธ คือ 

 
 กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

กลวิธีใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลวิธีการจัดการแขงขันซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลวิธีการจัดกิจกรรมการประกวดหนังสั้น 

 กลยุทธการใชสื่อ 
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1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ 
การสรางภาพลักษณใหแกสินคา ถือเปนเร่ืองสําคัญในการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 

ซึ่งเวลคอมมีการสรางภาพลักษณใหเกิดแกตัวสินคา และการบริการหลังการขายดวย มีการทํา
แบบตอเนื่อง ถือเปนการแสดงความจริงใจของผูประกอบการ และการที่จะทําใหไดมาซ่ึง
ภาพลักษณที่ดี ความไวใจ เช่ือใจนั้น มีวิธีการทําในหลายๆ ดาน ต้ังแตตัวคุณภาพสินคา บริการ 
และกลวิธีหลักของเวลคอมที่ใชในการสงเสริมภาพลักษณนั้น ไดแก 

1.1 กลวิธีใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ ส่ิงที่สําคัญสําหรับมนุษย อีกส่ิง
หนึ่งนั่นคือ ความรู การศึกษา การสอนใหคนมีอาชีพ ทํามาหากินไดอยางสุจริต จากกิจกรรมนี้ 
ดังนั้น เวลคอมมีแนวความคิดวา “ประเทศไทยมีสํานักงานคณะกรรมการการศึกษาที่มีวิทยาลัย
อาชีวศึกษาอยูในสังกัดประมาณ 440 แหง และวิทยาลัยเหลานี้ยังไมมีการเปดสอนในหลักสูตรของ
การซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ เวลคอมจึงจัดเจาหนาที่เขาไปอบรม สอนการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ใหแก
นักศึกษาและอาจารยในระดับอาชีวศึกษา ซึ่งการทํากิจกรรมดังกลาวถือไดวาเวลคอมเปนครูคนแรก
ของศาสตรแหงการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่เขาไปถายทอดเทคโนโลยีในกับนักเรียนอาชีวศึกษา” 

1.2 กลวิธีการจัดการแขงขันซอมโทรศัพทเคลื่อนท่ี “หลังจากสอนใหความรูเสร็จ เวล
คอมไดมีการจัดกิจกรรมการแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที่เพื่อชิงถวยพระราชทาน ทูลกระหมอม
หญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี ซึ่งกิจกรรมแบงการแขงขันหาผูชนะของแตภาค แลว
นําทีมที่ชนะของแตละภาคมาแขงขันหาทีมที่ชนะในระดับประเทศอีกคร้ัง และหลังจากที่เด็ก
นักเรียนอาชีวศึกษาเหลานี้สามารถซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ไดแลว แนนอนวาเด็กนักเรียนเหลานี้ก็จะ
กลับไปเปนคนซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ใหกับเวลคอมนั่นเอง ซึ่งกิจกรรมดังกลาวเปนการจัดอยาง
ตอเนื่อง เรียกวา Wellcom Service Skill เมื่อนักเรียนเหลานี้ซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ได ก็จะ
กลายเปนศูนยบริการให เวลคอมได เชนกัน  หรือสรุปงายๆ เวลคอมได ศูนยบริการซอม
โทรศัพทเคล่ือนที่จากวิทยาลัยอาชีวศึกษาทั่วประเทศมากถึง 440 แหง” อยางเปนรูปธรรม 

“นอกเหนือจากนี้ทางสํานักคณะกรรมการอาชีวศึกษาไดมีโครงการ Fix It Center ที่เปน
ศูนยบริการเคลื่อนที่ที่ออกบริการซอมอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตามที่ตางๆ อยูแลว ซึ่งมีการรวมการ
ซอมโทรศัพทเคลื่อนที่เวลคอมเขาไปดวย และเวลคอลไดสนับสนุนดานอะไหลใหกับโครงการ”  

1.3 กลวิธีการจัดกิจกรรมการประกวดหนังสั้น ภายใตชื่อโครงการ วา Wellcom 
Shortfilm เพื่อตองการสนับสนุนกลุมนิสิต-นักศึกษาใหมีสถานที่ในการแสดงผลงาน และเปนการคืน
กําไรใหสังคม พรอมยัง ไดเห็นไอเดียใหมๆ ของคนรุนใหม ชวยสงเสริมใหหนังส้ันใหเปนที่รูจักและ
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เขาถึงกลุมคนไดกวางมากข้ึน มีกลุมเปาหมายคือ นิสิต นักศึกษาระดับอุดมศึกษาที่กําลังศึกษาอยู
หรือกําลังเตรียมตัวเขาศึกษา  

2. กลยุทธการใชสื่อ 

จากการสัมภาษณ กลาววา “การกําหนดกลยุทธการใชส่ือนั้น เปนการใชแบบคอยเปนคอย
ไป ไมใชส่ือกระจายมาก กลุมเปาหมายแบงออกเปน 2 กลุมใหญ คือ กลุมตางจังหวัด และใน
กรุงเทพฯ นอกจากนี้ยังแบงกลุมเปาหมายตางจังหวัดแยกยอยออกเปนกลุมๆ เพื่อใหเขาถึงมาก
ที่สุด ดังนั้นกลยุทธการใชส่ือของโทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอมเร่ิมจากการใชส่ือตางจังหวัด มีหลักการ
คือ ใชคําพูดงายๆ เขาใจงาย ไมซับซอน เชน ใชเพลงลูกทุงงายๆ คุยกับคนตางจังหวัด เนนที่
รูปแบบ และเนื้อหาในการส่ือสาร  

เนื่องจากเวลคอมมีฐานลูกคาอยูตางจังหวัดมากถึง 70% ทั้งนี้ ใชวิธีการนํากิจกรรมตางๆ 
เขาไปหากลุมเปาหมาย เลือกรูปแบบและเนื้อหาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตกลุม แตละ
ทองถิ่น ใชคําพูดที่งายในการสื่อสารกับกลุมตางจังหวัด เชน การสื่อสารดานบริการหลังการขาย ที่
เนนใหกลุมตางจังหวัดไดรับรู และสบายใจ เช่ือใจไดวา แมอยูตางจังหวัดก็มีศูนยบริการหลังการ
ขาย ไมตองสงเคร่ืองมาซอมที่กรุงเทพฯ ซึ่งจะแตกตางกับกลุมเปาหมายที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีลักษณะวิถีชีวิตแตกตางกัน จึงมีการใชส่ือ และเนื้อหาในการส่ือสารแตกตางกันบาง ไดแก 

- หนังสือพิมพ ใชหนังสือพิมพทองถิ่นในการส่ือสารกับคนในทองถิ่น และใชหนังสือพิมพที่
เปน mass เชน ไทยรัฐ เดลินิวส ในการสื่อสารกับคนทั้งประเทศอีกที 

- โทรทัศน เร่ิมจากการใชเคเบิลทองถิ่น เพื่อเปนการเขาถึง และเลือกเนื้อหาในการส่ือสาร
ของกลุมเปาในแตละกลุมได สวนการใชส่ือโทรทัศนนั้น จะเปนการใชหลังสุด เพื่อเปนการตอกย้ํา
การรับรู แมแรกเร่ิมจะประสบผลสําเร็จจาการใชส่ือแบบเฉพาะกลุมแลว ก็ยังจําเปนที่ตองใชส่ือที่
เปน mass รวมดวย รายการที่ใชตอนนี้ยังไมเยอะมาก เลือกเฉพาะที่คาดวาตรงกลุมเปาหมายที่สุด 
เชน รายการขาวชอง 5 และอนาคตมีแผนที่จะเพิ่มปริมาณของการนําเสนอผานส่ือทีวีมากข้ึน  

- วิทยุ เวลคอมจัดทําสปอตวิทยุ 30 วินาที เพื่อออกอากาศตามสถานีวิทยุตางๆ ทั่ว
กรุงเทพฯ และวิทยุชุมชน โดยมีการใชเสียงของคนดัง เชน กนก รัตนวงศสกุล, เนาวรัตน ยุกตะนันท, 
นิรุตต์ิ ศิริจรรยา 
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- นิตยสาร มีการซื้อหนาโฆษณาของนิตยสาร ทั้งนิตยสารดานเทคโนโลยี และนิตยสาร
แนวอ่ืน 

 
ภาพท่ี 24 ตัวอยางหนาโฆษณาในนิตยสาร ภาพท่ี 25 หนาโฆษณาเวลคอม 

 
 
- ปายบิลบอรด สวนใหญเปนการแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ และบริการหลังการขาย 
- TVC เฉพาะที่ จัดทําสปอตสําหรับออกอากาศ แนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอใหมๆ 

แนะนําฟงกชั่น การใชงาน และราคาที่คุมคา ออกอากาศเฉพาะในหางสรรพสินคา เชน เทสโก โลตัส 
หรือออกอากาศในรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน 
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- สื่อสิ่งพิมพ เวลคอมจัดทําทั้ง Leaflet, แผนพับ, โบวชัวร เพื่อแนะนําสินคาตามรานคา
โทรศัพท และหางสรรพสินคา 
 
 ภาพท่ี 26 ตัวอยางโบวชัวร 

 
 
 
- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง แสดงเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก 

และมีการรวมสนุกเลนเกม รวมกิจกรรมในเว็บไซตอยางตอเนื่อง 
 
ภาพท่ี 27 ตัวอยางหนาเว็บไซ9Nwww.wellcommobile.com 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
123

- สื่อเฉพาะกิจอ่ืนๆ  

ภาพที่ 28 ผาเช็ดหนา    ภาพที่ 29 ตัวอยางถุงพลาสติก 
    

 

ภาพท่ี 30 ปากกาเวลคอม 

 

 

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของเวลคอม  

นอกจากกลยุทธหลักขางตนแลว ยังสามารถจําแนกกิจกรรมตางๆ ออกเปนกลวิธีไดอีก ซึ่ง
กลวิธีเหลานี้จะเปนการสนับสนุนกลยุทธตางๆ ใหบรรลุเปาหมายได โดยจําแนกไดดังนี้ 

- การแทรกสินคาในรายการโทรทัศน (Tie-in) เชน รายการละครของคายกันตนา เปน
ตน 
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- การเปนผูสนับสนุนรายการ (Sponsorship) เชน รายการดาวกระจาย รายการขาวทาง
ชอง 5 เปนตน 

- Products Test แกสื่อมวลชน นั่นคือการนําเครื่องโทรศัพทมือถือที่ยังไมมีการวาง
จําหนาย หรือโทรศัพทรุนใหมมาใหแกส่ือมวลชนประเภทนิตยสารรายเดือน หรือเว็บไวซ ไดทดสอบ
เคร่ืองและเขียนบทความเกี่ยวกับโทรศัพท เชน นิตยสาร What Phone, www.siamphone.com เปน
ตน 

- Advertorial มีการซื้อพื้นที่ในการเขียนอธิบายเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ในนิตยสาร Mobile 
Mag 

- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นเด่ียวกับแนวโนม
ธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเวลคอม เปนตน โดยมี Spoke Person คือคุณปรีชาพล พึ่งพิบูลย 
ผูอํานวยการดานการตลาด เปนคนใหสัมภาษณหลัก 

- การแสดงสินคา นําสินคาออกไปจัดแสดง เมื่อมีงานแสดงสินคา เชน งาน Thailand 
Mobile Expo เปนตน 

ภาพท่ี 31 แสดงบรรยากาศของการจัดงานแสดงสินคา 
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- สงขาวประชาสัมพันธ บางคร้ังเมื่อมีโทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหมออกวางจําหนาย เพียง
เคร่ืองเดียว หรือมีการจัดกิจกรรมตางที่เกี่ยวกับตัวสินคา ที่ไมใหญมาก ก็จะเปนเพียงการสงขาว 
หรือทางสินคามีความเคลื่อนไหวในดานตางๆ จะใชวิธีการสงขาวประชาสัมพันธแทนการจัดงาน
เปดตัว หรือแมเปนการจัดงานเปดตัว งานแถลงขาว ก็ตองมีการสงขาวประชาสัมพันธเสมอ 

- จัดงานแถลงขาว เม่ือมีการแถลงเกี่ยวกับผลประกอบการ การเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่
รุนใหมพรอมกันหลายรุน การมีโปรโมชั่นใหมใหแกลูกคา หรือการจับมือทางธุรกิจกับธุรกิจอ่ืนที่
เกี่ยวเนื่อง เปนตน 

- Road Show เวลคอมมีการจัดกิจกรรม ณ จุดขาย ตามหางสรรพสินคา ทั้งในกรุงเทพฯ
และตางจังหวัดเปนประจําตลอดทั้งป 

- Press Tours และ Thank Press เปนการจัดงานเล้ียงขอบคุณส่ือมวลชน จัดการแขงขัน
โบวลิง โดยมีการแลกเปล่ียนความคิดกัน และนําส่ือมวลชนเย่ียมชมโรงงานที่ประเทศจีน ที่เปนไลน
การผลิตของเวลคอม 

- อบรม มีการจัดการอบรม ใหความรูแกพนักงานขาย และงานเล้ียงขอบคุณประจําทุกป 

- การสํารวจความคิดเห็น เวลคอมมีการจัดทําการสํารวจความพึงพอใจ ความคิดเห็นของ
สินคา ผานทางเว็บไซต 
 
วิธีการวัดผล 
 - วัดจากยอดจําหนาย เวลามีกิจกรรม ณ จุดขาย นั้นๆ 
 - วัดจากการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่เขาเยี่ยมชมเว็บไซต  
 - วัดจากจํานวนคนรวมกิจกรรม 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ ยี่หอ “โฟนวัน” (phoneOne) 

จดทะเบียนในชื่อบริษัท ไวรเลส ดีไวซ ซัพพลาย จํากัด จําหนายเคร่ืองมือส่ือสาร และ
อุปกรณโทรคมนาคมทุกชนิด ดวยทุนจดทะเบียน 50 ลานบาท ซึ่งเปนบริษัทในเครือของ บริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)(AIS) สํานักงานต้ังอยูที่ 404 อาคารพหลโยธินเซ็นเตอร ถนน
พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร โฟนวันเปนโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
ที่ใหบริการหลังการขายโดย MFA (Mobile From Advance) ซึ่งกอนหนานี้ไดจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ในนาม MFA เชนกัน และไดปรับเปล่ียนชื่อเปน Phone One ในเวลาตอมา 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่โฟนวัน 

จากการสัมภาษณคุณจินรี ตัณมณี PR Specialist (AIS Public Relations) ดูแลงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน กลาววา “หลักการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
ของโทรศัพทเคล่ือที่โฟนวัน คือ ใชเคร่ืองมือของการประชาสัมพันธปกติ โดยเนนการเผยแพร
ขาวสาร ที่สําคัญกอนทําตองดูประเด็นกอนวามีประเด็นที่จะจัดงานแถลงขาวเพียงพอไหม โดยมี 
Key message หลัก คือ ฟงกชั่นครบ ราคาคุม” 

 จําแนกกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันออก
เปน 2 กลยุทธ ดังนี้  

 
 กลยุทธสรางความนาเชื่อถือ 
 กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

กลวิธีประกวดหาผูนําเสนอ 
กลวิธีประกวดการทําโฆษณาทีวีโฟนวัน 

 
 
1. กลยุทธสรางความนาเชื่อถือ  

 
กลยุทธสรางความนาเชื่อถือใหแกสินคาคือ การนําเสนอ การการันตีจากบริษัทแมอยาง เอ

ไอเอส โดยมีเนื้อหาที่ใชในการส่ือสารกับกลุมลูกคาวา “โฟนวันมือถือคุณภาพจากเอไอเอส” เพื่อ
สรางความนาเช่ือใหกับแบรนด ถึงแมโฟนวันจะเปนโทรศัพทมือถือที่ผลิตจากประเทศจีน คนยังไม
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คอยเช่ือถือในแบรนด แตถามีการการันตีจากเอไอเอสก็ทําใหผูบริโภคมั่นใจมากยิ่งข้ึนในการที่จะซ้ือ
โทรศัพทมือถือสักเคร่ือง และยังเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหสินคา โดยการจัดโปรโมช่ัรวมกับซิมการด 
หรือแถมคอนเทนตใหลูกคาเมื่อซ้ือโทรศัพทยี่หอโฟนวัน เชน ถาซ้ือรุนนี้จะไดซิมการดวันทูคอลพรอม
โปรโมชั่นโทรฟรี หรือถาซ้ือโทรศัพทมือถือโฟนวันรุนนี้จะสามารถโหลดเสียเพลงรอสายไดฟรี 3 เดือน 
เปนตน 

 
2. กลยุทธการสรางภาพลักษณ 

 
โฟนวันถือไดวามีการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริมภาพลักษณใหแกตัวสินคา โดยใชกลวิธีการจัด

กิจกรรมที่สําคัญ 2 กิจกรรมดวยกัน นั่นคือ  
2.1 กลวิธีประกวดหาพรีเซ็นเตอร เปนการจัดประกวดหาพรีเซ็นเตอรวัยใสชาย 2 หญิง 2 

