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บทคัดย่อภาษ าไทย  

ธันยพร วรรณประเสริฐ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของ
สํานักพิมพ์และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค. (PUBLISHER'S  MARKETING 
COMMUNICATIONS STRATEGIES FOR THAI NOVEL AND CONSUMERS'  
BUYING DECISION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ดร.ธาตรี ใต๎ฟูาพูล, 320 หน๎า. 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ทราบถึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ
หนังสือ        นวนิยายที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎ 2) ทราบถึงความเหมือน และความแตกตํางของกล
ยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายของสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และสํานักพิมพ์
ขนาดเล็ก 3) ทราบถึงปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยาย
ของผู๎บริโภค โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับ
ผู๎บริหารที่ดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 2 แหํง ได๎แกํ สํานักพิมพ์
สถาพรบุ๏คส์ และสํานักพิมพ์เดซี่ รวมทั้งหมด 3 ทํานด๎วยกัน และวิธีวิจัยเชิงปริมาณด๎วยการ
สํารวจพฤติกรรมโดยใช๎แบบสอบถามกับกลุํมตัวอยํางทั้งเพศชายและหญิง อายุ 12 ปีขึ้นไป ที่เคย
ซื้อหนังสือนวนิยายจากท้ัง 2 สํานักพิมพ์ดังกลําว จํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวํา สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ มุํงเน๎นในเรื่องของการสื่อสารเพ่ือ
เสริมสร๎าง  ตราสินค๎า (Brand) ของสํานักพิมพ์ สํวนสํานักพิมพ์เดซี่ มุํงเน๎นเรื่องการสื่อสารเพ่ือให๎
สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคจํานวนมากได๎ จึงเลือกใช๎กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบใช๎ชํองทางที่
ผู๎บริโภคสํวนใหญํให๎ความสนใจ นั่นคือสื่อออนไลน์ประเภทตํางๆ แตํทั้งนี้ แม๎วําจะมีวัตถุประสงค์
ที่ที่แตกตําง แตํสํานักพิมพ์ทั้ง 2 ขนาดกลับมีการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลักที่
เหมือนกัน ซึ่งได๎แกํ การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการสื่อสารออนไลน์ มากกวํา
เครื่องมืออ่ืนๆ 

สําหรับผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวํา 1) ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์สัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ในเชิงบวก 
อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับปานกลาง แตํอยูํในระดับต่ําเมื่อ
เป็นความสัมพันธ์ระหวําง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์กับการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ ในทั้ง 2 สํานักพิมพ์ 2) ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีทัศนคติตํอการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์อยูํในระดับสูง โดยมีความชื่นชอบในสํวนของการสํงเสริมการขาย
มากที่สุด 3) ปัจจัยทางการสื่อสารด๎านราคา สถานที่จัดจําหนําย และการสํงเสริมการขาย
พฤติกรรมของทั้ง 2 สํานักพิมพ์ มีผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคสํวนใหญํมากที่สุด 4) ทัศนคติที่
มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเชิง
บวก อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ และมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับสูง 5) การเปิดรับการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในเชิงบวก อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ และมีคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับสูง 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2556 
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TANYAPORN WANNAPRASIRT: PUBLISHER'S  MARKETING COMMUNICATIONS 
STRATEGIES FOR THAI NOVEL AND CONSUMERS'  BUYING DECISION. ADVISOR: 
TATRI TAIPHAPOON, Ph.D., 320 pp. 

The objectives of this research were: 1) to find out marketing communication 
strategies and tactics used by two publishers 2) to compare the similarities and 
differences of the marketing communications strategies and tactics between the large 
Thai novel publisher and the small one 3) To find out the factors of marketing 
communications which had influences on the consumers’ buying decisions. To gather 
the information, in–depth interviews were initially conducted with three key persons 
who was responsible for the publisher marketing communication strategies from 
Sataporn book publishing and Daisy publishing. Then, questionnaire were used to 
collect data from 400 males and females, aged 12 years old and over who had 
purchased the novel from both of publisher. 

The findings of qualitative research showed that Sataporn book focused on 
brand building strategies and Daisy publishing focused on being accessible to a large 
number of consumers through the channels that most attract consumers’ attentions. 
Although there were different purposes, they have chosen to use the same core 
marketing communications strategies, which were public relations, event marketing and 
online communication than other tools. 

The finding showed that: 1) The exposure on publisher marketing 
communications was positive significant. It correlated with the attitude toward 
publisher marketing communications and in moderate level correlation coefficients. 
However, it correlated with consumers’ buying decision in low level when. 2) Most of 
consumers have positive attitudes towards publisher's marketing communications in 
high level and were happy with sale promotion most 3) The marketing communications 
factors in pricing, distribution and the promotion are the most effective to the 
consumers’ buying decisions. 4) Attitudes toward publisher’s marketing 
communications were positive significant and correlated with the consumers’ buying 
decision in high level. And 5) Consumers’ exposure and attitude toward publisher’s 
marketing communications of two publishers were statistically significant and correlated 
with the consumers’ buying decision. 

Field of Study: Communication Arts 

Academic Year: 2013 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์เลํมนี้คงไมํสามารถสําเร็จลุลํวงไปได๎หากขาดทุกคนในครอบครัว โดยเฉพาะ 
คุณแมํ คุณปูา และคุณน๎า ที่พร๎อมจะทําทุกอยํางเพ่ือแบํงเบา และชํวยเหลือให๎การทํางานในครั้งนี้
ดําเนินไปได๎งํายยิ่งขึ้น ขอก๎มกราบขอบพระคุณในทุกๆ สิ่งที่พวกทํานได๎ทําให๎ ความสําเร็จในวันนี้นั้น 
หากไมํเพราะความเมตตานี้คงจะไมํมีทางเกิดข้ึน 

ขอกราบขอบพระคุณ ดร. ธาตรี ใต๎ฟูาพูล ผู๎เป็นซูเปอร์ที่ปรึกษา และเปรียบเสมือเข็มทิศที่
คอยชี้แนะแนวทางด๎วยความเข๎าใจ ไมํวําจะเป็นเรื่องที่ยากหรืองําย ในตําราหรือนอกตํารา อาจารย์ก็
จะกรุณาสอนให๎ด๎วยความใจเย็นกับความไมํรู๎นับครั้งไมํถ๎วนของผู๎วิจัย จนวิทยานิพนธ์เลํมนี้สําเร็จ
ลุลํวงไปได๎ด๎วยดี รวมไปถึง รศ. พัชนี เชยจรรยา ประธานสอบวิทยานิพนธ์ และ รศ. กิติมา สุรสนธิ ที่
ได๎ให๎เกียรติมาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ความเมตตาที่สละเวลาในการอํานงานอยํางละเอียด 
และทุกคําคําแนะนําของสําหรับการการแก๎ไข ชํวยทําให๎วิทยานิพนธ์เลํมนี้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณวรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการ (MD.) และบรรณาธิการ
อํานวยการบริษัท สถาพรบุ๏คส์ จํากัด คุณปิยะนุช จับใจนาย และ คุณวิภาวรรณ ไชยวุฒิ ผู๎รับผิดชอบ
ในสํวนของกองบรรณาธิการ และด๎านการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ ที่ได๎กรุณาสละเวลาอันมีคําให๎
ผู๎วิจัยได๎สัมภาษณ์ซักถามในเรื่องกลยุทธ์ด๎านตํางๆ ของสํานักพิมพ์ รวมถึงตอบข๎อสงสัยตํางๆ อยําง
กระจํางชัด ไมํมีข๎อแม๎ใดๆ ความอนุเคราะห์ของทุกทํานในครั้งนี้ ถือเป็นสิ่งสําคัญในการจัดทํา
วิทยานิพนธ์เลํมนี้เป็นอยํางยิ่ง 