อายุ 16-22 ป เพื่อมาประดับวงการมือถือ ซึ่งผูที่ชนะการประกวดทั้ง 4 คน จะไดเปนพรีเซ็นเตอรใน
แคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน ซึ่งการจัดกิจกรรมนี้เปนการจัดต้ังแตปแรก
ที่โฟนวันมีการเปดตัวโทรศัพทมือถือลงสูตลาด หวังใหกลุมนักศึกษาไดรูจักและชวยเผยแพรขาวสาร
ตางๆ เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันตอไป 

2.2 ประกวดการทําโฆษณาทีวีโฟนวัน หลังจากประสบผลสําเร็จกับกิจกรรมประกวด
หาพรีเซ็นเตอรแลว เมื่อข้ึนสูปที่ 2 โฟนวันไดจัดประกวดการทําหนังโฆษณาทีวีโฟนวัน ซึ่งถือเปน
กิจกรรมตอเนื่อง ในโครงการ phoneOne TV Creative Contest ที่ไดรับการตอบรับจากกลุม
นักศึกษาเปนจํานวนมาก กิจกรรมดังกลาวเร่ิมจากการนําทีมการตลาดครีเอทีฟและโปรดิวเซอรจาก
เอเจนซ่ีแมชบ็อกซ เปดโครงการจัดโรดโชว ใหความรูกับนองๆ มหาวิทยาลัยทั่วทุกภาค “ทั้งนี้เพื่อน
ใหนองๆ ไดมีสวนรวมคิดสรางสรรคผลิตช้ินงานโฆษณา เปนโอกาสที่จะกาวเขามาริเร่ิมสรางผลงาน
และความคิดใหมๆ” 
 

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโฟนวัน 

- สื่อเคลื่อนท่ี เชน BTS รถเมลแอรยูโร เพราะการใชรถไฟฟา หรือรถเมยระบบแอร จะทํา
ใหสินคาดูดีกวารถเมยพัดลม 

- สนับสนุนแคมเปญตางๆ ของผลิตภัณฑยี่หออ่ืน นั่นคือ เม่ือสินคาประเภทอ่ืนมีการจัด
แคมเปญสงเสริมการตลาด และติดตอขอการสนับสนุนจากโฟนวัน ทั้งในสวนของตัวเคร่ือง  
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โทรศัพทเอง เชน แคมเปญของรถมอเตอรไซตฮอนดา หรือตอบคําถามชิงรางวัลในงานตางๆ รับของ
ที่ระลึกอ่ืนๆ ดวย เชน กระเปาโฟนวัน เส้ือโฟนวัน เปนตน 

- ทําสปอตวิทยุ จัดทําสปอตเกี่ยวกับการแนะนําสินคาและบริการ โปรโมชั่นตางๆ ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน หรือการรวมกิจกรรมกับทางคลื่นวิทยุเพื่อรับของที่ระลึกจากโฟนวัน  

- งานแสดงสินคา เปนการนําสินคาออกไปจัดแสดง เมื่อมีงานแสดงสินคา เชน งาน 
Thailand Mobile Expo, งาน Mobile Save Fair เปนตน รวมถึงการโรดโชวแนะนําสินคาตามตูขาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ 

ภาพท่ี 32 แสดงบรรยากาศงานแสดงสินคา บูทโฟนวัน 
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- จัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส เนื่องจากโฟนวันเปนบริษัทลูกของเอไอเอส จึงรวมกับเอไอ
เอสในการจัดกิจกรรมโรดโชวทั่วทุกภาพ เชน เอไอเอสจัดคอนเสิรตสวัสดี ตามตางจังหวัด ก็จะมีโฟน
วันไปต้ังบูทแนะนําโทรศัพท และจําหนายโทรศัพทดวย 

ภาพท่ี 33 ตัวอยางการจัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส 

 

- การใหสัมภาษณ จัดใหมีการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน ทั้งในประเด็นเกี่ยวกับแนวโนม
ธุรกิจ สถานการณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนตน โดยมี Spoke Person หลัก คือ คุณ
ศักด์ิชัย เลิศเวชกุล ผูจัดการฝายการตลาดโฟนวัน เปนผูใหสัมภาษณแกส่ือมวลชนแตละคร้ัง 

- สงขาวประชาสัมพันธ การสงขาวประชาสัมพันธของโฟนวันจะบางครั้งเมื่อมี
โทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมออกวางจําหนาย เพียงเคร่ืองเดียว หรือแมจะหลายเคร่ืองก็ตาม แตถามี
ประเด็นไมเพียงพอสําหรับการจัดงานแถลงขาว โฟนวันก็จะใชวิธีการสงขาวประชาสัมพันธเทานั้น 
ในแตละคร้ังจะสงขาวใหส่ือเปนจํานวนมาก รวมรอยสื่อ ใหครอบคลุมทุกกลุม ทั้ง วัยรุน ผูหญิง 
ผูชาย หรือเรียกอีกอยางวา เปนการหวานไปทั่ว 
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- Product Test แกสื่อมวลชน โฟนวันยึดหลักวา ตองใหส่ือไดสัมผัสและทดสอบเคร่ืองให
ไวที่สุดเทาที่จะทําได ทั้งส่ือประเภทนิตยสารรายเดือน รายปกษ หรือเว็บไวซ ไดทดสอบเครื่องและ
เขียนบทความเกี่ยวกับโทรศัพท เชน นิตยสาร First Mobile, นิตยสาร What Phone, เว็บไซต
siamphone.com, เว็บไซต mxphone.com เปนตน 

ภาพท่ี 34 ตัวอยางการสงโทรศัพทใหส่ือมวลชนทดสอบของโฟนวัน 

 

 

- จัดงานแถลงขาว จะจัดข้ึนก็ตอเมื่อทางบริษัทมีประเด็นเพียงพอในการเปนขาว นักขาว
มาแลวไดมากกวาการเปดตัวโทรศัพทรุนใหม เชน มีการเปดตัวโทรศัพทรุนใหมพรอมกัน 9 รุน พรอม
กันการแถลงผลประกอบการ ทิศทางตลาด เปนตน 
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- สื่อสิ่งพิมพตางๆ ทั้งนิตยสาร โปรเตอร แผนพับ โบวชัวร ถือวาเปนส่ือที่ใชมากเชนกัน
ของโฟนวัน 

ภาพท่ี 35 ตัวอยางภาพโฆษณาในนิตยสาร 

 

 ภาพท่ี 36 ตัวอยางคูมือ 
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- กิจกรรมสงเสริมพนังงานขาย โดยการมอบรางวัลพิเศษสําหรับพนังานงาน 

- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ เชน หมวก สมุด รม เส้ือ กระเปา เปนตน  

ภาพที่ 37 เส้ือโฟนวัน   ภาพท่ี 38 กระเปาผาโฟนวัน 

 

 

ภาพท่ี 39 ปฏิทินต้ังโตะ   ภาพท่ี 40 สมดุไดอาร่ีโฟนวนั 

 
วิธีการวัดผล 

- วัดจากปริมาณนักขาว จํานวนนักขาว ที่มารวมงาน  
- กรณีการสงขาว วัดจากจํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพร 
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โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

กลยุทธการทําการประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตละกลยุทธลวนมี
ความเกี่ยวเนื่องสัมพันธกันจนยากที่จะแยกออกจากกันได เพราะแตละกลยุทธก็จะสงเสริมซึ่งกัน
และกัน ซึ่งจากการสัมภาษณเชิงลึกและการศึกษาเอกสารของกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 
4 ยี่หอแลว สามารถจําแนกเปนประเด็นตางๆ ไดดังนี้ 

หลักการทําการประชาสาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด หรือ
เรียกวา กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 แมแตละยี่หอจะไมมีการบอกถึงหลักและกระบวนการที่เปนตามแนววิชาการ แตจากการให
สัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยสามารถจําแนกไดดังนี้ 

 1. วิเคราะหสถานการณ (Reviewing the Situation) โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรดนทั้ง 4 
ยี่หอ มีการทําการสํารวจและวิจัยตลาด พฤติกรรมผูบริโภค ความตองการ ความคาดหวังของ
ผูบริโภคจากตัวสินคา และเทรนดของตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ ไอโมบายมีฝายวิจัยสํารวจตลาด
โดยเฉพาะ ซึ่งจะเปนสวนหนึ่งของแผนกการตลาด (Marketing) เชนเดียวกันกับจีเนทและโฟนวันที่มี
เจาหนาที่ทีมสํารวจวิจัยตลาดเชนกัน นอกจากมีการสํารวจอยางเปนทางการแลว เวลคอมยังมี
หัวขอในหนาเว็บไซตเกี่ยวกับการสํารวจความคิดเห็นของลูกคาอีก ดวย 

2. กําหนดวัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 
Objective) มีการกําหนดวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของแตละยี่หอ
ทั้งหมด เชน สรางการรับรู เปนตน ทั้งนี้ยังเปนการชวยใหคิดกลยุทธและกลวิธีตางๆ ที่จะทําให
วัตถุประสงคแตละขอประสบผลสําเร็จ 

3. กําหนดและพัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR 
Strategy) โทรศัพทเคล่ือนที่แตละยี่หอมีการกําหนดกลยุทธทั้งเหมือนและตางกัน แลวแตความถนัด
และวัตถุประสงค เปาหมายของแตละยี่หอ  

4. กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR Tactics) วิธีการ หรือกิจกรรมตางๆ ที่
แตละยี่หอจัดทําข้ึน ซึ่งบางกลวิธีสามารถตอบสนองกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ เชน กลวิธีการ
จัดการประกวด ที่สนองกลยุทธการสรางภาพลักษณเปนหลัก และสงผลตอการไดรับการเผยแพร
จากส่ือมวลชนอีกดวย 
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5. วิธีการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring and 
Evaluating MPR Program) แตละยี่หอมีการประเมินผลที่เหมือนกันเชน การวัดผลจากจํานวนขาว 
ผูรวมงาน ยอดขาย เปนตน ซึ่งผลที่ไดจากการวัดและประเมินจะชวยใหแตละยี่หอกลับมาวางแผน
ตอในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคร้ังตอไป 

วัตถุประสงคของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

1. สรางภาพลักษณใหมีความนาเชื่อถือแกสินคา  

2. สรางการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา  

3. เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา 

Key Message 

จีเนท – ครบครันคุมคา และมีสีน้ําเงินเปนสีสัญลักษณ 

เวลคอม – เวลคอมเวลแคร และมีสีแดงปนสีสัญลักษณ 

โฟนวัน – ฟงกชั่นครบ ราคาคุม และมีสีสมเปนสีสัญลักษณ 

ไอโมบาย – ครบจริงไดใจ และมีสีสเขียวเปนสีสัญลักษณ 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ดังนี้ 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ  เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนสินคาที่เพิ่ง
เกิดในตลาด และมีโรงงานการผลิตอยูที่ประเทศจีน จึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางภาพลักษณเพื่อให
เกิดความนาเชื่อถือ ความไวใจในตัวสินคา และหันมาซ้ือสินคาในที่สุด  

ทั้ง 4 ยี่หอตางใหความสําคัญกับเร่ืองภาพลักษณตัวสินคาของตัวเอง การมีกลยุทธสราง
ภาพลักษณเปนหลักตรงๆ หรือใชกลยุทธอ่ืนนํา แตสุดทายแลวก็หวังใหประชาชนมีภาพลักษณที่ดี
นั่นเอง ทั้ง ไอโมบาย และจีเนท แมไมมีการใชกลยุทธการสรางภาพลักษณโดยตรง แตการใชกลยุทธ
ดานพรีเซ็นเตอรหรือผูมีชื่อเสียง ก็ถือเปนการสงเสริมภาพลักษณใหสินคาไดเชนกัน หรือจะเปนกล
ยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนด ที่เนนเร่ืองของเพลง ดนตรี การดูทีวีได รองรับสองเบอรใน
เคร่ืองเดียวได ก็ถือเปนภาพลักษณของตัวสินคาเชนกัน  

นอกจากนี้กลยุทธการสรางภาพลักษณยังเปนกลยุทธหลักของโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอเวล
คอมและโฟนวัน โดยใชกลวิธีคือ 
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- การอบรมใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่แกนักเรียนอาชีวศึกษาทั่วประเทศ 
จํานวน 440 แหง ซึ่งเวลคอมถือเปนครูคนแรกของวิชาการซอมโทรศัพท 

- การแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ชิงถวยพระราชทาน ทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราช
กัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี 

- การประกวดหนงัส้ันในโครงการ Wellcom Shortfilm 

- การประกวดภาพยนตรโฆษณาโฟนวัน 

- การประกวดหาพรีเซ็นเตอรโฟนวัน 

2. กลยุทธการใชสื่อ  

- หนังสือพิมพ มีการใชหนังสือพิมพแบงตามกลุมเปาหมายที่อยูในทองถิ่นตางจังหวัดเพื่อ
การสื่อสารกับคนในทองถิ่นเฉพาะ และใชหนังสือพิมพฉบับหลักทั่วไป เชน ไทยรัฐ เดลินิวส รูปแบบ
การใชส่ือหนังสือพิมพทั้งแบบซ้ือเนื้อที่และขาวประชาสัมพันธ  

- โทรทัศน พบวา มีทั้งเคเบิลทองถิ่น ชองทางยูบีซี และฟรีทีวี ชอง 3 5 7 9 และ NBT ทั้งนี้
เพื่อเปนการเขาถึงกลุมเปาหมาย มีทั้งการซื้อเวลาโฆษณา สนับสนุนรายการ และแทรกสินคาใน
รายการ เชน รายการขาวชอง 5 และอนาคตมีแผนที่จะเพิ่มปริมาณของการนําเสนอผานส่ือทีวีมาก
ข้ึน 

- นิตยสาร มีการซื้อหนาโฆษณาของนิตยสาร ทั้งนิตยสารดานเทคโนโลยี และนิตยสารแนว
อ่ืนๆ เชน นิตยสารผูชาย เปนตน เพราะนิตยสารเปนส่ือที่ใหรายละเอียดไดดี สามารถเปดอานหรือดู
รูปไดอยางครบถวน ทั้งปกหนา ปกหลัง หนาโฆษณาดานใน พื้นที่เขียนบทความ(Advertorial) 
รวมถึงหนาเนื้อหาการทดสอบเคร่ือง  

- วิทยุ จัดทําสปอตวิทยุ เพื่อออกอากาศตามสถานีวิทยุตางๆ ทั่วกรุงเทพฯ และวิทยุชุมชน 
เพื่อแนะนําสินคา และบริการหลังการขาย  

- ปายบิลบอรดหรือปายคัดเอาท สวนใหญเปนการแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่ โปรโมช่ัน
สินคา และบริการหลังการขาย โดยพยายามเลือกจุดที่คาดวาจะมีคนเห็นมาก 
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- สื่ออิเล็กทรอนิกส มีการจัดทําเว็บไวตของตนเอง แสดงเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาเปนหลัก 
บางเว็บไซตมีกิจกรรมใหรวมเลนเกม ตอบคําถามชิงรางวัล บางเว็บไซตมีการรวมรวมขาว
ประชาสัมพันธและกิจกรรมที่ไดจัดข้ึน  

- สื่อเคลื่อนที่ ไดแก รถเมย เพราะรถเมยวิ่งไปไดหลายพ้ืนที ่และรถไฟฟา 

- TVC เฉพาะที่ จัดทําสปอตแนะนําโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมๆ แนะนําฟงกชั่น การใชงาน 
และราคาที่คุมคา เชน จอทีวีในหางเทสโก โลตัส ในรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน 

- สื่อสิ่งพิมพ ทั้ง Leaflet, แผนพับ, โบวชัวร โปรเตอร เพื่อแนะนําสินคา โปรโมชั่น กิจกรรม
ตางๆ และ Annual Report สําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย เพราะเปนบริษัทมหาชน 

- ปริ้นแอด ในรูปแบบตางๆ เชน ปายสําหรับติดผนังหางสรรพสินคา ปายเอ็กสแตน เปน
ตน  

- สื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆ สําหรับแจกเปนของท่ีระลึก หรือสําหรับใชเปนรางวัลเมื่อมี
กิจกรรมเลนเกม เชน รม ซองโทรศัพท ที่เช็ดหนาจอ สมุดโนต ปฏิทิน เส้ือ หมอน เปนตน 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสยีง และผูนาํเสนอ  

โทรศัพทเคล่ือนทีไอโมบายและจีเนทใชผูนําเสนอระดับดารา ศิลปนดัง สวนโฟนวันใชผู
นําเสนอจากการจัดงานประกวด และเวลคอมปจจุบันยังไมมีผูนําเสนอแตทางบริษัทมีแผนใชผู
นําเสนอเพื่อตอกย้ําการรับรูเชนกัน 

- ผูนําเสนอของไอโมบาย เร่ิมจากศิลปนตางชาติ เพื่อส่ือถือความเปนสากลของสินคา ทา
ทายัง เพื่อส่ือถือความเปนมิวสิกโฟนและมีความเปนซุปเปอรสตาร คนตอมาคือ หมอโอค ส่ือใหเห็น
ถือความสามารถอันหลากหลาย 3 หมุม ไทเทเน่ียม ส่ือถึงตัวสินคาที่สามารถพูดคุยเปนกลุมได 
นักรองวงกอลฟไมค ส่ือถึง Inspiration บี้เดอะสตารส่ือถึงการที่เปนศิลปนยอดนิยม และสุดทาย 
ออม อรรคพันธ ส่ือถึงการบริการหลังการขาย 

- ผูนําเสนอของจีเนท เลือกบุคคลที่ยังไมเคยเปนผูนําเสนอใหสินคาอ่ืนมากอน เร่ิมจาก เทีย
ร่ี เมฆวัฒนา ส่ือถึงความเปนคนดี มีคนรูจักเยอะ เพื่อชีวิต ปอย ตรีชฎา ส่ือถึงความแปลกและโดด
เดน เอะ อิสริยา ส่ือการบริการที่รวดเร็ว สุดทายนักรองวง sevendays ส่ือถึงตัวสินคาที่มีใหเลือก
หลากสีและเหมาะกับวัยรุน 
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4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ  

โฟนวันใชโอกาสที่มีเอไอเอสเปนบริษัทแมในการสื่อสารเพื่อสรางความนาเช่ือถือ และการัน
ตี สวนยี่หออ่ืนใชการบริการหลังการขายในการทําใหลูกคาอุนใจเมื่อซื้อสินคา 

5. กลยุทธการสรางความแตกตางใหกบัแบรนด  

เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนที่ หนาทีหลักคือการใชโทรเพื่อติดตอส่ือสาร ดังนั้นจึงจําเปนที่ตอง
สรางความแตกตางใหเกิดแกตัวสินคา ทั้งดานคุณสมบัติการใชงาน จุดเดนของแตละรุน โดดเดน
ที่สุดสําหรับคุณสมบัติดานพลังเสียง การเปนมิวสิกโฟน ของไอโมบายเมื่อยุคแรกๆ และถือเปนการ
ทําตลาดที่ประสบความสําเร็จที่สุดของโทรศัพทเคล่ือนเฮาสแบรนด การสรางจุดเดนดวยคุณสมบัติ
การเปนโทรศัพทที่ดูโทรทัศนได และการใชงาน 2 เลขหมายของจีเนท นอกเหนือจากนี้ยังมีการสราง
จุดเดนของโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวันดวยรุนนาฬิกามือถือ หรือโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีลักษณะคลาย
นาฬิกาขอมือนั่นเอง  

ไอโมบายและโฟนวันมีการขายเคร่ืองพรอมบริการดานคอนเทนต เชน โหลดเพลงฟรี หรือ
บริการเสริมอ่ืนๆ และดานการบริการหลังการขายท่ีเนนกันอยางมาก ทั้งมีโทรศัพทสํารองใหใช
ระหวาง สรางเครือขายของนักซอมเวลคอม เปนตน เหลานี้ลวนเปนการสรางความแตกตางใหกับ
ยี่หอของตนทั้งส้ิน  

6. กลยุทธมอบสิทธพิิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

นอกจากการทําส่ือมวลชนสัมพันธแลว โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนทยังมีการใชกลยุทธใหสิทธิ
พิเศษแกส่ือมวลชนในการสื่อโทรศัพทในราคาลดคร่ึงราคา หรือเรียกอีกอยางวา กลยุทธ 50% 
ในขณะที่สินคาประเภทอ่ืน หรือยี่หออ่ืนใหราคาพิเศษแกส่ือมวลชนสวนใหญจะ 30% แตสําหรับ
จีเนท ใหมากถึง 50% และซ้ือไดเฉพาะในงานแถลงขาวเทานั้น  

นอกจากนี้โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดยังเนนการสรางความคุมคาใหสินคา (Value for 
money) ในรูปแบบของการมีคุณสมบัติใชงานครบถวน แตราคาประหยัดอีกดวย 
 
กลวิธีการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด  

1. Press Tours และ Thank Press ใชเพื่อสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชน และเพื่อการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็น ประเด็นตางๆ จึงมีการจัดงานในลักษณะพาส่ือมวลชนเที่ยว เชน พา
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ส่ือมวลชนเที่ยวนครวัดนครทมของไอโมบาย การพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมไลนการผลิตสินคา ของเวล
คอม เปนตน  

2. Product Testing แกส่ือมวลชน ทั้งนี้เพื่อการไดพื้นที่ส่ือจํานวนมากในการนําเสนอสินคา
แบบละเอียด และมีรูปภาพประกอบที่สวยงาม และไมเสียคาใชจาย มีหลักการคือตองรวมเร็วในการ
นําสินคาใหส่ือ สวนใหญจะเปนส่ือนิตยสารทั้งรายเดือนและรายสัปดาห และส่ือเว็บไซต 

3. Advertorial เปนการซื้อหาหนาในนิตยสาร หนังสือพิมพเพิ่มเติม สําหรับการใหขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคา บางย่ีหใชการซื้อหนาปก และแถมหนา Advertorial  

4. การใหสัมภาษณ (Interview) วิธีการสื่อสาร และนําเสนอถึงวิสัยทัศนของผูบริหารของ
โทรศัพทแตละยี่หอ ซึ่งชวยสรางภาพลักษณและความนาเช่ือถือใหแกตัวสินคาได วิธีนี้ยังเปนสวน
หนึ่งของการทํา Publicity 

5. จัดงานแถลงขาว (Press Conference) การเปดตัวโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม 
จําเปนตองจัดงานแถลงขาว เพื่อเปดโอกาสใหส่ือมวลชนไดทําขาว และซักถามของสงสัยตางๆ 
วิธีการนี้เปนที่นิยมทํากันอยางมากในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่ 

6. สงขาวประชาสัมพันธ (Press and Photo Release) สําหรับการเผยแพรขาวสาร 
กิจกรรมตางๆ ที่ทางสินคาจัดข้ึน บางคร้ังประเด็นขาวมีไมเพียงพอในการจัดงานแถลงขาว จึงตองใช
วิธีการสงขาวประชาสัมพันธแทน นอกจากนี้ยังรวมถึงการสงภาพสินคารุนใหมแกส่ือหนังสือพิมพ
เพื่อเปนการแนะนําผลิตภัณฑ เชน คอลัมภแกะกลองของหนังสือพิมพไทยรัฐ คอลัมภนิวโปรดักส
ของหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ เปนตน 

7. เว็บไซต ปจจุบันเว็บไซตถือเปนส่ิงที่ไวและสามารถใสขอมูลตางๆ ตามที่ตองการได ทุก
ยี่หอจึงมีการจัดทําเว็บไซตของตนเอง และมีการรวมพาทเนอรกับแบรนดอ่ืนดวย 

8. แสดงสินคา สวนใหญเปนการจัดบูทเพื่อแนะนํา แสดง และขายสินคา งานหลักที่กลุม
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจัดแสดงสินคา ไดแกงาน Thailand Mobile Expo, Mobile Save 
Fair, Commark, Jay mark เปนตน 

9. จัดอบรม เปนการจัดอบรมในการใหความรูดานการซอมโทรศัพทเคล่ือนที่ของเวลคอม 
การจัดอบรมพนักงานขาย เปนตน 

10. การแจกของท่ีระลึก (Souvenir) ซึ่งถือเปนส่ือประชาสัมพันธชนิดหนึ่งที่ชวยสรางการ
จดจําได และการรับรูของประชาชน เชน เส้ือ หมวก รม หมอน แกว ซองใสโทรศัพท เปนตน 

11. จัดกิจกรรมแขงขันกีฬา เปนการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธระหวาง
ส่ือมวลชนและคณะผูบริหาร  
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12. สนับสนุนรายการ (Sponsorship) ทั้งกิจกรรมกลางแจง คอนเสิรต รายการละคร 
เพลง วาไรต้ี เกมโชว การแขงขันกีฬา  

13. การสอดแทรกสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร นิยมเปนอยางมาก 
เพราะสามารถส่ือเปนตัวอยางใหประชาชนเห็นไดวา ดาราที่ชื่นชอบใชโทรศัพทยี่หออะไร 

14. จัดการแขงขัน (Competitions) เปนกลวิธีสําหรับชวยสงเสริมภาพลักษณ และสงเสริม
ทักษะของกลุมเปาหมาย 

15. การจัดการประกวด (Contests) อีกหนึ่งกิจกรรมที่สงเสริมภาพลักษณ 
16. การสํารวจความคิดเห็น (Survey) เปนการสํารวจขอมูลและความตองการของ

ผูบริโภค เพื่อนํามาสรางสรรคงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตอไดอยางตรงจุด และทันยุค
ทันสมัย 

 
วิธีการวัด 

1. วัดจากจํานวนผูส่ือขาว 
2. วัดจากจํานวนขาว 
3. วัดจากปริมาณผูเขารวมงาน รวมกิจกรรม 
4. วัดจากยอดขายเวลามีการจัดโปรโมช่ันหรือกิจกรรมแตละคร้ัง 
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ตารางที่ 4 จําแนกกลยุทธและกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตละยี่หอ 

 
ยี่หอ กลยทุธ กลวิธ ี

i-mobile 

1.การใชผูนําเสนอ ใชบุคคลที่มีชือ่เสียงมาเปนผูนําเสนอ 
2.สรางความแตกตาง
ใหกับแบรนด 
 

-สรางความคุมคาใหแกผลิตภัณฑ 
-การแจกของที่ระลึก 

-จัดอบรม 
3.การใชสื่อ -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ

อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม 

-จัดโรดโชว 
-แสดงสินคา 

-เปนผูสนับสนนุ 

-จัดการประกวด 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-Press Tours และ Thank Press 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

G-net 

1.การใชผูมีชือ่เสียง ใชบุคคลที่มีชือ่เสียงมารวมงานแถลงขาว 
2.มอบสิทธิพเิศษสําหรบั
สื่อมวลชน 

ลดราคาโทรศัพท 50% สําหรับนักขาวที่มารวมงาน
แถลงขาว 

3.การใชสื่อหลากหลาย -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม ส่ือเคลื่อนที ่
-แสดงสินคา 

-การสอดแทรงสินคาเขาไปในรายการโทรทัศน
และภาพยนตร จัดงานแถลงขาว 

-เปนผูสนับสนนุ 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

-งานเล้ียงขอบคุณตัวแทนจําหนาย 
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WellcoM 

1.การสรางภาพลกัษณ -ใหความรูดานการซอมโทรศัพท 
-การจัดแขงขันซอมโทรศัพทเคล่ือนที ่
-การจัดกิจกรรมการประกวดหนังส้ัน 

2.การใชสื่อ -ใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
อิเล็กทรอนกิส ส่ือกิจกรรม 

-จัดโรดโชว 
-แสดงสินคา 

-เปนผูสนับสนนุ 

-จัดการประกวด 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-Press Tours และ Thank Press 

-กิจกรรมขอบคุณตัวแทนจําหนาย 

phoneOne 

1.สรางความนาเชื่อถือ นําเสนอการการันตีจากบริษัทแม คือ เอไอเอส 

2.การสรางภาพลกัษณ -ประกวดหาผูนําเสนอ 

-ประกวดการทําโฆษณาทีวโีฟนวัน 

-สนับสนนุแคมเปญตางๆ 

-ส่ือเคลื่อนที ่
-งานแสดงสินคา 

-จัดกิจกรรมรวมกับเอไอเอส 

-เผยแพรขาวสาร (Publicity) 

-กิจกรรมสงเสริมพนงังานขาย 
 

จากตารางแสดงใหเห็นวา โทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 4 ยี่หอมีการใชกลยุทธและกลวิธีที่ทั้งเหมือน
และแตกตางกัน เหตุที่ใชกลยุทธเหมือนกันเนื่องจากเปนโทรศัพทประเภทเดียวกันคือ เฮาสแบรนด 
การคิดกลยุทธจึงมีความคลายกัน กลาวคือ กลยุทธการสรางภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เวล
คอมและโฟนวัน และยังมีการเลือกใชกลวิธีสงเสริมภาพลักษณ คือ การจัดการประกวด แขงขัน
คลายกันอีกดวย กลยุทธการใชผูนําเสนอของไอโมบายและจีเนท ที่พยายามใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
ดึงดูดความสนใจ สรางการจดจําไดใหสินคา กลยุทธการใชส่ือของโทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย จีเนท 
และเวลคอม ที่ไดพยายามใชส่ือใหหลากหลายมากที่สุด สวนโฟนวันแมจะไมมีกลยุทธการใชส่ือของ
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ฝายประชาสัมพันธโดยเฉพาะ แตก็มีการใชส่ือเปนกลวิธีในการชวยเผยแพรกิจกรรมเพื่อสรางการ
รับรู สงเสริมภาพลักษณดวยเชนกัน  

ดานกลยุทธที่แตกตางคือ การใชกลยุทธสรางความแตกตางใหกับแบรนดของไอโมบาย นั่น
เพราะไอโมบายเปนผูนําดานโทรศัพทเฮาสแบรนด จึงใชกลยุทธนี้เพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจ ดึงดูด
ความสนใจจากโทรศัพทอินเตอรแบรนดนั่นเอง กลยุทธสิทธิพิเศษสําหรับส่ือมวลชนของจีเนทที่เห็น
เปนจุดเดนกวายี่หออ่ืน เพราะใหสิทธิ์ส่ือมวลชนมากที่สุด และกลยุทธการสรางความนาเชื่อถือของ
โฟนวัน ซึ่งมีบริษัทแมที่นาเช่ือถือ ถาหากดูดีๆ ไอโมบายก็มีการใชกลยุทธนี้ดวยเชนกัน ดังจะเห็น
จากการใชขอความในการสื่อสาร คือ ไอโมบายบายสามารถ 
 
สวนท่ี 2 การศึกษา “ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด”   
  

การวิจัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการวัดตัวแปรเพียง
คร้ังเดียว (One-shot Descriptive Study) โดยผูวิจัยไดสํารวจเก่ียวกับการรับรูขาวสาร และ
ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจ  
ไดแบงคําถามออกเปน 3 สวน ไดแก 
  
ตอนท่ี 1 : ขอมูลดานลักษณะทางประชากร   
 จากผลการวิเคราะหและแปลผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งเปน
ประชาชนที่อาศัยอยูในพื้นที่เปาหมาย ไดแก สถิติผูใชโทรศัพท เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได ผลการจําแนกปรากฏในตารางที่ 4 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของจํานวนผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตละยี่หอ   
 

ยี่หอ จํานวน(คน) รอยละ 
i-mobile 135 33.75 

g-net 75 18.75 
WellcoM 54 13.50 

phoneOne 46 11.50 
TWZ 21 5.25 
SKG 11 2.75 
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jfone 10 2.50 
mxnet 9 2.25 

AJ 8 2.00 
H2O 7 1.75 
i-Link 5 1.25 

x-phone 4 1.00 
Nec 3 0.75 

Infinity 2 0.50 
iNOVO 2 0.50 
Scool 2 0.50 
Dimon 2 0.50 
Miso 1 0.25 
Acer 1 0.25 

Maxtel 1 0.25 
Bestking 1 0.25 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดยี่หอไอโมบายมากเปน
อันดับ 1 จีเนท อันดับ 2 และเวลคอม อันดับ 3 รอยละ 33.75, 19.75 และ 12.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 142 35.5 
หญิง 258 64.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่ศึกษาคร้ังนี้เปนเพศหญิงมากกวาคร่ึงหนึ่ง 
หรือรอยละ 64.5 นอกนั้นเปนเพศชายรอยละ 35.5 
 
 
ตารางที่ 7 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 
 

ระดับอาย ุ จํานวน รอยละ 
15-24 122 30.5 
25-34 190 47.5 
35-44 64 16.0 
45-55 24 6.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 7 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 47.5
รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 15-24 ป คิดเปนรอยละ 30.5 และกลุมตัวอยางที่มีอายุอยู
ในชวง 35-44 ป รอยละ 16.0 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 
45-55 ป คิดเปนรอยละ 6.0  
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ตารางที่ 8 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 16 4.0 

มัธยมศึกษาตอนตน 38 9.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 59 14.8 

อนุปริญญา/ปวส. 58 14.5 
ปริญญาตรี 210 52.5 

สูงกวาปริญญาตรี 19 4.8 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 
คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. คิดเปนรอยละ 14.8 
นอกจากนั้นอยูในระดับอนุปริญญาหรือปวส. คิดเปนรอยละ 14.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน       
คิดเปนรอยละ 9.5  ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 4.8 โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูใน
ระดับประถมศึกษา มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 4.0       
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ตารางที่ 9 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 81 20.3 

รับราชการ 26 6.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.5 

พนักงานบริษทัเอกชน 148 37.0 
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 55 13.8 

อาชีพอิสระ 38 9.5 
พอบาน / แมบาน 7 1.8 

วางงาน 11 2.8 
รับจาง 12 3.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 9  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.0 รองลงมามีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รอยละ 
20.3 นอกจากนั้นประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย คิดเปนรอยละ 13.8   อาชีพอิสระ คิดเปน
รอยละ 9.5  รับราชการ คิดเปนรอยละ 6.5  พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 5.5  ประกอบอาชีพ
รับจาง คิดเปนรอยละ 3.0 วางงาน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ และพอบานหรือแมบาน มีจํานวน
นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.8   
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ตารางที่ 10  :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ไมมีรายได 55 13.8 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 30 7.5 
5,000 – 10,000 บาท 115 28.8 