ตลอดจนขอขอบคุณมิตรสหายทุกทําน ที่คอยให๎ความชํวยเหลือ เกื้อกูล และแบํงปัน
กําลังใจดีๆ ให๎กันเสมอมา ขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคน โดยเฉพาะ คุณสุทธิดา คุณพัสรินท์ พ่ีชมพูนุท และ
พ่ีกันต์ฤทัย สําหรับกําลังกายและกําลังใจในการชํวยแจก ชํวยเก็บ และชํวยยกถึงแบบสอบถามจํานวน
ร๎อยกวําชุด ดีใจ...ที่ไมํวําเวลาจะผํานไปนานแคํไหน คําวํา “เพ่ือน” และ “ความรู๎สึกดีๆ” ก็ไมํเคยจาง
หายไปไหน ขอบคุณเพ่ือนๆ นักเขียนทุกทําน รวมไปถึงเพ่ือนๆ นักอํานทุกทําน และผู๎มีอุปการคุณอีก
มากมายที่อาจไมํได๎กลําวถึง ผู๎วิจัยก็ขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ ด๎วยคํะ 

แม๎วําจะต๎องเสียน้ําตาไปกับการทําวิทยานิพนธ์เลํมนี้ไปหลายครั้งหลายหนด๎วยกัน แตํก็เชื่อ
ไดว๎ํา ครั้งนี้จะเป็นน้ําตาแหํงความยินดี หากจะสามารถพิมพ์ข๎อความอะไรตํอไปได๎อีกโดยไมํต๎องจํากัด
พ้ืนที่ ผู๎วิจัยก็อยากจะบอกเพียงวํา “ขอบคุณ” อยากพูดขอบคุณทุกๆ ทํานอีกหลายๆ ครั้ง 

ขอบพระคุณจริงๆ คํะ 
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บทที ่1 

บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
หนังสืออาจถูกจัดให๎เป็นเพียงสินค๎าประเภทหนึ่งที่ไมํตํางกับสินค๎าอุปโภคอ่ืนๆ แตํแท๎ที่จริง

แล๎ว ก็เป็นสินค๎าที่มีมูลคําและประโยชน์ใช๎สอยเกินราคา ซึ่งไมํได๎ขึ้นอยูํเพียงเฉพาะกับตัวบุคคล แตํยัง
มีสํวนเกี่ยวข๎องในการพัฒนาสังคมและวัฒนธรรมตํออีกทอด เพียงแตํในยุคแรกเริ่มนั้นการทําหนังสือ
แตํละเลํมต๎องเขียนด๎วยมือทีละหน๎า เป็นเหตุทําให๎หนังสือมีต๎นทุนสูง ทั้งในด๎านการใช๎เวลาและ
คําใช๎จําย จึงทําให๎ผู๎ที่จะมีหนังสือในครอบครองได๎ต๎องเป็นผู๎มีฐานะ หรืออยูํในชนชั้นที่จะได๎รับ
ประโยชน์ เนื่องจากในสมัยกํอนไมํใชํวําทุกคนในประเทศที่จะอํานออกเขียนได๎ ดังนั้น หนังสือจึงถูก
สงวนเอาไว๎สําหรับชนชั้นสูงเทํานั้น  

แตํเนื่องจากไมํวําเมื่อใด หนังสือก็ถือเป็นหนังสือมีความสําคัญอยํางยิ่งตํอการพัฒนา
สติปัญญาและจิตใจของผู๎คน และความสําคัญในการกระจายความรู๎ให๎กับผู๎คนในสังคมนี่เอง ที่เป็น
เสมือนแรงผลักดันให๎เกิดการพัฒนาในการคิดค๎นหาวิธีการผลิตหนังสือที่งํายขึ้น เร็วขึ้น และเพียงพอ
ตํอความต๎องการ จนเมื่อราว คริตศตวรรษที่ 14 โจฮัน กูเตนเบิร์ก (Johannes Gensfleisch zur 
Laden zum Gutenberg) ได๎ทําการพัฒนาแมํแบบโลหะ (เหล็กกล๎า) สําหรับสร๎างตัวพิมพ์ขึ้นมา จน
กลายมาเป็นเครื่องพิมพ์ได๎สําเร็จ นั่นทําให๎โลกก๎าวเข๎าสูํยุคการพิมพ์และถือวําเป็นการปฏิวัติครั้ง
สําคัญของวงการการพิมพ์ จนพัฒนากลายมาเป็นหนังสือที่มีความคงทนแข็งแรง และมีความ
แพรํหลายอยํางในปัจจุบัน (Keh, 1998) 

จากงานประดิษฐ์ที่ยิ่งใหญํนี้เอง ทําให๎ไมํใชํเพียงคนมีฐานะหรือชนชั้นสูงเทํานั้นที่จะมีหนังสือ
ไว๎ครอบครองอีกตํอไป สามัญชนธรรมดาเองก็สามารถเป็นเจ๎าของหนังสือได๎เชํนกัน องค์ความรู๎ที่
แพรํกระจายไปสูํที่ตํางๆ นั้น มีสํวนชํวยในการพัฒนาของผู๎คนและสังคมเป็นอยํางมาก อยํางเชํน
ประเทศในแถบยุโรปเอง ก็เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญํ จากยุคมืดก๎าวเข๎าสูํยุคฟ้ืนฟูศิลปะวิทยาการ 
(The Renaissance Period 1450-1600) กลายเป็นความรุํงเรืองที่เต็มไปด๎วยวิทยาการทั้งทางด๎าน
ศิลปะ วรรณกรรม ตลอดจนกํอกําเนิดบุคคลสําคัญของโลกมากมาย 

หนังสือจึงถือได๎วําเป็นสิ่งสําคัญ และมีสํวนชํวยพัฒนาความเป็นไป พร๎อมทั้งยกระดับ
ความคิดของคน ซึ่งเป็นผู๎ขับเคลื่อนนําพาสังคมไปสูํความเจริญก๎าวหน๎าและยั่งยืน 

 
ทวําในปัจจุบัน โลกที่พัฒนารุดหน๎าไปอยํางไรขีดจํากัดนี้ สิ่งที่มีอํานาจผลักดันสังคมให๎ก๎าวไป 

ไมํใชํมีเฉพาะแคํเพียงองค์ความรู๎แตํเพียงอยํางเดียวอีกตํอไปแล๎ว ความเปลี่ยนแปลงทางด๎าน
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เทคโนโลยี (Technological Change) นับเป็นความเจริญก๎าวหน๎าที่ทําให๎นักเขียนไมํจําเป็นต๎องสร๎าง
ผลงานด๎วยการเขียนมือหรือพิมพ์ดีด Keh (1998) กลําววําการเข๎ามาของโปรแกรมประมวลผลคํา 
และการพัฒนาศักยภาพของคอมพิวเตอร์ทําให๎การทํางานของนักเขียนและกองบรรณาธิการงํายกวํา
แตํกํอน การอํานวยความสะดวกในการสร๎างงานชํวยทําให๎เกิดความรวดเร็ว รวมถึงการเปลี่ยนแปลง
รูปลักษณ์เดิมของหนังสือ เพ่ิมเติมความสวยงามด๎วยภาพตํางๆ ลงไปได๎ นอกจากนี้ ยังชํวยลดต๎นทุน
แรงงาน สามารถผลิตได๎ตรงตามจํานวนของลูกค๎า และในเรื่องการบริหารจัดการด๎านเวลาที่ทําได๎ 
เหลํานี้ จึงทําให๎เป็นเรื่องงํายที่จะเพ่ิมจํานวนหนังสือออกสูํตลาดไปยังผู๎บริโภค 