10,001 - 20,000 บาท 127 31.8 
20,001 - 30,000 บาท 46 11.5 
30,001 - 40,000 บาท 7 1.8 
40,001 - 50,000 บาท 4 1.0 
มากกวา 50,000 บาท 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 10,001 - 20,000 
บาท คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมามีรายไดอยูที่ 5,000 - 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.8 
นอกจากนั้น ไมมีรายได คิดเปนรอยละ 13.8  มีรายได 20,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.5มี
รายไดต่ํากวา 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.5 และ มีรายไดมากกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 
4.0 มีรายได 30,001 - 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 1.8 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน40,001 
- 50,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตอนท่ี 2  การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
  

การวัดการรับรูขอมูลขาวสารของประชากรกลุมตัวอยาง วาทราบหรือรูการประชาสัมพันธ
เพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากนอยเพียงใด เมื่อทราบแลวทราบเร่ืองหรือ
ประเด็นไหนของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และจากการวิเคราะหทําใหไดผลการรับรูขอมูล
ขาวสาร ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย การรับรู ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภท
สื่อ 

ส่ือ 

ความบอยครั้งในการรับรูจากสื่อ 
จํานวน 

 (รอยละ) 

 
 

คาเฉล่ีย 
 

 
 

ระดับ 
การรับรู บอย

มาก 
บอย 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
มาก 

ไม
เคย 

โทรทัศน   เชน ปายแสดงสินคาในรายการ
เกมโชว, ดาราในละครใช 

109 
(27.3) 

142
(35.5) 

110
(27.5) 

26
(6.5) 

6
(1.5) 

7 
(1.8) 

3.75 สูง 

วิทยุ เชน การแนะนําโทรศัพท 
21

(5.3) 
93

(23.3) 
142

(35.5) 
80

(20.0) 
26

(6.5) 
38 

(9.5) 
2.72 ปานกลาง 

หนังสือพมิพ  เชน ขาวเปดตัวโทรศัพท, 
หนาโฆษณา 

54
(13.5) 

129
(32.3) 

125
(31.3) 

66
(16.5) 

13
(3.3) 

13 
(3.3) 

3.27 ปานกลาง 

นิตยสาร/วารสาร เชน First Mobile, What 
Phone 

37
(9.3) 

95
(23.8) 

134
(33.5) 

80
(20.0) 

30
(7.5) 

24 
(6.0) 

2.89 ปานกลาง 

โรงภาพยนตร เชน โฆษณากอน หนังฉาย 13
(3.3) 

65
(16.3) 

119
(29.8) 

102
(25.5) 

48
(12.0) 

53 
(13.3) 

2.34 ตํ่า 

คนรูจัก เชน เพื่อน 77
(19.3) 

105
(26.3) 

136
(34.0) 

46
(11.5) 

23
(5.8) 

13 
(3.3) 

3.32 ปานกลาง 

พนักงานขายโทรศัพท 73
(18.3) 

87
(21.8) 

127
(31.8) 

71
(17.8) 

27
(6.8) 

15 
(3.8) 

3.16 ปานกลาง 

บุคคลในครอบครัว หรือญาติ 37
(9.3) 

81
(20.3) 

115
(28.8) 

104
(26.0) 

32
(8.0) 

31 
(7.8) 

2.74 ปานกลาง 

ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ เชน ตามทาง
ดวน, ทางแยก 

40
(10.0) 

90
(22.5) 

166
(41.5) 

78
(19.5) 

18
(4.5) 

8 
(2.0) 

3.08 ปานกลาง 

แผนพับ, โบรชัวร, คูมือ  77
(19.3) 

113
(28.3) 

118
(29.5) 

63
(15.8) 

19
(4.8) 

10 
(2.5) 

3.34 ปานกลาง 

สื่อเคลื่อนที่ เชน รถไฟฟา รถเมล 41
(10.3) 

85
(21.3) 

154
(38.5) 

76
(19.0) 

28
(7.0) 

16 
(4.0) 

2.97 ปานกลาง 
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อินเทอรเน็ต  56
(14.0) 

108
(27.0) 

134
(33.5) 

55
(13.8) 

23
(5.8) 

24 
(6.0) 

3.12 ปานกลาง 

งานแสดงสินคา เชน งานคอมมารท งานโม
บายเอ็กซโป 

24
(6.0) 

86
(21.5) 

154
(38.5) 

73
(18.3) 

29
(7.3) 

34 
(8.5) 

2.75 ปานกลาง 

กิจกรรมของเจาของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาส
แบรนด เชน งานแขงขันซอมโทรศัพทมือถือ
, งานประกวดหนังสั้น 

21 
(5.3) 

49 
(12.3) 

119 
(29.8) 

87 
(21.8) 

43 
(10.8) 

81 
(20.3) 

2.19 ตํ่า 

รวม 2.97 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 11 พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่

เฮาสแบรนด เทากับ 2.97 ซึ่งจัดไดวามีการรับรูขาวสารในระดับปานกลาง สวนส่ือที่กลุมตัวอยางมี
การรับรูมากที่สุด คือ โทรทัศน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 มีการรับรูในระดับสูง และส่ือที่กลุมตัวอยาง
รับรูนอยที่ สุด คือ กิจกรรมของเจาของโทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนด เชน งานแขงขันซอม
โทรศัพทมือถือ, งานประกวดหนังส้ัน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.19 จัดไดวามีการรับรูขาวสารในระดับที่
ตํ่า 
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ตารางที่ 12 จําแนกประเภทเนื้อหาขาวสารที่ไดรับ 
 

เนื้อหา จํานวน  รอยละ 
เปดตัวหรือแนะนําโทรศัพทมือถือรุนใหม 285 71.3 
นโยบายของบริษัทผูผลิตมือถือเฮาสแบรนด 48 12.0 
ผลประกอบการของบริษัทเฮาสแบรนด 34 8.5 
แนวโนมธุรกิจดานโทรศัพทเฮาสแบรนด 54 13.5 

เกี่ยวกับการบริการหลังการขาย 116 29.0 
รางวัลหรือเกยีรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ 25 6.3 
การจัดกิจกรรมตางๆ  78 19.5 

  
จากตารางที่ 12 พบวา ประเภทเนื้อหา หรือประเด็นขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูจากส่ือตางๆ 

เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากท่ีสุดคือ การเปดตัวหรือแนะนาํโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม 
มีจํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.3 รองลงมาคือ เนื้อหาเกี่ยวกับการบริการหลังการขาย สวน
เนื้อหาเกีย่วกบัรางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ มกีารรับรูนอยที่สุด 
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ตารางที่ 13 แสดงจํานวน รอยละ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อประชาสัมพันธ ของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 

สื่อประชาสัมพันธ 
เคย ไมเคย ไมแนใจ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ปฏิทิน 99 24.8 253 63.3 48 12.0
สมุดไดอาร่ี 70 17.5 263 65.8 67 16.8
สมุดฉีก/สมุดโนต 104 26.0 216 54.0 80 20.0

กระเปา 134 33.5 197 49.3 69 17.3
เส้ือ 219 54.8 136 34.0 45 11.3
หมวก 108 27.0 224 56.0 68 17.0
ถุงหิว้ 210 52.5 140 35.0 50 12.5
รม 111 27.8 215 53.8 74 18.5
ตุกตา 71 17.8 253 63.3 76 19.0

ปากกา 140 35.0 205 51.3 55 13.8
พัด 109 27.3 228 57.0 63 15.8
ซองใสโทรศัพทมือถือ 197 49.3 146 36.5 57 14.3
สายคลองโทรศัพทมือถือ 193 48.3 144 36.0 63 15.8
พวงกุญแจ 118 29.5 210 52.5 72 18.0
หมอน 57 14.3 277 69.3 66 16.5

แมเหล็กติดตูเย็น 45 11.3 266 66.5 89 22.3
แกว 92 23.0 221 55.2 87 21.8
 
 จากตารางที่ 13 พบวา ส่ือประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่กลุมตัวอยาง
มีการรับรูมากที่สุดคือ เส้ือ รองลงมา คือ ถุงหิ้ว และนอยที่สุด คือ แมเหล็กติดตูเย็น 
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ตอนท่ี 3  ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศพัทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 
ตารางที่ 14 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย ระดับภาพลักษณเกี่ยวกับภาพลักษณของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของกลุมตัวอยาง 
 
 
 

ความคิดเห็นความรูสึก 

ระดับของภาพลักษณ 
จํานวน 
(รอยละ) 

 
 

คาเฉล่ีย 
 
 

 
 

ระดับ 
ภาพลัก
ษณ 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น 
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

เม่ือพูดถึงเฮาสแบรนดคุณนึกถึง
โทรศัพทมือถือ 

61 
(15.3) 

192 
(48.0) 

133 
(33.3) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

3.75 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่แปลกใหม 

71 
(17.8) 

217 
(54.3) 

109 
(27.3) 

3 
(0.8) 

- 3.89 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนโทรศัพทมือถือที่นาทดลองใช 

71 
(17.8) 

199 
(49.8) 

116 
(29.0) 

14 
(3.5) 

- 
 

3.82 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การออกแบบรูปทรงไดอยาง
สวยงาม 

72 
(18.0) 

215 
(53.8) 

100 
(25.0) 

13 
(3.3) 

- 
 

3.87 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
เอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว 

77 
(19.3) 

199 
(49.8) 

113 
(28.3) 

11 
(2.8) 

- 
 

3.86 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
คุณสมบัติการใชงานครบครัน 

110 
(27.5) 

171 
(42.8) 

107 
(26.8) 

12 
(3.0) 

- 3.95 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความนาเชื่อถือ 

26 
(6.5) 

137 
(34.3) 

204 
(51.0) 

25 
(6.3) 

8 
(2.0) 

3.37 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนโทรศัพทที่มีความปลอดภัย 

34 
(8.5) 

134 
(33.5) 

189 
(47.3) 

38 
(9.5) 

5 
(1.3) 

3.39 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
ตอบสนองความตองการของ
ผูใชงานโทรศัพทมือถือได 
 

75 
(18.8) 

209 
(52.3) 

104 
(26.0) 

12 
(3.0) 

- 3.87 บวก 
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โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยู
เสมอ 

90 
(22.5) 

204 
(51.0) 

92 
(23.0) 

12 
(3.0) 

2 
(0.5) 

3.92 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความทันสมัย 

91 
(22.8) 

204 
(51.0) 

92 
(23.0) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.93 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
ความคุมคากับราคา 

108 
(27.0) 

181 
(45.3) 

103 
(25.8) 

8 
(2.0) 

- 3.97 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เหมาะท่ีจะเปนโทรศัพทเคล่ือนที่
เคร่ืองที่หนึ่ง 

71 
(17.8) 

156 
(39.0) 

143 
(35.8) 

27 
(6.8) 

3 
(0.8) 

2.34 ลบ 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 

49 
(12.3) 

154 
(38.5) 

172 
(43.0) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

3.56 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดให
ประสบการณที่ดีในการใชสินคา 

48 
(12.0) 

170 
(42.5) 

160 
(40.0) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

3.61 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
อายุการใชงานไมแตกตางจาก
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนด
(โนเกีย,ซัมซุง,โมโต) 

50 
(12.5) 

145 
(36.3) 

144 
(36.0) 

44 
(11.0) 

17 
(4.3) 

3.42 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนคูแขงทางการตลาดของ
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนดได
อยางสูสี 

57 
(14.3) 

146 
(36.5) 

157 
(39.3) 

35 
(8.8) 

5 
(1.3) 

3.54 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
สามารถสรางความภาคภูมิใจได
ในทุกคร้ังที่ใช 

40 
(10.0) 

151 
(37.8) 

174 
(43.5) 

30 
(7.5) 

5 
(1.3) 

3.48 กลาง 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
เปนแบรนดที่มีรสนิยม 

47 
(11.8) 

154 
(38.5) 

161 
(40.3) 

35 
(8.8) 

3 
(0.9) 

3.52 บวก 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
บริการหลังการขายที่ดี 

48 
(12.0) 

157 
(39.3) 

149 
(37.3) 

35 
(8.8) 

11 
(2.8) 

3.49 กลาง 

รวม 3.63 บวก 
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จากตารางที่ 14  พบวา ภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด มีคาเฉล่ียเทากับ  
3.63 จัดวามีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดในเชิงบวก และเมื่อพิจารณาถึง
ประเด็นภาพลักษณที่มีตอโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ปรากฎวา กลุมตัวอยางมีภาพลักษณดาน 
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา เปนภาพลักษณในเชิงบวก มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 
คือ 3.97 รองลงมา คือ ภาพลักษณดาน โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบ
ครัน เปนภาพลักษณในเชิงบวก มีคาเฉล่ีย 3.95 สวน และภาพลักษณที่กลุมตัวอยางมีตอโทรศัทพ
เคล่ือนที่เฮาสแบรนดในเชิงลบ คือ  โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเหมาะที่จะเปนโทรศัพทมือถือ
เคร่ืองที่หนึ่ง มีคาเฉล่ีย 2.34 รองมาเปนภาพลักษณดาน โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความ
นาเช่ือถือ อยูในระดับปานกลา มีคาเฉลี่ย 3.37 
 
 
การวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของกลุม
ตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
ชาย หญิง 

F Sig. 
S.D. S.D. 

การรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด 

2.82 0.82 3.06 0.71 -3.00* 0.003 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 15 พบวาเพศของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่กําหนดวา 
เพศของผูใชบริการมีการรับรู เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่ เฮาสแบรนดแตกตางกัน สรุปไดวา 
ผูใชบริการทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด แตกตางกัน 
โดยเพศหญิงมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากกวาเพศชาย 
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ตารางที่ 16 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

กลุมที ่ อายุ (ป)  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง
1 15-24 3.14 0.69 

6.218*** 0.000 
1>4 
3>4 

2 25-34 2.90 0.77 

3 35-44 3.04 0.78 

4 45-55 2.48 0.76 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 16 พบวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อายุแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ 15-24 ป และ 35-44ป มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 45-55 ป 
  

นอกจากนี้แลว ยังพบวา ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15-24 ป มีคะแนนเฉล่ียในการรับรู
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.14 สวนผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 45-
55 ป มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด คือ 2.48 
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ตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
กลุมที ่ ระดับการศึกษา 

 
S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
1 ประถมศึกษา 2.73 1.29

4.730*** 0.000 6>2, 3 

2 มัธยมศึกษาตอนตน 2.66 0.68
3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

ปวช. 
2.78 

0.85

4 อนุปริญญา/ ปวส. 3.10 0.70
5 ปริญญาตรี 3.02 0.68

6 สูงกวาปริญญาตรี 3.47 0.69
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
  
 จากตารางที่ 17 พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเม่ือพิจารณา
จากการทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนตน และ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
 
 นอกจากนี้แลว ยงัพบวา กลุมตัวอยางที่มรีะดับการศึกษาในกลุม สูงกวาปริญญาตรี มี
คะแนนเฉลีย่ในการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.47 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน มีการรับรูขอมูลขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด คือ 2.66 
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ตารางที่ 18 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

กลุมที ่ อาชีพ  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง 

1 นักเรียน / นักศึกษา 3.23 0.61

4.098*** 0.000 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

2 รับราชการ 3.19 0.45
3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.44 0.62
4 พนักงานบริษทัเอกชน 2.84 0.74
5 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 2.92 0.78
6 อาชีพอิสระ 2.67 0.97
7 พอบาน / แมบาน 2.97 0.84

8 วางงาน 2.82 1.09
9 รับจาง 2.96 0.76

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
  
 จากตารางที่ 18 พบวา ผูใชบริการที่มีการประกอบอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อาชีพแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน และเมื่อพิจารณาจากการ
ทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มีความแตกตางกัน 
 นอกจากนี้แลว ยังพบวา กลุมตัวอยางที่มีการประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคะแนน
เฉล่ียในการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสูงที่สุด คือ 3.44 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพอาชีพอิสระ มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตํ่าที่สุด 
คือ 2.67 
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ตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
 

รายได (บาท) S.D. F Sig. 
ไมมีรายได 3.13 0.69

1.167 0.319 

ตํ่ากวา 5,000 2.87 0.72
5,000-10,000  2.88 0.80

10,001-20,000 3.04 0.76
20,001-30,000 2.86 0.68
30,001-40,000 2.91 1.13
40,001-50,000 2.84 0.68
มากกวา 50,000 3.20 0.75

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 19 พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา รายไดแตกตางกันมีการรับรูขาวสารแตกตางกัน สรุปไดวา ผูใชบริการทุก
ระดับรายได มีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกัน 
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สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกนัมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 
 
ตารางที ่20 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ 
ชาย หญิง 

t Sig. 
S.D. S.D. 

ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด 

3.67 0.45 3.60 0.45 1.46 0.64

 
จากตารางที่ 20 พบวาอายุของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา เพศของกลุมตัวอยางมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน สรุปไดวา ผูใชบริการทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีภาพลักษณเกี่ยวกับเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 
อายุ (ป)  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
15-24 3.70 0.41 

2.713* 0.045 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

25-34 3.56 0.46 

35-44 3.68 0.53 

45-55 3.65 0.37 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 21 พบวา อายุของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อายุของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตก
ตางกัน และเม่ือพิจารณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มีความ
แตกตางกัน  
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ตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ลําดับท่ี ระดับการศึกษา  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 

1 ประถมศึกษา 3.96 0.41

5.262*** 0.000 1>5 

2 มัธยมศึกษาตอนตน 3.71 0.37
3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 3.70 0.42
4 อนุปริญญา/ ปวส. 3.72 0.39
5 ปริญญาตรี 3.53 0.47
6 สูงกวาปริญญาตรี 3.73 0.52

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
จากตารางที่ 22 พบวาระดับการศึกษาของผูใชบริการที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานท่ีกําหนดวา ระดับการศึกษาของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส
แบรนดแตกตางกัน และเมื่อพิจราณาจากการทดสอบความแตกตางรายคู พบวา ผูใชบริการที่มี
การศึกษาระดับประถมศึกษา มีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดดีกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

 
นอกจากนี้ยังพบวา ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา มีคาเฉล่ียภาพลักษณ

เกี่ยวกับเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด สูงที่สุด คือ 3.96 และผูใชบริการที่อยูรระดับปริญญา
ตรี มีคาเฉลี่ยภาพลักษณเกี่ยวกับเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ตํ่าที่สุด คือ 3.53 
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ตารางที ่23 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ลําดับท่ี อาชีพ  S.D. F Sig. คูที่

แตกตาง 
1 นักเรียน / นักศึกษา 3.74 0.41

2.321* 0.019 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

2 รับราชการ 3.68 0.42
3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.78 0.55
4 พนักงานบริษทัเอกชน 3.51 0.44

5 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.62 0.52
6 อาชีพอิสระ 3.66 0.40
7 พอบาน / แมบาน 3.67 0.58
8 วางงาน 3.72 0.31
9 รับจาง 3.60 0.52

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 23 พบวาอาชีพของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา อาชีพของกลุมตัวอยางมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน และเม่ือพิจารณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มี
ความแตกตางกัน 
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ตารางที ่24 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได 
 

รายได (บาท)  S.D. F Sig. 
คูที่

แตกตาง 
ไมมีรายได 3.76 0.42

2.454 0.018 
ไมพบคูที่
แตกตาง 

ตํ่ากวา 5,000 3.78 0.45
5,000-10,000 3.66 0.40

10,001-20,000 3.57 0.48
20,001-30,000 3.54 0.49
30,001-40,000 3.42 0.46

40,001-50,000 3.39 0.34
มากกวา 50,000 3.47 0.45

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 24 พบวา รายไดของกลุมตัวอยางที่แตกตางกัน มีภาพลักษณเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่กําหนดวา รายไดของผูใชบริการมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน และเม่ือพิจราณาจากการทดสอบความแตกตางรายคูโดยวิธีของ Scheffe ไมพบคูที่มี
ความแตกตางกัน  
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สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด มี
ความสมัพันธกับภาพลักษณเกีย่วกับโทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
 
ตารางที ่25 แสดงคาสหสัมพันธระหวาง การรับรูขาวสารเกีย่วกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบ
รนด กับภาพลักษณของโทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
 

ตัวแปรอิสระ จํานวน 
ภาพลักษณของ

โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 
P 

การรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคลือ่นที่เฮาสแบรนด 

400 0.263*** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 25 พบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ของ
ผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปผลการวิจัยได
วา เมื่อประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทํา
ใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดีมากข้ึนดวย แตเปนความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเ ร่ือง  “กลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดและ 
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

2. เพื่อศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดของผูใชบริการ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
และภาพลักษณโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

กําหนดสมมติฐานไวดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

2. ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด
แตกตางกัน 

3. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน คือ 

สวนท่ี 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนด โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ และสัมภาษณแบบเจาะลึก บุคคลที่เกี่ยวของ
กับงานประชาสัมพันธ จํานวน 4 คน เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

สวนที่ 2 การศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด โดยการศึกษาแบบ
สํารวจ จากกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้งในกรุงเทพฯและปริมณฑล
จํานวนไมตํ่ากวา 400 คน 
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สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา หลักการของการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มีหลักการที่คลายคลึงกัน คือ มีการวิจัยสํารวจตลาดโทรศัพท 
เคล่ือนที่ พฤติกรรมผูบริโภค ศึกษาขอมูลทางการตลาดกอน เมื่อมีสินคาตัวใหมออกสูตลาด จะมี
การประชุมวางแผนงานตางๆ โดยเปนการกําหนดกลุมเปาหมายของโทรศัพทแตละรุน วามี
คุณสมบัติตรงกับกลุมเปาหมายแบบไหน เพื่อที่จะไดพัฒนากลยุทธในการทําการประชาสัมพันธ 
กิจกรรมตางๆ เนื้อหาหลักของการส่ือสาร การใชส่ืออะไรบาง รายละเอียดของการทําการ
ประชาสัมพันธ และการตลาดดวย 
 
สรุปเปนขั้นตอนไดดังนี้ 

1. วิเคราะหสถานการณ  

2. กําหนดวัตถุประสงคของการทาํประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  

3. กําหนดและพัฒนากลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  
4. กลวิธีการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด  
5. วิธีการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  

วัตถุประสงค 

1. สรางภาพลักษณใหมีความนาเชื่อถือแกสินคา  

2. สรางการรบัรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา  

3. เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา 

กลยทุธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

จากการศึกษาพบวา การกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด เปนการใชกลยุทธที่หลากหลาย กลาวคือ กลยุทธการสรางภาพลักษณ      
กลยุทธการใชส่ือ กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียงและผูนําเสนอ กลยุทธการสรางความนาเช่ือถือ และ  
กลยุทธการสรางความแตกตางใหกับแบรนด ทั้งหมดเนนการประชาสัมพันธใหยี่หอ หรือตราสินคา
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เปนหลัก ทั้งนี้เนื่องจากวาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเปนสินคาดานเทคโนโลยีที่ถือเปนสินคา
ใหมเมื่อเทียบกับอินเตอรแบรนด อยางโนเกีย หรือซัมซุง และยังมีฐานการผลิตมาจากประเทศจีน 
เจาของเปนคนไทย จึงทําใหความนาเช่ือถืออาจมีไมมากเทาที่ควร จึงตองสรางการรับรู ความ
นาเช่ือถือ ภาพลักษณที่ดีใหเกินแกตัวสินคา 

 

ภาพท่ี 41 แสดงกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภาพแสดงภาพรวมของกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ (image building strategy) 

จากการศึกษาโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดทั้ง 4 ยี่หอ ผูวิจัยพบวา โทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอ
เวลคอมและโฟนวันมีการใชกลยุทธการสรางภาพลักษณเปนกลยุทธหลักที่สําคัญ โดยมีกลวิธีสนับ 

-สื่อกิจกรรม 
-สื่อบุคคล(ผูขาย) 
-สื่อมวลชน 

กลยทุธ 

ใชผูมีชื่อเสียง/ผูนําเสนอ 
(celebrity/presenter)

-อบรม/ใหความรู 
-แขงขัน 
-ประกวด 

-สินคา(คุณสมบัติ) 
-บริการ(ศูนยซอม)

สรางภาพลักษณ 
(image building strategy)

การใชสื่อ 
(media strategy)

สรางความแตกตาง
(differentiate strategy)

สิทธพิิเศษสาํหรับสื่อมวลชน
(privilege strategy for media)

สรางความนาเชื่อถือ
(credibility strategy)
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สนุนกลยุทธ 3 กลวิธีดวยกัน คือ กลวิธีการอบรมใหความรูเกี่ยวกับการซอมโทรศัพท การแขงขัน
และการประกวดในการสงเสริมและสรางภาพลักษณใหแกสินคาของตน 

2. กลยุทธการใชสื่อ (media strategy) 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใชส่ือที่หลากหลาย ทั้งแบบเฉพาะเจาะจง และแบบ 
mass ส่ือที่ใชมีทั้ง ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือประชาสัมพันธ ยังมีการแบงการใชส่ือ
ตามกลุมเปาหมายตางจังหวัด และทั่วประเทศ กลวิธีตางๆ ที่แตละยี่หอไดคิดเพื่อใหสินคาตัวเอง
ไดปรากฎอยูในพื้นที่สื่อใหมากที่สุดนั้น ก็แตกตางกันไปแลวแตความถนัดของแตละยี่หอ เชน 
โทรศัพทเคล่ือนที่จีเนท เนนการนําสินคาเขาไปในรายการตางๆ ทางโทรทัศน ทั้งละคร ภาพยนตร 
รายการเกมโชว เพื่อควบคุมงบประมาณใหมีมูลคาสูงสุด 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง และผูนําเสนอ (celebrity and presenter) 

เพื่อชวยนําเสนอสินคาและเปนตัวแทนแสดงความเปนตัวของสินคา ยังชวยสรางการ
จดจําตัวสินคาไดมากข้ึน และสงเสริมภาพลักษณในตัวสินคาใหเปนตามตัวผูนําเสนอ ทั้งนี้จะยึด
คุณสมบัติของตัวสินคาเปนที่ต้ัง แลวหาผูที่มีคุณสมบัติที่พรีเซ็นความเปนตัวสินคานั้นไดดี และ
ตรงที่สุด เห็นไดชัดเจนที่สุดคือ โทรศัพทเคล่ือนที่ไอโมบาย ที่มีการใชผูนําเสนอที่ส่ือใหเห็นถึง
ตัวตน คุณสมบัติเคร่ืองแตละรุนไดเปนอยางดี หรือจะเปนจีเนท ที่พยายามหาผูนําเสนอที่ไมเคย
เปนผูนําเสนอใหสินคาอ่ืนมากอน 

4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ (credibility strategy) 

ส่ิงสําคัญยิ่งของโทรศัพทเคล่ือนที่กลุมนี้คือ การสรางความนาเชื่อถื่อ ใหเกิดข้ึนแก
ผูบริโภคใหได 

5. กลยุทธการสรางความแตกตาง (differentiate strategy) 

เปนการพยายามสรางความแตกตางจากยี่หออ่ืน ทั้งดานคุณสมบัติของสินคา การบริการ
หลังการขาย  

6. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน (privilege strategy for media) 

การเปนสินคายี่หอใหม มีฐานการผลิตอยูที่ประเทศจีน งบประมาณทางการตลาดนอย 
ถึงแมจะมีคุณสมบัติเดน หรือเปนยี่หอของไทย ก็มิอาจทําใหสินคาไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน
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เทาที่ควร ดังนั้น การใหสิทธิพิเศษบางอยางแกส่ือมวลชนจึงถือเปนกลยุทธอยางหนึ่งสําหรับการดึง
ความสนใจจากส่ือมวลชนไดเชนกัน  

กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีตางๆ ที่ เกิดข้ึนเปนสวนของกลยุทธ และเปนสวนสําคัญที่ทําใหสินคาบรรลุ
เปาประสงค ซึ่งมีความเกี่ยวของสัมพันธกันเปนอันมาก เปนการสงเสริมทั้งภาพลักษณ การรับรู
ขอมูลขาวสาร ทั้งทางตรงและทางออม สรุปไดดังนี้ ไดแก กลวิธีการจัดการประกวด การแขงขัน 
การอบรมใหความรู การใหสัมภาษณ สนับสนุนรายการ แสดงสินคา การสรางเว็บไซต จัดแถลง
ขาว สงขาวและรูปประชาสัมพันธ การสอดแทรกสินคาเขาไปในรายการโทรทัศนและภาพยนตร 
สนับสนุนรายการ การแจกของที่ระลึก แสดงสินคา Advertorial, Product Testing, Press Tours 
และ Thank Press และการจัดกิจกรรมแขงขันกีฬา 

 ตารางที่ 26 สรุปขอสังเกตการใชกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเพิ่มเติม 

 

 
ยี่หอ ลักษณะ 

จีเนท 

- มีฝายประชาสัมพันธโดยเฉพาะ มีลักษณะข้ึนตรงกับผูบริหาร ทําใหรับนโยบาย
ไดงาย ลดข้ันตอนของการส่ือสาร 

- มีฝายการตลาดที่มีคอนเน็กช่ันกับรายการโทรศัพท ภาพยนตร ทําใหงายตอการ
สอดแทรกสินคาเขาไปในรายการ ประหยดัตนทุน 

- ฝายประชาสัมพันธมีหนาที่การทํางานจับซายเกนิไป หมายถงึ หนาที่ของฝาย
ประชาสัมพันธไมชัดเจนเทาที่ควร 

เวลคอม 

- มีลักษณะเดน คือ การจัดกิจกรรมเขาถึงกลุมเปาหมาย และเนนส่ือเฉพาะพื้นที่
- สรางพนัธมิตรกับตัวแทนจําหนาย สรางแรงดึงดูดใหผูขายสนับสนุนโทรศัพท
เวลคอม ในลกัษณะของผลตอบแทน 

 

โฟนวนั 

- ใชเจาหนาที่ดานประชาสัมพันธจากบริษทัแม และมีหนาที่จํากัดเฉพาะงานการ
เผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาว การติดตอส่ือมวลชน สวนกิจกรรมดาน
การเปนผูสนับสนุนรายการ หรือการจัดทาํสปอตตางๆ เปนหนาที่ของฝาย
การตลาด 
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- ไดรับการตอบรับ และความสนใจจากบริษัทธุรกิจอ่ืนๆ ในการรวมกิจกรรม
ทางการตลาดและประชาสัมพันธ (partner) 

ไอโมบาย 

- ฝายประชาสัมพันธข้ึนตรงกบัแผนกการตลาด ดังนั้นหนาที่ของฝาย
ประชาสัมพันธจึงไมไดมีแคการเผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาวเทานั้น 
เจาหนาที่ประชาสัมพนัธของไอโมบายยังไดรับผิดชอบงานดานอ่ืนๆ ของ
แผนการตลาด และยังรับผิดชอบธุรกิจอ่ืนๆ ของบริษทัในเครือสามารถอีกดวย 

- เนื่องจากเปนผูบุกเบิกตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และประกอบกิจการ
นานกวายีห่ออ่ืน เปนบริษทัใหญ จงึทาํใหไดเปรียบในการแขงขัน ดานสินคา 
บริการ และความนาเชื่อถือ 

 

 

สวนท่ี 2 การศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  

ในสวนของการศึกษาภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ผูวิจัยไดแบงการ
วิเคราะหออกเปน 2 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 เปนขอมูลเชิงพรรณนา คาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบ่ียงเบน
มาตราฐาน  เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร  การรับรูขาวสาร  และภาพลักษณของ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และตอนที่ 2 เปนการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสันเพื่อหาความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารการประชาสัมพันธเพื่อตลาด และ
ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ลักษณพ้ืนฐานทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีจํานวนเพศหญิงมากกวา
เพศชาย สวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และสวนนอยเปน
เปนระดับประถมศึกษา โดยอาชีพสวนมากเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดของกลุมตัวอยาง
สวนมากอยูที่ 10,001-20,000 บาทตอเดือน 
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การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 จากการวิจัยพบวา ประชาชนมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส 
แบรนดจากส่ือตางๆ ทั้งส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ภาพรวมแลวอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมี
การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากที่สุดจากส่ือโทรทัศน ถือวาอยูใน
ระดับสูง รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพประเภท โบวชัวร แผนพับ โปสเตอร และมีการรับรูขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจากส่ือกิจกรรมนอยที่สุด 

 ดานเนื้อหาของขอมูลขาวสารที่กลุมตัวอยางรับรูมากที่สุดคือ เร่ืองการเปดตัวหรือแนะนํา
โทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหม รองลงมาคือ เกี่ยวกับการบริการหลังการขาย และเนื้อหาที่กลุมตัวอยาง
รับรูนอยที่สุดคือ ดานรางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ 

 ส่ือประชาสัมพันธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดที่จัดทําข้ึนเฉพาะกิจ ที่กลุมตัวอยาง
เคยรับรูมากที่สุดคือ เส้ือ รองลงมาคือ ถุงหิ้ว และส่ือประชาสัมพันธที่เคยเห็นนอยที่สุดคือแมเหล็ก
ติดตูเย็น 

ภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศพัทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือที่เฮาสแบรนดภาพรวมอยูในระดับที่เปนบวก โดยภาพ 
ลักษณที่ดีที่สุดคือ ภาพลักษณดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา รองลงมา
คือภาพลักษณดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบครัน สวนภาพลักษณ
ในดานโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเหมาะที่จะเปนโทรศัพทเคล่ือนที่เคร่ืองที่หนึ่ง มีภาพลักษณ
นอยสุด 

2. วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ
ประชากรที่มี อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สวนประชากรที่มีระดับรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพท 
เคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีอายุ อาชีพ และ รายไดแตกตาง
กันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และลักษณะทางประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด มีความสัมพันธ
กับภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

 ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มี
ความสัมพันธกับภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 
โดยมีความสัมพันธเชิงบวก แตเปนความสัมพันธในระดับที่ตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
สรุปผลการวิจัยวา เมื่อประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมากข้ึน 
ก็จะทําใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดดีมากข้ึนดวย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

หลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 

 โดยทางปฏิบัติแลวกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีหลักการ หรือกระบวนการทํางาน 
5 ข้ันตอน คือ การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ การกําหนดวัตถุประสงค การกําหนดและ
พัฒนากลยุทธ การกําหนดกลวิธี และการวัดผล ซึ่งสอดคลองกับที่ โทมัส แอส. แฮรรีส (Thomas 
L. Harris, 1998) ที่วาการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีข้ันตอนในการทํางานไม
แตกตางกับการประชาสัมพันธทั่วไป 
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 ขอคนพบจากการศึกษาดานหลักการหรือแนวทางการทํางาน รวมถึงนโยบายเกี่ยวกับงาน
ประชาสัมพันธของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดนั้น ผูกําหนดนโยบาย แนวทางการทํางาน สวน
ใหญเปนนักการตลาด และมีเจาหนาที่ประชาสัมพันธเปนผูปฏิบัติตามแผน บางบริษัทเจาหนาที่
การตลาดและเจาหนาที่ประชาสัมพันธเปนทีมงานเดียวกัน บางบริษัทเจาหนาที่ประชาสัมพันธ
เปนผูวางแผนเฉพาะงานเผยแพรขาวสาร การจัดงานแถลงขาวเทานั้น นั่นเปนเพราะสินคาเหลานี้
ยังเปนบริษัทขนาดเล็ก ระบบการทํางานดานประชาสัมพันธยังไมชัดเจนเทาที่ควร  

โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดเนนผลการดําเนินงานเพื่อการตลาด ทั้งยอดขาย และกําไร 
มีการใชวิธีการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือ ซึ่งทําใหเกิดความนาเช่ือถือมากกวา ผลที่ไดรับคือ 
คอยๆ ไดรับการตอบรับจากส่ือมวลชน และประชาชนทั่วไปอยางตอเนื่อง นอกจากน้ียังเปนการ
ประหยัดคาใชจาย มากกวาการทุมงบโฆษณาเพียงอยางเดียว ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของรัตนา
วดี ศิริทองถาวร (2545) ที่อธิบายขอไดเปรียบและขอจํากัดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
คือชวยในดานการเขาถึงและสรางการรับรู ดานความนาเช่ือถือ ดานคาใชจาย ดานการควบคุม 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมี
การกําหนดวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณใหมีความนาเช่ือถือแกสินคา สรางการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา และสุดทายเพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา ซึ่งสอดคลองกันแนวคิดของ
ไพศาล สุริยะวงศไพศาล (2544) ไดกลาววา การประชาสัมพันธทางการตลาดเปนการ
ประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับสาระทางดานการตลาด ที่มีวัตถุประสงคคือ เพื่อสงเสริมภาพลัษณ
ของสินคาหรือบริการ เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และยังสอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย 
พิมลสินธุ (2548) ไดกลาววา วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธทางการตลาดคือ เพื่อสรางการ
รับรู เพื่อสรางการยอมรับ และเพื่อใหเกิดพฤติกรรม 

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 

1. กลยุทธการสรางภาพลักษณ   

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด มุงการสรางภาพ 
ลักษณใหเกิดความนาเช่ือถือแกตัวสินคาเปนอยางมาก เพราะน่ันหมายถึงการขายของได สวน
แบงทางการตลาด และผลกําไรที่จะตามมา นอกจากการที่มีสินคาเปนจุดขายแลวยังมีการบริการ
หลังการขายที่ชวยใหบรรลุเปาหมาย กลยุทธการสรางภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอเวล
คอมและโฟนวันใชกิจกรรมเปนตัวนําในการสรางภาพลักษณ และสรางการส่ือสารใหเกิดแกกลุม 
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เปาหมาย การจัดกิจกรรมยังเนนกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม และใชส่ือมวลชน ส่ือบุคคล  และส่ือ
เฉพาะเปนตัวเผยแพร 

เหนือส่ิงอ่ืนใด ไมอาจปฏิเสธไดวา การที่สินคาจะมีภาพลักษณที่ดีไดอยางยั่งยืน และ
แทจริงนั้น คงไมใชเพียงการจัดกิจกรรม การนําเสนอผานส่ือเพียงอยางเดียว ภาพลักษณที่ดีนั้น
ตองเกิดมาจากคุณภาพของตัวสินคาเปนอันดับแรก ซึ่งโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตองใหความ 
สําคัญและพัฒนาเร่ืองนี้เพิ่มข้ึน อายุการใชงานเครื่อง วัสดุที่ใชในการผลิต ระบบซอฟแวรภายใน
ตัวเคร่ือง และคามาตราฐานของคล่ืนสัญญาณโทรศัพท ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมล
สินธุ (2540) ที่ไดกลาวไววา ภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกรธุรกิจ คือ ภาพลักษณที่พึง
ประสงคดานสินคาหรือบริการที่จําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดีนาเช่ือถือ สินคามีความทันสมัย 
สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

ขอไดเปรียบของสินคากลุมนี้คือ ไดภาพลักษณที่ดีในดานของความคุมคาคุมราคา ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2540) ที่ไดกลาวไววา ภาพลักษณที่พึงปรารถนาของ
องคกรธุรกิจ คือ ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยทั่วไปผูบริโภคจะเร่ิมตนจากจุดแรกคือ 
คํานึงถึงราคาสินคาหรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวะการแขงขันที่รุนแรง
สําหรับตลาดสินคาบางประเภทน้ัน เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัวสูอีกมิติ
หนึ่ง นั่นคือราคายอมเยา  

2. กลยุทธการใชสื่อ 

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใช ส่ือที่หลากหลาย มีทั้งแบบเสียเงินซื้อ เปน
ผูสนับสนุนรายการตางๆ ขอความอนุเคราะหเผยแพรขาว สรางความสัมพันธกับส่ือ หรือการ
เลือกใชส่ือตามกลุมเปาหมาย โทรศัพทเฮาสแบรนดก็ใชเชนกัน ซึ่งก็ทําใหสอดคลองกับแนวคิด
ของปาริชาต สถาปตานนท (2546) กลาววา กลยุทธการใชส่ือ คือ เปนการกําหนดเทคนิควิธี และ
รายละเอียดในการเลือกใชส่ือประชาสัมพันธที่หลากหลายใหเหมาะสมเขาถึงทุกกลุมเปามาย และ
เกิดประสิทธิภาพตามตองการ  

แมกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจะมีการใชส่ือที่ผสมผสาน และมีการใชส่ือมวลชน 
เชน โทรทัศน ก็ตาม แตก็มิไดใชส่ืออยางครอบคลุมทั่วถึง และความถ่ีในการนําเสนอยังไมมาก
เทาที่ควร รายการที่ซื้ออาจเปนรายการที่มีผูชมนอยเกินไป จึงอาจทําใหประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารไมไดผลเทาที่ควร นั่นเปนเพราะเหตุผลหลายปจจัยดวยกัน และเหตุผลหลักก็คือดานงบ 
ประมาณที่จํากัดนั่นเอง 
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ดังนั้นโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดจึงควรเร่ิมจากการใชส่ือกิจกรรม ซึ่งเปนส่ือที่ใชเงิน
นอย เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและเขาถึงกลุมเปาหมาย ดังเชน โทรศัพทเคล่ือนที่เวลคอม ที่เนน
การใชส่ือกิจกรรมในการเผยแพรขอมูลขาวสารตามตางจังหวัด และยังทําใหเกิดการมีสวนรวมของ
กลุมเปาหมายอีกดวย และหลังจากนั้นคอยใชส่ือมวลชน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของอนันตธนา 
อังกินันท (2524) ซึ่งไดกลาวไววา การเลือกและใชส่ือนั้น มักมีวิธีการแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ
ประเภทของผูรับสาร หรือการใหความรูยอมตองอาศัยส่ือเปนเครื่องชวยนําเนื้อหาขาวสารไปยัง
ผูรับใหเกิดความเขาใจ ชัดเจน ถูกตอง 

3. กลยุทธการใชผูมีชื่อเสียง และผูนําเสนอ  

เพื่อชวยนําเสนอสินคาและเปนตัวแทนแสดงความเปนตัวของสินคา ชวยสรางใหเกิด
พฤติกรรมการเลียนแบบดาราหรือบุคคลที่ชื่นชอบ นอกจากนี้ยังสรางการจดจําไดใหเกิดกับตัว
สินคา สอดคลองกับธีรพันธ โลหทองคํา (2552) บอกวา การเลือกใชบุคคล (Endorsers) มาสราง
แบรนดใหกับสินคาหและบริการ หรือเรียกภาษาการตลาดวา Celebrity Marketing ไมไดจํากัดอยู
แคดาราเทานั้น แตยังรวมถึงคนดังเปนที่รูจักของคนทั่วไป ทั้งนี้การใชบุคคลสรางแบรนด บุคคล
ดังกลาวตองมีคุณลักษณะที่สําคัญ 2 ประการดังนี้ คุณลักษณะสรางความนาเช่ือถือใหกับตรา
สินคา (Credibility) ไดแก ความรูสึกในเร่ืองของความเชื่อถือ (Believe) และความไววางใจ 
(Trust) และคุณลักษณะในการสรางเสนหดึงดูดความสนใจใหกับตราสินคา (Attractiveness) 

เนื่องจากปจจุบันมีการใชกลยุทธนี้กันมากมาย จึงอาจทําใหไมไดผลเทาที่ควร ดังนั้นถาจะ
ใชผูนําเสนอก็ควรคัดเลือกจากหลายๆ ปจจัย ทั้งความเหมาะสม คุณลักษณะของสินคากับตัวผู
นําเสนอ 

4. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือ  

กลยุทธสรางความนาเชื่อถือเปนการนําจุดเดนหรือขอไดเปรียบของสินคามาใชในการ
เผยแพรขาวสาร และสรางใหผูบริโภคเกิดความอุนใจเมื่อซ้ือสินคาไปแลว สอดคลองกับแนวคิด
ของพรทิพย พิมลสินธุ (2548) ที่ไดกลาววา การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในดานความ
นาเชื่อถือจะทําใหเกิดความไววางใจ เช่ือถือ และศรัทธาในตราสินคาและองคกรมากข้ึน สามารถ
เนนทั้งสินคาและองคกรไดในเวลาเดียวกัน ชวยสรางทัศนคติเชิงบวกอันเปนผลประโยชนตอการ
ขายสินคา กอใหเกิดความรูความเขาใจในตัวสินคา จนทําใหเปนความผูกพันในที่สุด และชวย
เสริมสรางภาพลักษณที่ดี ขจัดความรูสึกลบใหกับสินคา 
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5. กลยุทธการสรางความแตกตางใหกับแบรนด 

การมีสินคาที่มีความแตกตางจากยี่หออ่ืนถือเปนโอกาสในการทําการประชาสัมพันธ และ
สามารถสรางความสนใจใหเกิดแกตัวสินคาได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เกษม พิพัฒนเสรีธรรม 
(2552) การทําการตลาดที่แตกตางไมจําเปนตองเร่ิมที่การคิดคนนวัตกรรมเสมอไปเพราะ 
นวัตกรรมที่ดีแตจับตลาดผิดก็จบกัน หรือแมแตทําถูกเกือบทุกอยางแตส่ือสารใหลูกคาเปาหมาย
เขาใจไมไดก็ลมเหลวเชนกัน การเร่ิมตนของความแตกตางเร่ิมจากการมีมุมมองที่แตกตาง ส่ิงของ
ทุกอยางมีมุมใหมองมากกวาหนึ่งดานเสมอ ควรเร่ิมตนดวยการมองตรงกันขามกับคนสวนใหญ
โดยเฉพาะการมองตรงกันขามกับคูแขงแลวพิจารณาวาเกิด “โอกาส“ หรือไมอยางไรก็ตามความ
แตกตางที่ใสเขาไปในสวนประสมการตลาดตองเปนส่ิงที่ลูกคาเปาหมายตองการและสามารถจาย
เพื่อความแตกตางนั้นได 

ดังนั้นการที่โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความแตกตาง จากอินเตอรแบรนดเมื่อใชกล
ยุทธนี้จึงเปนส่ิงที่เหมาะสม แตในขณะเดียวกัน สินคากลุมเฮาสแบรนดดวยกันก็มีคุณสมบัติของ
สินคาคลายกัน ดังนั้นตองหาส่ิงแตกตางอยางอ่ืนทดแทนดานคุณสมบัติเคร่ือง เชนการบริการที่
แตกตาง เปนตน 

6. กลยุทธมอบสิทธิพิเศษสําหรับสื่อมวลชน 

การเปนสินคายี่หอใหม มีฐานการผลิตอยูที่ประเทศจีน งบประมาณทางการตลาดนอย 
ถึงแมจะมีคุณสมบัติเดน หรือเปนยี่หอของไทย ก็มิอาจทําใหสินคาไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน
เทาที่ควร ดังนั้น การใหสิทธิพิเศษบางอยางแกส่ือมวลชนจึงถือเปนกลยุทธอยางหนึ่งสําหรับการดึง
ความสนใจจากส่ือมวลชน และแสดงใหเห็นถึงการใหความสําคัญกับส่ือมวลชน สงเสริม
ความสัมพันธอันดีได ซึ่งก็ถือเปนการทําส่ือมวลชนสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) สถาบันส่ือมวลชนเปนสถาบันสังคมสถาบันหนึ่ง ดังนั้น การ
ดําเนินกิจกรรมของสถาบันส่ือมวลชนจึงยอมมีผลกระทบตอสังคม และสมาชิกของสังคม และ
แนวความคิดของธีระพันธ โลทองคํา (2549) ส่ือมวลชนสัมพันธเปนสวนสําคัญของการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซึ่งเชื่อมโยง
ไปสูความมั่นใจเพื่อกระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงที่เปนแงลบ นั่นเอง 
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โทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 4 ยี่หอ เนื่องจากเปนโทรศัพทประเภทเดียวกันคือ เฮาสแบรนด ดังนั้น
การคิดกลยุทธจึงมีความคลายกัน เมื่อพิจารณากลยุทธตางๆ เหลานี้ลวนมีความเก่ียวพันกัน คือ 
กลยุทธการใชผูนําเสนอชวยสงเสริมภาพลักษณใหสินคา และยังชวงสงเสริมกลยุทธการใชส่ือใหดี
ยิ่งข้ึน กลยุทธสรางความแตกตาง หรือสรางความนาเช่ือถือก็ชวยสงเสิรมภาพลักษณเชนกัน และ
การเลือกใชกลยุทธของแตละยี่หอ ก็ลวนแลวแตทําตามวัตถุประสงค และความถนัดของตัวเอง ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2548) แตละกลยุทธตางก็มีขอดีขอเสียของตัวเองที่
แตกตางกัน แตก็ไมใชวาอยางหนึ่งอยางใดจะมีความสําคัญมากที่สุด ดังนั้นตองคํานึงถึง
กลุมเปาหมายสถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน และระยะเวลาของแผนน้ัน ตองกําหนดวา
จะทําอยางไรใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด และโดยภาพรวม
ของกลยุทธของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแลว มุงสรางการรับรู ความนาเชื่อถือ และ
ภาพลักษณที่ดีใหเกิดแกตัวสินคากอนเปนอันดับแรก ยันสงผลตอยอดขายในท่ีสุด สอดคลองกับ
แนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542) ภาพลักษณดานธุรกิจถือเปนคุณคาเพิ่มที่มีใหกับสินคา ซึ่งเปน
ผลประโยชนทางจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคา ฉะนั้นในธุรกิจภาพลักษณจึงกลายเปนเคร่ืองมือสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคา 

 

การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด  
สมมุติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการรับรูเกี่ยวกับ

โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีเพศความแตกตางกันมีการรับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และประชากรที่มี  อายุ  ระดับการศึกษา  และอาชีพ  มีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ส วนประชากรที่ มี ระ ดับรายไดแตกต างกันมีการรับ รู ข อมูลข าวสาร เกี่ ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา มีตัวแปร 4 ตัว ที่เกี่ยวของกับการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่แตกตางกัน คือ ตัวแปรดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
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และตัวแปรดานรายไดของประชากรที่ แตกตางกันมีการรับ รู ขอมูลขาวสารเกี่ ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน ซึ่งอภิปรายในรายละเอียดแตละตัวดังนี้ 

 เพศ การที่ประชากรมีลักษณะทางประชากรดานเพศแตกตางกัน ยอมมีการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกัน ตามแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน 
(2538) ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวไดมากกวาผูหญิง แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่ง
ถึงจิตใจคนไดดีกวาผูชาย 

 อายุ การที่ประชาชนมีอายุแตกตางกัน ยอมมีความสามารถในการเปดรับขาวสาร รับรู
ขาวสารตางๆ ไดไมเทากันตามวัย อายุเปนปจจัยสําคัญที่จะกําหนดการเปดรับขาวสารแตละ
ประเภท เชน วัยผูใหญทํางานมักชอบเปดรับขาวสารเหตุบานการเมือง การเงินเศรษฐกิจ เปนตน 
ซึ่งสอดคลองกับ แนวความคิดของ (Willian D.Brook,1971) ที่กลาววา อายุของผูรับสารเปนตัว
แปรตัวหนึ่งที่เราสามารถใชวิเคราะหผูรับสาร อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความคิดแตกตางกัน
ในเร่ืองความคิด และพฤติกรรม โดยทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา
คนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนมีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาคนท่ีมีอายุนอย 
เปรียบเทียบการใชส่ือมวลชนระหวางคนหนุมสาวกับคนที่มีอายุมาก พบวา การใชส่ือมวลชนของ
คนหนุมสาวจะเปนในลักษณะเพื่อความบันเทิง ในขณะที่คนอายุมากจะใชเพื่อการหาขาวสารและ
ความรู ดังเชนการนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดนั้น เนนรายการที่
เปนประเภทบันเทิง เชน ละคร เกมโชว มากกวา  