นอกจากนี้ก็ยังสํงผลโดยตรงความเปลี่ยนแปลงทางด๎านความต๎องการ (Demand Shifts) 
กลําวคือ พัฒนาการตํางๆ มีสํวนชํวยในการลดทอนความยุํงยากในขั้นตอนการผลิต และสามารถ
ตอบสนองด๎านการบริการตํอผู๎บริโภคมีมากขึ้น ทั้งในเรื่องของคุณภาพและจํานวนสินค๎า ที่มากมาย
หลากหลายกวําแตํกํอน ซึ่งพัฒนาการเหลํานี้ เอ้ือให๎กระแสทุนนิยมให๎เติบโตและสามารถเข๎า
แทรกแซงจนสามารถครอบงําสังคม สํงผลให๎จุดมุํงหมายในการทําสิ่งตํางๆ เปลี่ยนไป แม๎แตํการผลิต
หนังสือเองก็เกิดการเปลี่ยนไปมาก ประกอบกับมุมมองของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไป วําการซื้อหนังสือถือ
เป็นการ ‘ลงทุน’ อยํางหนึ่ง ซึ่งนําคุณประโยชน์มาเปรียบเทียบกับราคาเพ่ือคํานวณหาความคุ๎มคําใน
การซื้อหนึ่งครั้ง จึงทําให๎จากผลิตเพ่ือมุํงเน๎นเผยแพรํความรู๎เป็นหลัก กลายมาเป็นผลิตเพ่ือการค๎า
การตลาด และกํอเกิดเป็นธุรกิจ ‘หนังสือเลํม’ ขึ้นมา 

 
สําหรับภาพรวมของธุรกิจหนังสือเลํมในประเทศไทยนั้น เป็นธุรกิจที่เกี่ยวข๎องกับทั้ง

การศึกษาและบันเทิงคดี ซึ่งสามารถแบํงแยกได๎เป็น 2 สํวน คือ  
1. แบบเรียน คูํมือ วิชาการ ซึ่งถือวํายังคงอยูํในความต๎องการของตลาด เนื่องจากลูกค๎ามีการ

สั่งซื้อและการใช๎หนังสือหมวดนี้ในปริมาณที่สม่ําเสมอ เพราะเป็นสินค๎าที่จัดอยูํในประเภทมี
ความสําคัญ แนํนอนวําถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือชํวยพัฒนากําลังของชาติไมํวําจะอยูํในชํวงวัยใด  

2. หนังสือเลํม (Pocket Book) ซึ่งไมํมีความเกี่ยวข๎องในด๎านการศึกษา ซึ่งโดยมากแล๎วคน
ไทยสํวนใหญํมักเข๎าใจวํา Pocket Books เป็นหนังสือที่เหลําคนดังเขียนเลําเรื่องราวประวัติชีวิต และ
ความเป็นไปของตนเทํานั้น แตํแท๎ที่จริงแล๎ว คําวํา Pocket Books นั้น หมายถึงหนังสือฉบับกระเป๋า 
ขนาดประมาณ A5 ถือเป็นรูปแบบหนังสือชนิดหนึ่ง แตํไมํใชํประเภทหนังสือ ซึ่งมีลักษณะเฉพาะคือ มี
เนื้อหาเฉพาะเจาจงในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ไมํหลากหลาย เชํน นวนิยาย หรือสารคดี เป็นต๎น นอกจากนี้ก็
ยังมีการกําหนดระยะเวลาวางแผนไมํแนํนอน โดยมากมักแบํงออกเป็น 2 ลักษณะใหญํๆ ด๎วยกัน คือ
ประเภทบันเทิงคดี และสารคดี (สุกานดา วรพันธุ์พงศ์, 2551)  
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ซึ่งจากการติดตามและการทําวิจัยของสมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือแหํงประเทศ
ไทย (PUBAT) พบวํา ธุรกิจหนังสือเลํมนั้นมีอัตราการเติบโตตํอเนื่องและเพ่ิมมากขึ้น โดยในปี 2555 
มีมูลคําตลาดประมาณ 22,600 ล๎านบาท หรือมีอัตราขยายตัวขึ้น 5-6 % ซึ่งทางสมาคม ได๎
ต้ังเปูาหมายไว๎วําในปี 2556 ที่ได๎รับความรํวมมือทุกภาคสํวนโดยเฉพาะกับรัฐบาล และนโยบาย
กรุงเทพฯ เมืองหนังสือโลกนั้น จะชํวยทําให๎ตลาดหนังสือและทางผู๎จัดพิมพ์ตื่นตัว ซึ่งเป็นสํวนชํวย
สําคัญที่จะชํวยผลักดันให๎ธุรกิจหนังสือเลํมกลับมาเติบโตอยํางตํอเนื่อง ประมาณ 7% หรือคิดเป็น
มูลคําประมาณ 24,200 ล๎านบาท (ASTV ผู๎จัดการออนไลน์, 2556: ออนไลน์)  

 
แผนภาพที่ 1.1 แผนภาพแสดงมูลค่าหนังสือเล่ม 
 

 
 

 ที่มา : ASTVผู๎จัดการออนไลน์, 2556 : ออนไลน ์

 
และจากงานสัปดาห์หนังสือแหํงชาติครั้งที่ 41 และสัปดาห์หนังสือนานาชาติครั้งที่ 11 

ภายใต๎แนวคิด Read For Life การอํานคือการพัฒนาชีวิต ซึ่งสิ้นสุดในวันจันทร์ที่ 8 เมษายน ณ ศูนย์
การประชุมแหํงชาติสิริกิติ์ที่ผํานมา นายวรพันธ์ โลกิตสถาพร นายกสมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนําย
หนังสือแหํงประเทศไทย (PUBAT) ได๎ให๎สัมภาษณ์ถึงผลสรุปของงานวํา ทั้งผู๎เข๎ารํวมชมงานและ
ยอดขายมีจํานวนเพิ่มขึ้นกวําเดิมถึง 16% คือจากเดิมที่เคยมีผู๎เข๎าชมงานประมาณ 1,400,000 คน ได๎
เพ่ิมไปถึง 1,700,000 คน และมียอดขายโดยรวมที่ 600 ล๎านบาท จากเดิมที่ประมาณ 400 ล๎านบาท 
ถือวําเป็นการเติบโตที่เพ่ิมข้ึนกวําเดิมมากขึ้นทีเดียว (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2556: ออนไลน์)  

โดยหนังสือที่กําลังเป็นที่นิยมสูงสุดในตลาดปัจจุบัน ก็ยังคงเป็นหนังสือนวนิยายประเภท
ตํางๆ ด๎วยเหตุนั้นนําจะมาจากคนไทยรักเรื่องบันเทิงมากกวําเรื่องเครํงเครียด จึงทําให๎ตลาดของ
หนังสือกลุํมนี้มีอัตราการเติบโตพอๆ กับการแขํงขันที่สูงขึ้นอยํางตํอเนื่องมาตั้งแตํปี 2555 ซึ่งประเภท
ที่ครองตลาดได๎ดีที่สุด คือ ‘นวนิยายรัก’ ทั้งวัยรุํนและวัยผู๎ใหญํ รวมถึง ‘นวนิยายแฟนตาซี’ ซึ่งมีการ
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เติบโตอยํางมีนัยยะสําคัญ เนื่องจากมีผู๎ผลิตรายใหญํๆ หันมาให๎ความสนใจ และผลิตหนังสือประเภท
นี้ในตลาดมากขึ้น โดยสํานักพิมพ์สํวนมากจะเน๎นเจาะกลุํมเปูาหมายผู๎อํานวัย 12-20 ปี ซึ่งถือวํากําลัง
เป็นที่นิยมและสร๎างรายได๎ให๎ได๎มากกวําชํวงวัยอ่ืนๆ 
 

กระนั้นแล๎ว แม๎วําตัวเลขชี้วัดทั้งหลายข๎างต๎น จะแสดงให๎เห็นถึงการเติบโตและขยายตัวในวง
กว๎างที่นําพอใจ ของการเพ่ิมขึ้นสํานักพิมพ์รายใหมํ และความก๎าวหน๎าที่ผลักดันให๎นักเขียนบางกลุํม
หันตีพิมพ์นวนิยาย พร๎อมจัดจําหนํายด๎วยตัวเอง ซึ่งกําลังมีจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ แตํนั่นยํอมหมายถึง 
หนังสือที่ผลิตออกมาก็เพ่ิมจํานวนตามไปด๎วย และปัญหาที่ตามมาคือ อายุของหนังสือแตํละเลํมบน
ชั้นวางนั้นจะน๎อยลง เพราะต๎องถูกบังคับแบํงพ้ืนที่ให๎กับหนังสือใหมํๆ ที่ผลิตออกมาอยูํทุกๆ วัน 
รวมทั้งร๎านจัดจําหนํายยังต๎องคืนกลับไปยังสํานักพิมพ์เร็วขึ้น 