 ระดับการศึกษา แนนอนวาการศึกษายอมสงผลตอระดับการรับรู และการเขาใจของ
มนุษย คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้
มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง มีความเขาใจศัพทมากและมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้
มักเปนคนที่ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ สารที่ไมมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ มักจะถูก
โตแยงจากคนเหลานี้ สอดคลองกับแนวความคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) กลาววา การศึกษา
หรือความรู เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับ
ที่ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตาง จึงยอมมีความรูสึก
นึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของแชรมม 
(Schramm, 1973) ที่กลาววา การศึกษาและสถาพแวดลอมเปนองคประกอบที่ทําใหมีความ
แตกตางในพฤติกรรมการเลือกรับส่ือและเนื้อหาขาวสารของผูรับ ดังผลวิจัยที่พบวาบุคคลที่มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
มากที่สุด 
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อาชีพ บุคคลจะรับรูขาวสารในประเด็นที่เกี่ยวของกับตัวเอง และเกี่ยวของกับหนาที่การ
งานของตัวเองมากกวา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิการแบงกลุมทางสังคมที่อธิบายวา บุคคลที่มี
คุณลักษณะทางสังคมคลายคลึงกัน เชน การศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ ศาสนา อายุ จะมีพฤติกรรม
การสื่อสารคลายคลึงกัน มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและอุปนิสัยการใชส่ือรวมกัน สอดคลอง
กับแนวความคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546) กลาววา คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มี
แนวความคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป  

รายได ผลการศึกษาพบวา ประชากรที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจอย ทองกลอมสี 
(2550) ที่ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และภาพลักษณของคณะ
แพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่พบวา ประชากรที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะการ
ขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีความเกี่ยวของกับประชาชนทุกระดับรายได และ
ไมวาจะเปนประชาชนกลุมไหนก็ลวนแลวแตมีความสนใจในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้งนั้น 

สมมุติฐานขอ 2 ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรที่มีอายุ อาชีพ และรายไดแตกตาง
กันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และลักษณะทางประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สวนประชากรที่มีเพศแตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เพศ ผลการวิจัยพบวาเพศที่แตกตางกนัมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดไมตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จอย ทองกลอมสี (2550) ที่ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยทุธ
การประชาสัมพันธ การรับรูขาวสาร และภาพลักษณของคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ทีพ่บวา เพศที่แตกตางกนั ไมมีผลตอภาพลักษณคณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย และสอดคลองกับงานวิจัยของวาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การ
เปดรับขาวสาร ภาพลักษณ ความคาดหวงั และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานคร
ที่มีตอการติดตอส่ือสารและการใหบริการของสํานกังานเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ประชาชนท่ีมี
เพศและอายทุีแ่ตกตางกนั มภีาพลักษณของสํานักงานเขตไมแตกตางกัน 
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อายุ ผลการวิจัยพบวาอายุที่แตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาส      
แบรนดตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของวิลเล่ียม ดี บรูคส (William D.Brooks, 1971) ได
อธิบายผลดังกลาววา อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิด ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ โสภณเสถียร (2546) ที่ศึกษาวิจัย
เร่ืองการเปดรับขาวสาร ความรู และภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุด ในสายตาของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ประชาชนที่มีอายุแตกตางกันจะมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
กองบัญชา การทหารสูงสุดแตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กรกนก วิโรจศรีสกุล 
(2546) ที่ศึกษาเร่ืองภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในสายตาประชาชนเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวา อายุที่แตกตางกัน มีภาพลักษณตอจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยแตกตางกัน   

โดยกลุมที่มีอายุ 15 – 24 ป เปนกลุมที่มีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดสูงที่สุด อาจเนื่องมาจากประชาชนในชวงอายุนี้จะมีการเปดรับขาวสารและสนใจในเร่ืองของ
เทคโนโลยีมากกวาประชาชนในชวงอายุอ่ืน ซึ่งโทรศัพทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนับไดวาเปน
กลุมธุรกิจที่เปดตัวมาไดไมนาน แตดวยกลยุทธทางการตลาดของบริษัทผูผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนด ทําใหเขาถึงกลุมวัยรุนไดอยางทั่วถึง และสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมวัยรุนได
ดี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด โดยแบง
ออกเปน 

1.ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธที่เนน
ความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี  

2.ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่เนนรูปแบบและอรรถประโยชน โดย
ครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณสงเสริมการขายใหมีความทันสมัยและหมาะสมกับสินคา เชน 
การจัดวางสินคาแคตตาล็อก ผูนําเสนอ เปนตน 

ระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับ
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะ บุคคลที่มีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ประถมศึกษา มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดผานทางส่ือประเภท
โทรทัศน หรือวิทยุ และเกิดความเช่ือถือในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น มากกวากลุมบุคคลที่อยู
ในระดับการศึกษาที่สูงกวา ซึ่งมีการเปดรับขาวสารผานทางส่ือหนังสือพิมพ หรือนิตยสารมากกวา 
โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การเปดรับขาวสาร 
ภาพลักษณ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานครที่มีตอการ
ติดตอส่ือสารและการใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ตัวแปรระดับการศึกษา
มีความสัมพันธกับภาพลักษณของสํานักงานเขต โดยพบวาประชาชนที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน
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และตํ่ากวา และระดับมัธยมปลายจะมีภาพลักษณตอสํานักงานเขต ดีกวาประชาชนที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและปริญญาโทข้ึนไป 
 อาชีพ ผลการวิจัยพบวาผูที่ประกอบอาชีพตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่
เฮาสแบรนดตางกัน ซึ่งกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีภาพลักษณที่ดีกวากลุมอาชีพอ่ืน ทั้งนี้อาจ
อธิบายไดจากทฤษฎีความแตกตางของผูรับสาร ซึ่ง เดอ เฟลอร (De Fleur, 1966) ไดกลาวไววา 
บุคคลที่มีลักษณะทางสังคมอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา 
และภูมิลําเนาตางกัน จะแสดงพฤติกรรมการสื่อสารแตกตางกัน พฤติกรรมการส่ือสารเหลานี้ไดแก 
การเปดรับส่ือ ความพอใจในสื่อ และอุปนิสัยการใชส่ือ ซึ่งสามารถนํามาสนับสนุนงานวิจัยนี้ได 
การที่กลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจมีภาพลักษณที่ดีเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดอาจเกิดมา
จากการไดรับประสบการณที่ดีดวยตัวเองจากการใชงาน ซึ่งสอดคลองกับไพบูลย อินทรวิชา 
(2527) ที่กลาวถึงปจจัยในการเกิดในการเกิดทัศนคติขอหนึ่งวา เกิดจากประสบการณสวนตัวของ
บุคคลโดยทางตรง และเปนประสบการณในทางที่ดียอมสงผลตอภาพลักษณที่ดีดวยนั่นเอง 

รายได ผลการวิจัยพบวาผูที่มีระดับรายไดตางกันมีภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่
เฮาสแบรนดตางกัน โดยกลุมรายได ตํ่ากวา 5,000 มีภาพลักษณตอโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด
มากกวากลุมรายไดอ่ืน โดยสอดคลองกับปรมะ สตะเวทิน (2538) คนมีรายไดสูงยังมักใช
ส่ือมวลชนมากดวย และการใชส่ือมวลชนมากก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเร่ืองราวขาวสารที่หนักๆ เชน 
บทบรรณาธิการ อานหรือพูด หรือฟง เร่ืองทางการบานการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งก็
ทําใหทราบขาวสารขอเท็จจริง มากกวาการโฆณษาชวนเชื่อนั่นเอง สวนผูที่มายไดนอย อาจมีการ
รับส่ือเฉพาะดานบรรเทิง เช่ือตามดารา จึงทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตาม ยังสอดคลองกับ
การศึกษาของ วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่ศึกษาเร่ือง การเปดรับขาวสาร ภาพลักษณ ความ
คาดหวัง และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานครที่มีตอการติดตอส่ือสารและการ
ใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ตัวแปรรายไดมีความสัมพันธกับภาพลักษณ
ของสํานักงานเขต ที่พบวา ประชาชนที่มีรายไดตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาทจะมีภาพลักษณตอ
สํานักงานเขตดีกวาประชาชนที่มีรายไดตอเดือน 15,000 – 30,000 บาท 

สมมุติฐานขอ 3 การรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฮาสแบรนด มีความสัมพันธ
กับภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด 
 ผลการวิจัย พบวา การรับรูขาวสารเก่ียวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ของผูใชบริการ 
มีความสัมพันธกับ ภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.001 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปผลการวิจัยไดวา 
เม่ือประชาชนมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด  ในทางที่ดีมากข้ึน ก็จะทํา
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ใหมีภาพลักษณของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดีมากข้ึนดวย แตเปนความสัมพันธในระดับที่
ตํ่า 

เมื่อประชาชนมีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด และยิ่งเปน
ขอมูลในทางที่ดี ยอมสงผลทําใหเกิดภาพลักษณเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดในทางที่ดี
มากยิ่งข้ึน ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย พิมลสินธุ (2540) พบวา ภาพลักษณของตราสินคา 
คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชน สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพื่อ
บงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา สอดคลองกับแนวคิดของพงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ที่ได
อธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไววา เม่ือประชาชนมีการเปดรับขาวสารมาก
ข้ึนยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการส่ือสารมา
สูผูรับสารได ดังนั้น เมื่อผูใชบริการไดรับขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดก็จะมี
ภาพลักษณตามมาเชนกัน ยังสอดคลองกับความคิดเห็นของซิมบารโด และลิปป (Zimbardo and 
Leippe, 1991) ที่กลาววา การเปดรับสารซ่ึงมีการเสนอผานส่ือมวลชนบอยๆ จะทําใหเกิด
ความคุนเคยกับขาวสาร จนกอใหเกิดความสนใจ ความเขาใจ และการยอมรับ ซึ่งเปนข้ันตอน
สําคัญที่สามารถสงผลถึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือความคิดเห็นใหเปนไปตามเนื้อหาที่เสนอ
นั้นได 

ยังสอดคลองกับแนวคิดของ ดาราวรรณ ศรีสุกใส (2542) ที่วา การเกิดความรูไมวาระดับ
ใดก็ตาม ยอมมีความสัมพันธ กับ ความรูสึกนึกคิด ซึ่งเชื่อมโยงกับ การเปดรับขาวสารของบุคคล 
นั้นเอง รวมไปถึงประสบการณและลักษณะทางประชากร (การศึกษา เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคน 
ที่เปนผูรับขาวสาร ถาประกอบกับการที่บุคคลมีความพรอมในดานตางๆ เชน มีการศึกษา มีการ
เปดรับขาวสาร เกี่ยวกับกฎจราจร ก็มีโอกาส ที่จะมี ความรูในเร่ืองนี้ และสามารถเชื่อมโยงความรู
นั้นเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวมสาระสําคัญ เกี่ยวกับกฎจราจร รวมทั้ง
สามารถวิเคราะห สังเคราะห รวมทั้งประเมินผลไดตอไป และเม่ือประชาชน เกิดความรูเกี่ยวกับกฎ
จราจร ไมวาจะในระดับใดก็ตาม ส่ิงที่เกิดตามมาก็คือ ทัศนคติ ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ โสภณเสถียร (2546) ที่ศึกษาวิจัยเร่ืองการเปดรับ
ขาวสาร ความรู และภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุด ในสายตาของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา ความรูเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณของกองบัญชาการทหารสูงสุดในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เปนความสัมพันธในเชิงบวก กลาวคือ หากมีความรูเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดมาก จะมี
ภาพลักษณเกี่ยวกับกองบัญชาการทหารสูงสุดดีตามไปดวย 



 
 
183

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดมีการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด การจัด
กิจกรรมทางการตลาด การเผยแพรขอมูลขาวสาร การส่ือสารกับกลุมเปาหมาย ทั้งโดยตรงใน
รูปแบบของสื่อกิจกรรม ส่ือบุคคล และสรางการรับรูโดยใชส่ือมวลชนอยางตอเนื่อง จึงทําให
ประชาชนเกิดการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 
ซึ่งสงผลตอภาพลักษณที่ดีของผูใชบริการของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดนั่นเอง 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 

 จากการผลการวิจัยกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและภาพลักษณของโทรศัทพ
เคล่ือนที่เฮาสแบรนด ทําใหไดขอเสนอดังนี้ 

1. บริหารหนวยงานประชาสัมพันธ องคกรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินคา
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสวนใหญมีองคกรขนาดเล็ก ระบบระเบียบการทํางานยังไมดีพอ 
ดังนั้น ควรมีการจัดระบบการทํางาน แบงหนาที่ กําหนดโครงสราง นโยบายตางๆ ใหชัดเจน ไมใช
ทํางานประชาสัมพันธตามใจผูบริหาร หรือฝายการตลาดเทานั้น  หรือใหเจาหนาทีฝาย
ประชาสัมพันธทํางานใหฝายอ่ืน จนทําใหประสิทธิภาพดานงานประชาสัมพันธเสีย การทํางานควร
ตอบสนองวัตถุประสงค ทําตามแผนท่ีวางไวอยางมีระบบ  

ถาจัดการบริหารฝายประชาสัมพันธไมดี ก็จะทําใหเจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธทํางาน
ดวยความกดดัน เกิดภาวะการลาออกบอยคร้ัง และทําใหตองรับจาหนาที่ประชาสัมพันธคนใหม 
การติดตอประสานงานกับส่ือมวลชนก็สะดุด และไมตอเนื่อง สงผลใหภาพลักษณเสียได 

การรับสมัครพนังงาน บางคร้ังก็จําเปนตองรับคนมีประสบการณมาชวยทํางาน เพราะจะ
ทําใหเอ่ือตอการทําการประชาสัมพันธ 

2. เนื้อหา ขอความตางๆ หรือ ขอความหลัก โทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนดแมสวน
ใหญจะเปนหนวยงานเล็กถึงกลาง แตการสื่อสารที่มีทิศทางเดียวกัน ถือเปนส่ิงสําคัญเปนอยางยิ่ง
ตอการไดรับขอมูลที่ถูกตอง การสรางความเขาใจอันดี ควรมีการกําหนดอยางชัดเจนวาจะใช
ขอความอะไรในการส่ือสาร พนักงาน เจาหนาที่ในองคกรตองพูดในส่ิงที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
ความถูกตองของขอมูล และความไวของการนําเสนอขาวสาร 

3. โฆษก (Spokperson) ผูใหขอมูล ใหสัมภาษณแกส่ือควรเปนระดับผูบริหาร มีการ
กําหนดอยางชัดเจน และไมควรใช Spokperson ในระดับหัวหนาหรือบุคคลที่มาจากฝาย
ประชาสัมพันธ และควรมีการเตรียมขอมูลสําหรับผูบริหารดวย 

4. ดานสื่อ ไมควรทุมเงินสําหรับซ้ือส่ือในราคาที่แพงเกินไป เพราะจะทําใหการกระจายไม
ทั่วถึง หรือ ไมถี่พอที่จะทําใหคนจดจําได โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ควรเร่ิมใชวิธีการ     
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมากกวาการโฆษณาทางทีวี เพราะอาจทําใหเม็ดเงินที่ลงทุนไปศูนย
เปลาได 
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5. การรับรูขาวสาร การนําเสนอขาวสารของกลุมโทรศัพทเฮาสแบรนด ผูวิจัยพบวาการ
รับรูขาวสารอยูในระดับปานกลาง และมีการรับรูขาวสารจากส่ือกิจกรรมนอยที่สุด ดังนั้น เมื่อมีการ
จัดกิจกรรม หรือแคมเปญออกมา ควรสื่อสารกับผูบริโภค ใหไดรับรูถึงส่ิงที่กําลังทํา เพราะตอใหจัด
กิจกรรมดีแคไหน ผลตอบรับจากคนรวมกิจกรรมมากเพียงใด แตประชาชนสวนใหญไมรับรูก็
เปรียบเสมือนไมไดทําอะไร  

6. สื่อประชาสัมพันธ ควรมีการจัดทําส่ือประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง ไมควรมีเปนชวงๆ 
แลวเวนระยะหายไป แลวกลับมาผลิตใหม ดังนั้นตองพยายามทําใหโลโกหรือตรายี่หอปรากฎอยู
ในหลายๆ ที่ หลายๆ รูปแบบ อยางตอเนื่องนั่นเอง 

7.วางแผนภาวะวิกฤต ไมวาบริษัทเกี่ยวกับโทรศัพทเฮาสแบรนดจะมีขนาดใหญหรือเล็ก
ก็ตาม วิกฤตตางๆ ที่เกี่ยวเนื่องก็สามารถเกิดข้ึนไดเสมอ โดยเฉพาะเปนสินคาที่ผลิตมาจาก
ประเทศจีน แมจะไดรับการทดสอบเคร่ืองมาแลวก็ตาม แตดวยเหตุการณในทางไมดีตางๆ 
เกี่ยวกับสินคาที่มาจากประเทศจีน จึงไมอาจม่ันใจไดวาจะไมมีความผิดพลาด หรือการไมได
มาตราฐานเกิดข้ึน เชน โทรศัพทเคล่ือนที่ระเบิด แบตเตอร่ีระเบิด หรืออาจมีเหตุทําใหสํานักงาน
เกิดไฟไหมได ดังนั้น การจัดเตรียมแผนวิกฤตขององคกรจึงจําเปนเชนกัน 