ตามผลสรุปข๎อมูลย๎อนหลังของร๎านจําหนํายหนังสือยักษ์ใหญํตั้งแตํต๎นปี 2553 ตัวเลขเฉลี่ย
การผลิตหนังสือสํงเข๎าร๎านของสํานักพิมพ์สูงถึงวันละ 37 ปก ทั้งที่เป็นนวนิยายและประเภทอ่ืนๆ โดย
ในปี 2546 มีจํานวน 10,108 ปก เฉลี่ย 27.7 ปกตํอวัน ปี 2550 จํานวน 13,429 ปก เฉลี่ย 36.8 ปก
ตํอวัน ปี 2551 จํานวน 13,348 ปก เฉลี่ย 36.6 ปกตํอวัน ปี 2552 (ถึงเดือนตุลาคม) จํานวน 11,445 
ปก เฉลี่ย 37.6 ปกตํอวัน ซึ่งแสดงให๎เห็นการเติบโตของตลาดหนังสืออยํางเห็นได๎อยํางชัดเจน และ
นับเป็นการเปิดโอกาสให๎ผู๎อํานได๎เลือกซื้อหนังสือที่หลากหลายมากขึ้น  (ไทยรัฐออนไลน์, 2553: 
ออนไลน์)  

ซึ่งสายสํงจากทั้งของ ของบริษัท เคล็ดไทย จํากัด และบริษัท อมรินทร์ บุ๏ค เซ็นเตอร์ จํากัด 
ให๎ข๎อมูลวํา แตํละเดือนนั้นจะมีหนังสือสํงมาให๎พิจารณาประมาณ 50-100 ปก หากหนังสือเลํมใดที่
ขายไมํได๎ หรือไมํดีเทําที่ควร ก็จะวางไว๎บนชั้นได๎เพียงแคํ 2 อาทิตย์ หรือมากที่สุดก็แคํเดือนเดียว
เทํานั้น เพราะทุกวันนี้มีหนังสือออกใหมํเฉลี่ยตํอวันมีมากกวํา 30 ปก ซึ่งในเงื่อนไขปกติเมื่อครบสาม
เดือนก็จะถูกสํงคืนทางสํานักพิมพ์ (มติชนรายวัน, 2551: ออนไลน์) 

 
นอกจากนี้ ด๎วยสภาพทางเศรษฐกิจของประเทศที่มีอัตราดิ่งลง ประกอบกับสภาพทางการณ์

เมืองที่ไมํมั่นคง ทําให๎ผู๎บริโภคมีกําลังซื้อสินค๎าอ่ืนนอกจากสินค๎าจําเป็นตํอการดํารงชีวิตลดน๎อยลง 
โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค๎าเพ่ือความบันเทิงจะมีความระมัดระวังมากยิ่งขึ้น และการเลือกซื้อหนังสือ
ก็จะมุํงเน๎นไปที่สํานักพิมพ์ที่โดดเดํนตรงใจ หรือไมํก็จะเลือกอํานแตํเพียงงานของนักเขียนที่ตนชื่น
ชอบเทํานั้น ซ้ํายังสํงผลให๎จํานวนการซื้อตํอครั้งที่ลดลง รวมถึงการใช๎ระยะเวลาตัดสินใจในการซื้อตํอ
ครั้งยาวนานมากขึ้น (ASTVผู๎จัดการออนไลน์, 2556 : ออนไลน์) ทวําการเติบโตของธุรกิจหนังสือนว
นิยายกลับไมํสอดคล๎องกับเรื่องดังกลําว และด๎วยสภาพบังคับดังกลําวที่เกิดขึ้นในหลายๆ ด๎านนี้เอง 
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จึงสํงผลการชํวงชิงความสนใจจากผู๎บริโภค กลายเป็นการแขํงขันทวีความเข๎มข๎นมากขึ้นเรื่อยๆ อยําง
หลีกเลี่ยงไมํได๎เลย  

ตามข๎อมูลของสมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือแหํงประเทศไทย (PUBAT) ตั้งแตํปี 
2553 เรื่อยมา การแขํงขันของธุรกิจสํานักพิมพ์นั้นจะกระจุกตัวอยูํในกลุํมของสํานักพิมพ์ผู๎นําตลาด 
และมีอัตราการขยายตัวถึง 18.06% ซึ่งเป็นกลุํมที่ทํารายได๎มากกวํา 315 ล๎านบาทตํอปี ตามเกณฑ์ที่
ทางสมาคมฯ ได๎กําหนดไว๎ ในขณะที่สํานักพิมพ์ขนาดเล็กที่มีรายได๎น๎อยกวํา 35 ล๎านบาทตํอปี กลับมี
อัตราหดตัวถึง -0.24% และต๎องปิดตัวลงในอัตราที่ตํอเนื่อง (สมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือ
แหํงประเทศไทย (PUBAT), 2553: ออนไลน์)  

 
แผนภาพที่ 1.2 แผนภาพแสดงสัดส่วนการครองตลาดของส านักพิมพ์ 
 

 
 

 ที่มา : ASTVผู๎จัดการออนไลน์, 2556 : ออนไลน ์

 
นั่นจึงทําให๎ สํานักพิมพ์ที่ยังคงต๎องการดําเนินกิจการของตนตํอไปในเส๎นทางสายนี้ จําต๎องเรํง

มองหาชํองทาง หรือวิธีการตํางๆ เพ่ือชํวงชิงความสนใจ อันจะนําไปการซื้อขายกับผู๎บริโภคมากที่สุด 
ในสภาวะที่ไมํเอ้ืออํานวยนักในตอนนี้ การลงทุนทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ยํอมต๎องได๎ผลตอบแทนที่คุ๎มคํา
กลับมา จึงไมํใชํหนังสือทุกประเภทที่จะได๎รับการนําเสนอ หรือเสียงสนับสนุนจากผู๎ขาย ต๎องเป็น
หนังสือที่ต๎องการในตลาดจริงๆ จึงจะได๎รับการสํงเสริม ปัจจัยด๎านความจํากัดในตํางๆ นี้เอง ที่สํงผล
ให๎การสนับสนุนจากสํานักพิมพ์เพ่ือผลักดันยอดจัดจําหนําย และเพ่ิมรายได๎ให๎กับองค์กรที่มีตํอหนังสือ
เลํมหนึ่งหนึ่งในปัจจุบันนั้น มีความแตกตํางไปจากอดีตอยํางสิ้นเชิง ไมํเว๎นแม๎แตํหนังสือนวนิยาย  

คําวํา ‘นวนิยาย’ นั้น เป็นบัญญัติศัพท์อยํางเป็นของวรรณกรรมประเภทเรื่องสมมติ หรือ
บันเทิงคดีในรูปแบบร๎อยแก๎วและพรรณนาโวหาร ซึ่งเดิมนิยมเรียกวํา ‘เรื่องประโลมโลก’ คําเรียกนี้
ปรากฏขึ้นเป็นครั้งแรกในประเทศทางตะวันตกราว คริสตศักราช 1338-1340 ที่ประเทศอิตาลี ซึ่งใช๎



 6 

คําวํา Novella เพ่ือเรียกงานเขียนอยํางใหมํของ Boccacio ที่เป็นเรื่องสั้นๆ เกี่ยวกับชีวิตของมนุษย์
ในแงํมุมมตํางๆ ซึ่งนําจะมีเค๎าความคิดมาจากนิทานพ้ืนเมือง (Flok Tale) ตํอมาได๎แพรํหลายไปที่
ประเทศอังกฤษในชํวง คริสตศตวรรษที่ 18 ในสมัยพระนางวิคตอเรีย โดย Richardson ผู๎เขียนเรื่อง
อํานเลํนเลํมแรกสุดในชื่อ Parmela เมื่อ คริสตศักราช 1742 ซึ่งเมื่อนวนิยายเริ่มปรากฏออกมา ก็
ได๎รับความนิยมกันอยํางแพรํหลายและกว๎างขวาง จนเมื่อคริสตศตวรรษที่ 19 นวนิยายก็แพรํขยายไป
ไกลจนถึงประเทศอเมริกา ฝรั่งเศส และรัสเซีย (วรรณี พุทธเจริญทอง, 2552)  

สําหรับในประเทศไทย จุดกําเนิดแรกเริ่มของงานเขียนประเภทนี้นั้น มีที่มาจากการ
เปลี่ยนแปลงทางด๎านวรรณคดี และวรรณกรรมไทยซึ่งเกี่ยวข๎องกับการประพันธ์หรือที่เรียกวํากลวิธี
การแตํง จากร๎อยกรองมาเป็นร๎อยแก๎ว ตั้งเมื่อเริ่มมีการแปลพงศาวดารจีนเรื่องสามก๏ก และ
พงศาวดารมอญเรื่องราชาธิราช ในสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟูาจุฬาโลก รัชกาลที่ 1 
(เบญจมาศ พลอินทร์, 2526) 

 
ซึ่งในสมัยกํอนนั้น แวดวงวรรณกรรมจะอยูํหํางจากคําวําการตลาดคํอนข๎างมาก สํานักพิมพ์

ถือเป็นปัจจัยที่มีผลตํอความนิยมทั้งกับผลงานหรือแม๎แตํตัวนักเขียนเอง รวมไปถึงเป็นสิ่งการันตี
คุณภาพของงาน หากนักเขียนทํานใดได๎ลงผลงาน ก็เทํากับวําได๎รับการยอมรับ และนําเชื่อถือใน
สายตาของผู๎อําน  

ตํางจากในปัจจุบัน ที่หนังสือนวนิยายถูกมองในมุมใหมํที่เปลี่ยนไป และถูกทําให๎เป็น
เหมือนกับสินค๎าอ่ืนๆ ที่สร๎างขึ้นเพ่ือการขาย และนํากําไรเข๎าสูํผู๎ผลิต ทั้งในแงํของสํานักพิมพ์ และ
ผู๎เขียนเองก็ตาม โดยเน๎นที่ความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นที่ตั้ง  เนื่องจากทางเลือกที่มีมากมายนับไมํ
ถ๎วน ทําให๎เรื่องของการตลาดจําเป็นต๎องเข๎ามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะการวางแผน และนํากล
ยุทธ์มากมายเข๎ามาใช๎มากข้ึนเพื่อลดทอนข๎อผิดพลาดในการขายแตํละครั้ง ตั้งแตํต๎นกระบวนการผลิต
อยํางการออกแบบปกและรูปเลํม ที่ต๎องทันสมัย ดึงดูดตา ดึงดูดใจผู๎บริโภค ซึ่งแตํละสํานักพิมพ์เอง ก็
จะมีรูปแบบอันแสดงถึงเอกลักษณ์ของตน เพ่ือให๎งํายตํอการจดจําของบรรดาแฟนนักอําน รวมไปถึง
การเข๎ามาของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตํางๆ ที่สํานักพิมพ์หันมาให๎ความสําคัญ และลงมือทํา
ต้ังแตํกํอนหนังสือจะวางแผง ผํานชํองทางที่หลากลหลาย โดยเฉพาะเว็บไซต์ หรือแฟนเพจบน
เครือขํายสังคมออนไลน์ Facebook  เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงคนกลุํมใหญํ และดึงสนใจทั้งหมดภายใน
เวลาอันรวดเร็วขึ้น  

การยอมลดบทบาทของตัวเอง และเปิดโอกาสให๎ปัจจัยอ่ืนๆ เข๎ามาผลตํอการซื้อขายมากขึ้น 
ยํอมมีสํวนทําให๎ทุกขั้นตอนในการผลิตถูกชักจูงเข๎าสูํวิถีทางดังกลําว โดยเฉพาะนักเขียนที่เข๎ามามีสํวน
ในการเรื่องของการตลาด และถูกวางตําแหนํงให๎มีสํวนชํวยสนับสนุนการสร๎างฐานแฟนคลับของ
สํานักพิมพ์ให๎แขํงแกรํงยิ่งขึ้น ซึ่งถือเป็นเรื่องที่หายาก หรือแทบไมํมีเลยในสมัยกํอน ที่นักเขียนทําน
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หนึ่งจะเปิดตัวตํอหน๎าสาธารณะชน ทําการประชาสัมพันธ์ แจกลายเซ็นตามงานตํางๆ อยํางบุคคลมี
ชื่อเสียงอ่ืนๆ หรือออกมารํวมกิจกรรมทางการตลาดใดๆ อยํางทุกวันนี้ 

จากปรากฏการณ์ดังกลําวนี้ ซึ่งถือเป็นปรากฏการณ์ใหมํที่ยังไมํมีใครศึกษาค๎นคว๎า จึงทําให๎
ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของหนังสือนวนิยาย และกลวิธีตํางๆ 
ที่แตํละสํานักพิมพ์เลือกใช๎ เพ่ือผลประโยชน์ และความอยูํรอดในธุรกิจของตน ไมํวําจะเป็นแงํของการ
เพ่ิมยอดขาย การเพ่ิมจํานวนลูกค๎า ตลอดจนการรักษาฐานลูกค๎าเดิม เป็นต๎น โดยจะทําการศึกษา
เปรียบเทียบเพ่ือหาความแตกตํางระหวํางสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก ใน
ขณะเดียวกันก็ศึกษาหาจุดรํวมที่จําเป็นตํอการดํารงอยูํ ตลอดจนปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดที่มี
ผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
 
ค าถามน าวิจัย 

1. กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎มีอะไรบ๎าง 
2. กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และ

สํานักพิมพ์ขนาดเล็กเลือกใช๎เหมือน หรือแตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร 
3. ปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และสํานักพิมพ์

ขนาดเล็กเลือกใช๎ สํงผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอยํางไรบ๎าง 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎ 
2. เพ่ือทราบถึงความเหมือน และความแตกตํางของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ

หนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก  
3. เพ่ือทราบถึงปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายของ

ผู๎บริโภค  
 
ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” แบํงออกได๎เป็น 2 สํวนคือ ในสํวนของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร
การตลาดหนังสือนวนิยาย ใช๎วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก ( In-depth Interviews) กับแหลํงข๎อมูล
ประเภทบุคคล ได๎แกํ ผู๎บริหารที่มีประสบการณ์ และมีหน๎าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ในการจําหนํายหนังสือนวนิยาย ของสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก ตลอดจนผู๎ที่มี
ความเกี่ยวข๎องในด๎านนี้ทั้งหมด โดยทําการเก็บข๎อมูลในชํวงเดือน มกราคม 2557 
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และในสํวนที่สอง คือสํวนผลกระทบเชิงพฤติกรรมผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ
หนังสือนวนิยาย จากกลุํมตัวอยําง ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแตํ 12 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์
ในการอํานหนังสือนวนิยาย จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นชํวงวัยที่อยูํใน
กลุํมเปูาหมายหลักทางการตลาดของสํานักพิมพ์สํวนใหญํ ตามที่ได๎ให๎ข๎อมูลไว๎ในเบื้องต๎น โดยทําการ
เก็บข๎อมูลในชํวงเดือน กุมภาพันธ์ 2557 
 