8. ภาพลักษณ โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดถือวามีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับที่
เปนบวก แตยังมีภาพลักษณดานอ่ืนๆ ที่ยังอยูในระดับที่ เปนลบ นั่นคือ ประชาชนคิดวา
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดไมเหมาะที่จะเปนโทรศัพทเคร่ืองหลัก หรือเหมาะที่จะเปนโทรศัพท
เคร่ืองที่สอง หรือเคร่ืองรองมากกวา ดังนั้น ตองเปล่ียนภาพลักษณการเปนมือถือเคร่ืองที่สอง ให
กลายมาเปนตัวเลือกหลักที่เลือกใช นอกจากนี้ภาพลักษณดานความนาเช่ือถือเปนอีกหนึ่งปจจัยที่
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดควรสรางใหเกิดข้ึน และพัฒนาตัวสินคาใหไดคุณภาพมาตราฐาน 

9. การประเมินผล ควรมีการจัดทําการประเมินผลที่เปนรูปธรรม ครอบคลุมทุกสวน และ
มีระเบียบที่เชื่อถือได เชน การวิจัย และตองวัดผลทุกคร้ังที่มีการวางแผนงาน ดําเนินงานตามกล
ยุทธ ทุกกลวิธีที่จัด นอกจากนี้ควรกําหนดตัวช้ีวัดดวย 
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ขอเสนอแนะดานแผนกลยุทธ 
จากการศึกษาพบวากลุมโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเนนยอดขายเปนหลัก ใชวิธีการ

ขายแบบมาไวไปไว การกําหนดกิจกรรมจึงเนนการสงเสริมการขาย (Promotion) มากกวา จน
มองขามการสรางแบรนดใหเกิดข้ึนแกตัวสินคาในระยะยาว ผูวิจัยมองวาการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาดที่มีระบบจะสามารถชวยได  จึงไดนําเสนอแนวทางการบริหารงานดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับธรุกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 42 แสดงแผนผังองคประกอบกลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-วิสัยทัศน,เปาหมายทางการตลาด 
-ผูบริหารใหความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 
-จัดหนวยงานประชาสัมพันธ 

-ไมเลียนแบบอินเตอรแบรนด 
-พัฒนาเทคโนโลยีของตัวเอง 

-กลยุทธใชส่ือ 
-กลยุทธการนําเสนอสาร 
-กลยุทธสรางความสัมพันธกับกลุม  
เกี่ยวของ 
-กลยุทธยืมความดังสรางความสนใจ 

ลูกคา เศรษฐกิจ สังคม ตลาด คูแขง 

ระยะส้ัน ระยะยาว ภาวะวิกฤต 

ประเมินผล 

กลยุทธ MPR 

หนาที่/นโยบาย     
การบริหารงาน PR 

วิเคราะหสถานการณ 

คนหา/สรางจุดเดน
ของสินคา 

วางแผน MPR 

แผนผังองคประกอบกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เฮาสแบรนด
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 จากแผนผังองคประกอบการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดสามารถอธิบายไดดังนี้ 

  1. หนาที่ นโยบาย การบริหารงานประชาสัมพันธ ผูวิจัยพบวาส่ิงแรกที่บริษัท
โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดควรทําคือ การจัดหนวยงานประชาสัมพันธ วางโครงสราง กําหนด
นโยบาย  ไมวาจะเปนการกอต้ังแผนกประชาสัมพันธ ข้ึนมาเอง  หรือจางบริษัทปรึกษา
ประชาสัมพันธก็ตาม นโยบายตองชัดเจน ผูบริหารจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจหลักการทํางาน
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เพราะถามีความเขาใจแลวจะทําใหดําเนินงานและทําใหผลที่ไดมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ตองมีการกําหนดวัตถุประสงค เปาหมายทางการตลาด เพื่อจะไดนําไป
กําหนดแผนกลยุทธทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตอไป 

 พนักงานหรือเจาหนาที่ที่รับผิดชอบดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ตองเขาใจ
หลักการประชาสัมพันธ และเขาใจวัตถุประสงคของฝายการตลาดเปนอยางดี จําเปนตองรับผูมี
ประสบการณมาชวยงานดวย 

2. คนหา สรางจุดเดนของสินคา ถือเปนการวิเคราะหสถานการณภายใน ขอดี ขอดอย 
ของสินคา พยายามคนหาใหเจอ ส่ิงที่สําคัญคือตองไมเลียนแบบรูปทรงของโทรศัพทเคล่ือนที่
อินเตอรแบรนด ตองสรางใหสินคามีลักษณะเฉพาะ พัฒนาเทคโนโลยี คุณภาพของสินคาเพิ่มข้ึน 

 3.วิเคราะหสถานการณ ถือเปนปจจัยสําคัญอีกหนึ่งอยางที่ควรทํายิ่ง เพราะจะทําให
ทราบความตองการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค กลุมเปาหมาย และคูแขง  

 4. วางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด กลาวคือ ตองมีการกําหนดแผนการ
ทํางานใหชัดเจนที่สุด ซึ่งควรมีทั้งแผนระยะส้ันและระยะยาว ในขณะที่โทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบ
รนดสวนใหญจะมีแผนระยะส้ัน สวนแผนระยะยาวเปนการแสดงรุนของสินคาใหมที่จะผลิตของแต
ละปเทานั้น ไมมีการกําหนดแผนประชาสัมพันธ ซึ่งความจริงแลวสามารถกําหนดได นอกจากนี้
ควรกําหนดแผนการบริหารภาวะวิกฤต ซึ่งเปนการบริหารสถานการณรายๆ ที่อาจเกิดข้ึนได ดังนั้น
ควรมีการเตรียมการไวลวงหนา 

 5. กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 1)กลยุทธการใชส่ือ เร่ิมแรกควรเนนส่ือ
ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ทําใหเสียเงินนอยแตมีประสิทธิผลสูงสุด กําหนดกลุมเปาหมายให
ชัดเจน เชน การจัดกิจกรรม การใหความรู เปนตน หลังจากไดรับการตอบรับจากตลาดแลว จึง
ขยายเปนการซื้อเวลาและเนื้อที่ส่ือเพิ่มข้ึน 2)กลยุทธการนําเสนอสาร ควรเนนการเปนยี่หอของคน
ไทย สรางความภูมิใจที่ไดใชยี่หอไทย 3)สรางความสัมพันธกับกลุมที่เกี่ยวของ พยายามให
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ครอบคลุมมากเทาที่จะมากได เชน ตัวแทนจําหนาย ส่ือมวลชน องคกรรัฐ (กทช.) เปนตน 4)กล
ยุทธยืมความดังสรางความสนใจ เนื่องจากโทรศัพทเฮาสแบรนดอาจยังไมไดรับความสนใจจาก
ส่ือมวลชนในการชวยเผยแพรขาวสาร ดังนั้น เร่ิมแรกควรมีการใชตัวชวยในการดึงความสนใจของ
ส่ือมวลกอน เชน การรวมกับองคกรที่มีชื่อเสียงกวาในการจัดงานแถลงขาว หรือการมอบสิทธิ
พิเศษสําหรับส่ือมวล เปนตน 

 6. ประเมินผล เปนการวัดระดับผลของกลยุทธที่ทํา อาจใชรูปแบบของการวิจัยทาง
สังคมศาสตรที่เปนระบบจัดทําข้ึนเพื่อตัดสินความมีประโยชนของการปฏิบัติงาน ควรมีการ
ประเมินกอนการทํางาน ขณะปฏิบัติงาน และหลังปฏิบัติงาน นอกจากผลทางยอดขายแลวควรมี
การวัด ภาพลักษณ เอกลักษณของสินคาดวย 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนดเทานั้น 
ดังนั้น ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับโทรศัพทเคล่ือนที่อินเตอรแบรนดดวย เพื่อใหเห็นความ
แตกตางของการใชกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของกลุมสินคาอินเตอรแบรนด วาจะมี
การใชกลยุทธที่เหมือนหรือตางกันอยางไร เพื่อใหเห็นผลชัดเจนในสวนของกลยุทธการประชา 
สัมพันธเพื่อการตลาดของสินคากลุมโทรศัพทเคล่ือนที่ 

 เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคในการวัดความแตกตางของประชากรดวย และ
ผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่อยูในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น ดังนั้น จึง
ควรมีการศึกษากลุมประชากรใหครอบคลุมทั่วประเทศ เพราะโทรศัพทบางยี่หอใชกลยุทธการจัด
กิจกรรมตามตางจังหวัดเปนหลัก ซึ่งจะทําใหไดผลการวิจัยที่เที่ยงตรงมากข้ึน 

 การวิจัยคร้ังนี้เนนศึกษาในสวนของการรับรูแบบกวาง ซึ่งควรศึกษาการรับรูใหลึก โดยการ
วิเคราะหเกี่ยวกับเนื้อหาสารที่ส่ือออกไป และไดรับการเผยแพรดวย วามีลักษณะรูปแบบเปน
อยางไร ประเด็นที่ถูกเผยแพรตรงตามวัตถุประสงคของผูสงสารหรือไม 
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แบบสัมภาษณแบบเจาะลึก 

เพื่อใหผูถูกสัมภาษณมีโอกาสพูดคุยและตอบคําถามไดอยางละเอียด ตรงกับความเปน
จริงและเกิดความยืดหยุนในการสัมภาษณ ผูวิจัยไดกําหนดแนวประเด็นคําถามหลักไว ดังนี้ 

 แนวทางหรือหลักการในการดําเนินงานประชาสัมพันธซึ่งมุงสนับสนุนการตลาด 

 เปาหมายและวัตถุประสงคของการทําการประชาสัมพันธ 

 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 กลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่เฮาสแบรนด 

 วิธีการเลือกใชส่ือเพื่อการเผยแพรขอมูลขาวสาร 

 ความสําคัญของงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ชวยสรางภาพลักษณใหเกิด
แกตัวสินคา 

 วิธีการวัดผลดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง  “กลยุทธการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด และภาพลักษณ 
ของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด” 

 
คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด คือ โทรศัพทที่เจาของส่ังใหโรงงานผลิตตามสเปคที่ตองการ หรือเรียกวา
เครื่อง OEM (Original Equipment Manufacturer) แลวนํามาตั้งช่ือ ติดย่ีหอ บรรจุกลอง และจําหนายใน
ประเทศไทย 
 
 ใสเครื่องหมาย   ในชอง  ที่ตรงกบัตัวทาน 
 
ทานใชโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดย่ีหออะไร 
    i-mobile   phoneOne  Wellcom  G-net  Acer   TWZ 
    AJ    X-phone  jfone   NEC   iNOVO  Mio 
    อินฟนิต้ี   ไอโนวา   เลอโนโว   i-Link  H2O   SKG 
    MFA   แม็กซเนค  Miso   เนค    อื่นๆ ระบุ..............................  
 

 
ตอนท่ี 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม   
  
  
1.เพศ 
  ชาย    หญิง 

 
2.อายุ  
  15-24 ป    25-34 ป    35-44 ป    45-55 ป 
 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ประถมศึกษา    มัธยมศึกษาตอนตน      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.       
  อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญาตรี  
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4.อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา    รับราชการ       พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย      อาชีพอิสระ 
  พอบาน / แมบาน     วางงาน       รับจาง 
 
 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
  ไมมีรายได     ตํ่ากวา 5,000 บาท    5,000-10,000 บาท 
  10,001-20,000 บาท    20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท  
  40,001-50,000 บาท    มากกวา 50,000 บาท 
 
 

ตอนที่ 2 : คําถามเก่ียวกับการรับรูขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด (หมายถึง
โทรศัพทมือถือที่ทานใชอยูและย่ีหออ่ืนๆ ที่เปนประเภทเฮาสแบรนดดวย 
 
1. ความถ่ีในการไดรับขอมูลขาวสารจากส่ือเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดของทาน 
 

ส่ือ 

ความบอยครัง้ (โดยเฉลีย่) 

บอย
มาก 

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
มาก 

ไม
เคย
เลย 

1. โทรทัศน  เชน ปายแสดงสินคาในรายการเกมโชว, ดารา
ในละครใช หรือโฆษณา เชน นองปอยปงจีเน็น, เอเจพระเอก
ตัวจริง, ไอโมบาย บายสามารถ เปนตน 

  

2. วิทยุ    
3. หนังสือพิมพ  เชน ขาวเปดตัวโทรศัพท, หนาโฆษณา   
4. นิตยสาร/วารสาร เชน First Mobile, What Phone   
5. โรงภาพยนตร เชน โฆษณากอนหนังฉาย   
6. คนรูจัก เชน เพ่ือน   
7. พนักงานขายโทรศัพท   
8. บุคคลในครอบครัว หรือญาติ   
9. ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ เชน ตามทางดวน, ทางแยก   
10. แผนพับ, โบรชัวร, คูมือ เชน แผนพับราคาสินคา, โบร   
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ชัวรเจมารค, คูมือการใชโทรศัพท 
11. ส่ือเคล่ือนที่ เชน รถไฟฟา รถเมล   
12. อินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต siamphone.com, 
sanook.com, i-mobilephone.com, wellcommobile.com 

  

13. งานแสดงสินคา เชน งานคอมมารท งานโมบายเอ็กซโป   
14. จากการเห็นหรือเขารวมกิจกรรมของเจาของ
โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด เชน งานแขงขันซอมโทรศัพมมือ
ถือ, งานประกวดหนังส้ัน 

  

15. อื่นๆ (ระบุ)................................................................   
 
 
2. ประเภท เนือ้หา หรือประเด็นของขาวที่ทานรับรู จากส่ือตางๆ เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 
คืออะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
 เปดตัวหรือแนะนําโทรศัพทมือถือรุนใหม  นโยบายของบริษัทผูผลิตมือถือเฮาสแบรนด 
 ผลประกอบการของบริษัทเฮาสแบรนด  แนวโนมธุรกิจดานโทรศัพทเฮาสแบรนด  
 เก่ียวกับการบริการหลังการขาย   รางวัลหรือเกียรติคุณ หรือการรับรองคุณภาพ  
 การจัดกิจกรรมตางๆ    อื่น…………………………..………………. 

 
3. ทานเคยรับรู หรือไดเหน็ ส่ือประชาสัมพันธ ของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด ดังตอไปนี้หรือไม 
 

ส่ือ เคย ไมเคย ไมแนใจ 
1. ปฏิทิน    
2. สมุดไดอาร่ี    
3. สมุดฉีก/สมุดโนต    
4. กระเปา    
5. เส้ือ    
6. หมวก    
7. ถุงหิ้ว    
8. รม    
9. ตุกตา    
10. ปากกา    
11. พัด    
12. ซองใสโทรศัพทมือถือ    
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13. สายคลองโทรศัพทมือถือ    
14. พวงกุญแจ    
15. หมอน    
16. แมเหล็กติดตูเย็น    
17. แกว    
18. อื่นๆ (ระบุ)    
 
 
ตอนที่ 3 : คําถามเก่ียวกับภาพลักษณของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 
 
ทานมีความคิด ความรูสึก อยางไรกับขอความตอไปนี้ 
 

ภาพลักษณของโทรศัพทมือถือเฮาสแบรนด 

เห็น
ดวย
อยาง
ย่ิง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง

1.เม่ือพูดถึงเฮาสแบรนดคุณนึกถึงโทรศัพทมือถือ      
2.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่แปลกใหม      
3.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนโทรศัพทมือถือท่ีนาทดลองใช      
4.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีการออกแบบรูปทรงไดอยางสวยงาม      
5.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว        
6.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีคุณสมบัติการใชงานครบครัน      
7.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ      
8.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนโทรศัพทที่มีความปลอดภัย      
9.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดตอบสนองความตองการของผูใชงาน
โทรศัพทมือถือได 

     

10.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีการพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยูเสมอ      
11.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความทันสมัย      
12.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีความคุมคากับราคา      
13.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเหมาะท่ีจะเปนโทรศัพทมือถือเคร่ืองท่ี
สอง 

     

14.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก      
15.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดใหประสบการณที่ดีในการใชสินคา      
16.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีอายุการใชงานไมแตกตางจาก
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนด(โนเกีย,ซัมซุง,โมโต) 
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17.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนคูแขงทางการตลาดของ
โทรศัพทมือถืออินเตอรแบรนดไดอยางสูสี 

     

18.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดสามารถสรางความภาคภูมิใจไดในทุก
คร้ังที่ใช 

     

19.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดเปนแบรนดที่มีรสนิยม      
20.โทรศัพทมือถือเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขายที่ดี       

 
 

**ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้** 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 

 นางสาวปาริชาติ จัดดี เกิดเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม พ.ศ. 2526 สําเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 2 โปรแกรมวิชานิเทศศาสตร (การประชาสัมพันธ) 

จากมหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง ในปการศึกษา 2548 และทํางานที่นิตยสารเฟรสโมบาย กอนเขา

ศึกษาตอในหลักสูตรนิ เทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาการประชาสัมพันธ  ภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2551 
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