นิยามศัพท์ 
 

ส านักพิมพ์ขนาดใหญ่ หมายถึง สํานักพิมพ์ที่มีหนํวยธุรกิจยํอยอ่ืนๆ คอยสนับสนุนการ
ดําเนินงาน รวมไปถึงการเครือขํายขยายออกมาจากสํานักพิมพ์หลัก เพ่ือการผลิตหนังสือที่หลากหลาย 
มักมุํงเน๎นที่การสร๎างลักษณะเฉพาะเพ่ือความแตกตําง เชํน แฟนตาซี โรแมนติก ดรามํา เป็นต๎น อาจ
เป็นได๎ทั้งธุรกิจที่ครบและเกือบครบวงจร มีกําลังการผลิตหนังสืออกวางจําหนํายได๎เดือนละหลายชื่อ
เรื่อง ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ 

 
ส านักพิมพ์ขนาดเล็ก หมายถึง สํานักพิมพ์ที่ไมํมีสํานักพิมพ์ในเครือ ไมํมีการแยกยํอยหรือ

ขยายออกมาจากสํานักพิมพ์หลัก มักมีการกําหนดแนวทางและเอกลักษณ์ของหนังสือในสํานักพิมพ์มา
ตั้งแตํเริ่มดําเนินกิจการ ทําให๎มีกลุํมผู๎บริโภคเฉพาะของตน และมีการออกหนังสือเพ่ือวางจําหนํายตํอ
เดือนไมํมากนัก ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงสํานักพิมพ์เดซี่  

 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง แนวทางการสื่อสารของสํานักพิมพ์ เพ่ือตอบสนอง

วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ทั้งด๎านการให๎ข๎อมูลในเรื่องคุณสมบัติ ขําวสารความเป็นไป หรือ
รายละเอียดของนวนิยายตํอผู๎บริโภค รวมไปถึงกิจกรรมตํางๆ 

 
กลวิธีการสื่อสารการตลาด หมายถึง การใช๎กิจกรรมในลักษณะตํางๆ ที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎

เพ่ือให๎สอดคล๎องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ได๎วางไว๎ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
จัดกิจกรรม การใช๎พนักงานขาย การตกแตํงหน๎าร๎าน เป็นต๎น 
 

การเปิดรับ หมายถึง ความถี่ ความบํอยครั้งที่ผู๎บริโภคเลือกรับขําวสารของหนังสือนวนิยาย 
จากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎ ผํานทางสื่อตํางๆ  

 
ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความรู๎สึก จากการตัดสินโน๎มเอียงไปในทางชอบ ไมํชอบหรือ

เฉยๆ ในทางใดทางหนึ่ง ตํอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ในรูปแบบตํางๆ  
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การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ หรือความตั้งใจซื้อหนังสือนวนิยายของผู๎บริโภค 
 
ผู้บริโภค หมายถึง ผู๎ที่มีอายุ 12 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความแตกตํางกันทาง

ลักษณะประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได๎ และเคยซื้อนวนิยายของสํานักพิมพ์สถาพร
บุ๏คส์และสํานักพิมพ์เดซี่ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. ทราบถึงแนวทางการใช๎กลยุทธ์ และกลวิธีของการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายที่
สํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และขนาดเล็กเลือกใช๎ 

2. ทราบถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายของสํานักพิมพ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ผู๎บริโภคใช๎ในการตัดสินใจซื้อ 

3. เป็นประโยชน์สําหรับสํานักพิมพ์ หรือผู๎ที่สนใจจัดตั้งสํานักพิมพ์ในอนาคต 



บทที ่2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ประกอบด๎วยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องตํางๆ ดังนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาด (Marketing) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 

Communications) 
3. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับ (Exposure) 
4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 
5. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Consumer Decision Making) 
6. แนวคิดเก่ียวกับสํานักพิมพ์ 
7. แนวคิดเก่ียวกับนวนิยาย 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด (Marketing) 

 
โลกของการตลาดไมํเคยหยุดนิ่ง อาจเพราะความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการดําเนินชีวิต

ของผู๎บริโภค ทั้งในแงํของความต๎องการ และการจับจํายใช๎สอย รวมถึงความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีที่
รุดหน๎าไปอยํางรวดเร็ว ที่ล๎วนเป็นสิ่งผลักดันให๎องค์กรและธุรกิจทั้งหลายต๎องปรับตัว เตรียมพร๎อม 
และก๎าวตามไปให๎ทัน เพ่ือตอบสนองความต๎องการตํางๆ ได๎ทันทํวงที และความอยูํรอดของตน 

ในยุคที่โลกกําลังยํางเข๎าสูํศตวรรษที่ 21 นี้ อํานาจในการกําหนดความเป็นไปของตลาดไมํได๎
อยูํในมือของผู๎ผลิตอีกตํอไป แตํเป็นยุคที่ ‘ตลาดเป็นของผู๎ซื้อ’ (Buyer’s Market) ในทุกอุตสาหกรรม 
(ดารา ทีปะปาล, 2541) แตํไมํใชํในทุกอุตสาหกรรมที่จะสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎ผู๎บริโภค จน
กํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ได๎ สํงผลให๎สภาพของตลาดมีการแขํงขันที่เข๎มข๎น
รุนแรงอยํางมากขึ้น จึงเป็นเหตุให๎นักการตลาดยิ่งต๎องเรํงหาวิธีการดึ งความสนใจของผู๎บริโภคจาก
คูํแขํงมาให๎มากที่สุด 

Kotler (2003) ได๎กลําวไว๎วํา มีความจําเป็นอยํางยิ่งที่นักการตลาด และองค์กรทั้งหลาย
จะต๎องศึกษา และทําความเข๎าใจเกี่ยวกับเรื่องของการตลาด เพราะทุกวันนี้โลกที่เปลี่ยนแปลงทําให๎
ผู๎บริโภคต๎องเผชิญหน๎ากับการตลาดในทุกรูปแบบอยูํตลอดเวลา และสินค๎าในยุคสมัยนี้ ก็แทบจะ
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ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เกือบครบครัน เหลือเพียงสํวนน๎อยที่ยังไมํได๎รับการตอบรับ 
จึงเป็นเหตุสําคัญที่ทั้งนักการตลาด และองค์กรทั้งหลายต๎องค๎นหาให๎พบกํอนคูํแขํง  

การศึกษาเรื่องการตลาดศึกษาให๎ถํองแท๎ จะชํวยเอ้ือประโยชน์ และเพ่ิมโอกาสให๎สินค๎าและ
บริการของตน ให๎สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากที่สุด และมํุงสูํเปูาหมายที่องค์กรได๎วางไว๎ 

 
1.1. ความหมายของแนวคิดการตลาด 

หลายคนมีความเข๎าใจวํา การตลาด หมายถึง การขาย เป็นความสับสนที่ไมํใชํจะเกิดขึ้น
เฉพาะแตํกับบุคคลทั่วไป แตํนักธุรกิจหลายๆ คนเองก็มีความคิดเชํนนั้น ซึ่งอันที่จริงแล๎ว การขาย
นับเป็นสํวนหนึ่งในของการตลาด เพราะผู๎ผลิตต๎องรู๎จักประเมินความต๎องการ เพ่ือหาระดับความเข๎ม
ค๎นในความต๎องการนั้น แล๎วจึงทําการผลิตสินค๎า หรือบริการนั้ นๆ เพ่ือสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภค สํวนการขายจะเกิดขึ้นหลังจากที่ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นๆ เกิดขึ้นแล๎ว (BrandAge 
Essential 6th, 2010) 

การตลาด (Marketing) ถือเป็นกระบวนการทางการจัดการทางสังคม ที่บุคคลและกลุํมจะ
ได๎รับการตอบสนองในสิ่งที่ต๎องการ จากกิจกรรมตํางๆ ที่มนุษย์สร๎างขึ้น อาจผํานทางการคิดขึ้น การ
เสนอให๎ หรือการแลกเปลี่ยนที่เหมาะสมกับบุคคลอ่ืน และได๎รับสิ่งตอบแทนที่มีคุณคําจนสร๎างความ
พึงพอใจ (Kotler, 1997) 

สอดคล๎องกับที่ Peter Drucker ได๎ตั้งข๎อสังเกตไว๎วํา ‘เป้าหมายของการตลาด คือ การทําให๎
การขายเฟ่ืองฟู’ นั่นคือ เป็นการค๎นหาความต๎องการที่ยังไมํได๎รับการตอบสนองแล๎วจัดการมันเสีย 
รวมทั้งคิดหาทางออกที่นําพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดการบอกตํอในแงํบวก และทําให๎งํายตํอ
การขาย (BrandAge Essential 6th, 2010) การตลาดในความหมายของเขา จึงเป็นการพยายามทํา
ให๎การขายขยายกว๎างออกไป และด๎วยความรวดเร็วที่สุด  (BrandAge Essential 9th, 2010) 
นอกจากนี้ ยังมีผู๎ให๎ความหมายและนิยามของการตลาดไว๎อีกเป็นจํานวนมาก เชํน 

William J. Stanton อธิบายวํา การตลาด คือ กิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมด ที่สามารถสํงผล
กระทบระหวํางกันได๎ เชํน การกําหนดราคา การจัดจําหนํายสินค๎า หรือการบริการ รํวมถึงการ
สํงเสริมการขายในรูปแบบตํางๆ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า ทั้งในปัจจุบัน และผู๎ที่คาดวํา
จะกลายเป็นลูกค๎าในอนาคต (BrandAge Essential 9th, 2010)  

สมาคมการตลาดแหํงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ได๎นิยาม
การตลาดไว๎วํา เป็นกระบวนการวางแผนและบริหารในแงํของแนวความคิด ราคา การจัดจําหนําย
สินค๎าและบริการ รวมทั้งการสํงเสริมการตลาด เพ่ือกํอให๎เกิดการแลกเปลี่ยนตามวัตถุประสงค์ จาก
ผู๎ผลิตไปยังผู๎บรโิภคชั้นสุดท๎าย (BrandAge Essential 9th, 2010)  
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ในขณะเดียวกัน Kotler และ Armstrong (2003) ก็ได๎เพ่ิมเติมไว๎ในหนังสือ Principles of 
marketing วํา การตลาดคือการสํงมอบความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า ณ ระดับกําไรจํานวนหนึ่ง ซึ่งการ
จะดําเนินงานเชํนนี้ได๎นั้น จะต๎องมีการกําหนดเปูาหมายของธุรกิจเอาไว๎เป็น 2 ประเด็น คือ พยายาม
ดึงดูดลูกค๎ารายใหมํโดยการบํงบอกให๎เห็นถึงคุณคําที่ดีกวําในผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กร และ
ต๎องไมํลืมที่จะรักษาลูกค๎าเดิมที่มีอยูํ ด๎วยประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ หรือความพึงพอใจในบริการที่
ไมํลดลง 

ทําให๎อาจกลําวโดยสรุปได๎วํา การตลาดก็คือกิจกรรมตํางๆ ตั้งแตํขั้นตอนกํอนการผลิตสินค๎า 
เรื่อยมาจนถึงขั้นตอนการผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่สามารถตอบสนองผู๎บริโภคท้ังในแงํของความจําเป็น 
และความต๎องการ ผํานทางการแลกเปลี่ยนที่เหมาะสม คุ๎มคํา และทั้งสองฝุายเต็มใจในผลประโยชน์ที่
ได๎รับ ซึ่งนําไปสูํความพึงพอใจในที่สุด 

 
ทั้งนี้ แนวคิดทางการตลาดนั้นจะยึดถือปัจจัยหลักอยูํ 4 ประการ (Kotler, 2003) ได๎แกํ 

 
1.1.1. ตลาดเป้าหมาย (Target Market) ถือเป็นสิ่งแรกที่องค์กรตํางๆ ต๎องให๎

ความสําคัญ และพิถีพิถันในการคัดเลือกอยํางระมัดระวัง เพราะในสํวนนี้คือจุดเริ่มต๎นในการวางแผน
กลยุทธ์ รวมทั้งสร๎างโปรแกรมทางการตลาดตํางๆ ตั้งแตํกํอนการผลิตเรื่อยไปจนถึงการจัดกิจกรรม
เพ่ือสํงเสริมการขายตํางๆ 

 
1.1.2. ความต้องการของลูกค้า (Customer Needs) นอกจากการกําหนดตลาด

เปูาหมายแล๎ว การทําความเข๎าใจในความต๎องการของลูกค๎าในกลุํมนั้นๆ ด๎วย ซึ่งถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง
ที่มีความสําคัญไมํแพ๎กัน การเลือกตลาดเปูาหมายถูกต๎อง ไมํได๎จบลงด๎วยการสามารถเข๎าถึงใจลูกค๎า
ได๎เสมอไป ลูกค๎าบางรายมีความต๎องการในรูปแบบที่ตนเองก็ยังไมํลํวงรู๎หรือเข๎าใจ โดยสามารถแบํง
ความต๎องการของลูกค๎าออกเป็น 5 รูปแบบด๎วยกัน ดังนี้ 

- ความต๎องการที่ระบุ คือ ความต๎องการที่ตัวลูกค๎าเองทราบ วําในตอนนี้เขาต๎องการอะไร 
- ความต๎องการที่แท๎จริง คือ ความต๎องการที่อยูํลึกลงไปมากกวําความต๎องการที่ระบุ เป็น

แกํนแท๎ของสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการสินค๎าหรือบริการนั้นจริงๆ 
- ความต๎องการที่ไมํระบุ คือ ความต๎องการที่ปรากฏในรูปแบบของความคาดหวัง อาจเป็น

ในเรื่องของความพึงพอใจ ประทับใจ และคุณคําหลังจากที่ตนซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ 
แล๎ว 

- ความต๎องการที่พึงพอใจ คือ ความต๎องการที่มักเกี่ยวข๎องกับการใช๎งาน มักปรากฏใน
รูปแบบของคําแนะนําหลังการซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ก็ได๎ 
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- ความต๎องการแฝง คือ ความต๎องการที่ลูกค๎าไมํได๎เปิดเผย มักเกี่ยวข๎องกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือการได๎ยอมรับจากสังคมเมื่อเลือกใช๎สินค๎า หรือบริการ
ดังกลําว 

อยํางไรก็ดี ไมํวําลูกค๎านั้นจะมีความต๎องการเชํนไร ก็ล๎วนแตํเป็นหน๎าที่ของนักการตลาด ที่
จะต๎องค๎นหา ทําความเข๎าใจ และตอบสนองสิ่งเหลํานั้นให๎ทันทํวงที โดย Kotler มองวํา การทําความ
เข๎าใจความต๎องการของลูกค๎านั้น ไมํใชํแตํเป็นเพียงการตอบสนองธรรมดา แตํเป็นการรักษาฐานลูกค๎า
เดิม ในขณะที่แสวงกลุํมลูกค๎าใหมํไปพร๎อมๆ กัน ซึ่งถือเป็นเรื่องที่สําคัญอยํางยิ่งยวด 

 
1.1.3. การผสมผสานทางการตลาด (Integrated Marketing) เป็นไปในแงํของการ

รํวมมือกันของทุกภาคสํวน โดยมุํงหวังตอบสนอง และเห็นผลประโยชน์ของลูกค๎าเป็นสําคัญ อันจะ
นําไปสูํการตลาดแบบครบวงจร Kotler (2003) กลําววํา การตลาดแบบครบวงจรนี้ จะเกิดขึ้นใน 2 
ระดับด๎วยกัน คือ  

- ระดับทางการตลาด ซึ่งจะอยูํในรูปแบบของทีมงานขาย โฆษณา การบริการ ตลอดจน
ฝุายประสานงานที่มีสํวนเกี่ยวข๎องด๎วยทั้งหมด 

- การรํวมมือกันจากแผนกตํางๆ กลําวคือ ในระดับนี้ Kotler มองวํา การตลาดนั้นสําคัญ
เกินกวําจะให๎แผนกงานใดแผนกงานหนึ่งในองค์กรเป็นผู๎รับผิดชอบ ผู๎บริการควรให๎
ความสําคัญ และให๎ความรู๎แกํพนักงานเกี่ยวกับความสําคัญในเรื่องนี้ รวมทั้งความ
เกี่ยวข๎องเชื่อมโยงกันแผนกตํางๆ ที่ต๎องพ่ึงพาและแยกจากกันไมํขาด เพราะหากขาด
ฝุายใดฝุายหนึ่งไป องค์กรก็คงไมํสามารถดําเนินงานตํอไป 
  

1.1.4. ก าไรที่ได้ที่ได้จากความพึงพอใจของลูกค้า (Profitability) ถือเป็นเปูาหมายขั้น
สุดท๎ายของแนวคิดนี้ เพราะอยํางไรเสีย จุดมุํงหมายสูงสุดในการทําการตลาดนั้นก็ยํอมหนีไมํพ๎นความ
คาดหวังในเรื่องผลกําไร ทวํา ในการตลาดยุคปัจจุบันนั้น ผู๎ผลิตไมํสามารถพํุงเปูาไปยังผล
ประกอบการแตํเพียงอยํางเดียวได๎ จากการศึกษาของ Kotler (2003) พบวํา องค์กรที่สามารถสร๎าง
คุณคําของตนให๎อยูํเหนือคูํแขํงได๎ จะได๎รับผลกําไรที่นําชื่นชมอยํางแท๎จริง ดังนั้น การแสวงหาผลกําไร
จากการขายสินค๎าหรือบริการของผู๎ผลิตนั้น จึงต๎องอยูํบนพ้ืนฐานของการสร๎างความพึงพอใจให๎กับ
ลูกค๎าควบคูํไปด๎วยเชํนกัน 
 

ทุกวันนี้ เป็นที่ยอมรับกันอยํางกว๎างขวางแล๎ววํา ‘การตลาด’ ได๎เข๎ามามีบทบาทความสําคัญ
ในการบริหารองค์กรธุรกิจอยํางมาก ทั้งนี้ในยุคเศรษฐกิจใหมํ นับเป็นยุคที่การบริหารธุรกิจมีความ
ซับซ๎อนมากขึ้นกวําที่เคยดําเนินมา ยิ่งเมื่อมีการเปิดเสรีทางการค๎า ยํอมหมายถึงการตลาดจะยิ่ง
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ขยายตัวและมีขนาดใหญํมากขึ้น นั่นจึงไมํได๎หมายถึงแตํจํานวนคูํค๎าที่จะเพ่ิมตามมา แตํจํานวนคูํแขํงที่
ไมํพึงปรารถนาก็จะหลั่งไหลเข๎ามาด๎วยเชํนกัน ประกอบกับเมื่อการตลาดไมํได๎เป็นเพียงการทําให๎เกิด
การขายได๎อีกตํอไป จึงทําให๎การจัดการทางการตลาดที่ดีจึงถือเป็นสิ่งจําเป็น และจะขาดไปไมํได๎เลย
ในยุคสมัยนี้ (BrandAge Essential 9th, 2010)  
 
1.2. การจัดการทางการตลาด (Marketing Management) 

การจัดการทางการตลาดมักถูกอธิบายในแงํของ ‘ศิลปะของการขายสินค๎า’ เนื่องจากต๎องทํา
ความรู๎จัก และเข๎าใจตัวผู๎บริโภคให๎มากๆ เพ่ือการจัดสินค๎าและบริการที่เหมาะสม เพราะการ
แลกเปลี่ยนจะเกิดขึ้นกับลูกค๎าที่มีความพร๎อมจะซื้อ จึงเป็นเรื่องที่ไมํใชํเพียงแคํสินค๎าและบริการ แตํ
ผู๎ขายเองก็ต๎องมีความพร๎อมตลอดเวลา  

ซ่ึง Kotler (1997) กลําววํา การจัดการทางการตลาดเป็นกระบวนการทั้งในเรื่องของวางแผน 
บริหารความคิดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ ตลอดจนการตั้งราคา การจัดจําหนําย และการสํงเสริม
การตลาดในรูปแบบตํางๆ เพ่ือนําไปสูํการแลกเปลี่ยนที่เหมาะสม สามารถตอบสนองเปูาหมายสูงสุด
ขอทั้งผู๎บริโภคและองค์กร 

นอกจากนี้ยังสามารถหมายถึงการวิเคราะห์ วางแผน การปฏิบัติการและการควบคุมแผนงาน
ที่ได๎ออกแบบไว๎อยํางสร๎างสรรค์ ทั้งนี้ก็เพ่ือสร๎างและรักษาผลประโยชน์อันเกิดจากการแลกเปลี่ยน 
ระหวํางผู๎ขายและผู๎ซื้อเปูาหมาย โดยมีเปูาหมายคือการบรรลุวัตถุประสงค์สูงสุดขององค์กร  โดย 
Kotler (2003) มองวํา จุดมุํงหมายของการจัดการทางการตลาด ก็คือการได๎ทําความเข๎าใจกับ
ผู๎บริโภค กํอนนําไปวางแผนสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถจัดการกับสินค๎าหรือบริการที่
เหมาะสม สามารถตอบสนองความต๎องการของอีกฝุายได๎  

 
ทั้งนี้การจะนําไปสูํความคิด ความรู๎สึก และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เป็นไปตามนักการตลาด

ต๎องการ รวมทั้งบรรลุวัตถุประสงค์หลักขององค์กร ไปพร๎อมๆ กับสร๎างความพึงใจตํอผู๎บริโภคเป็นการ
ตอบแทนด๎วยนั้น จะไมํสามารถเกิดขึ้นได๎เลย หากขาดเครื่องมือทางการตลาดที่ดีไป ซึ่งถือวําเป็นสิ่ง
สําคัญอยํางยิ่งยวด ที่จะละเลยไปไมํได๎เลยในปัจจุบันนี้ 
 
1.3. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) 

การจัดการทางการตลาดในปัจจุบันนั้น คงไมํมีนักการตลาดคนใดปฏิเสธวําไมํรู๎จัก แนวคิดใน
เรื่องสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันถือเป็นพ้ืนฐานสําคัญในการดําเนินงานทาง
การตลาดขององค์กรไปได๎ 
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Kotler และ Armstrong (2003) ได๎ให๎ความหมายของ สํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ไว๎วํา เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ควบคุมได๎ ซึ่งองค์กรจะผสมผสานเครื่องมือ ที่
สามารถโน๎มน๎าวความต๎องการผลิตภัณฑ์เหลํานี้เข๎าด๎วยกัน เพ่ือให๎สามารถตอบสนองและสร๎างความ
พึงพอใจแกํกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย 

นอกจากนี้สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ยังเป็นตัวแปรทางการตลาด ที่
องค์กรควบคุม และนํามาใช๎รํวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุํมตัวอยําง ควบคูํไปกับ
กิจกรรมทางการตลาดขององค์กร เพ่ือหวังผลสําเร็จ ดังนี้ (สุภาพร จันทร์กระจําง, 2550) 

- การทําให๎ผู๎บริโภครู๎จักผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่องค์กรต๎องการเสนอขาย 
- การอํานวยความสะดวกในการเสาะหาผลิตภัณฑ์ หรือบริการให๎กับผู๎บริโภค 
- การบอกกลําวให๎ผู๎บริโภคทราบถึงคุณลักษณะและคุณคําของผลิตภัณฑ์ หรือบริการใน

รูปแบบของของราคา กับประสิทธิภาพในการใช๎งาน 
- การตอบสนองความต๎องการ พร๎อมๆ กับสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภคในแงํมุม

ตํางๆ 
 
แนวคิดสํวนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix นี้ มีมาตั้งแตํ 1948 โดย James 

Culliton ซึ่งในครั้งแรกเริ่มยังคงเรียกวํา Mixer of Ingredients จุดเริ่มต๎นของคําวํา Marketing Mix 
นี้ เกิดจาก Neil H. Borden ได๎เสนอศัพท์คํานี้เมื่อครั้งปราศรัยที่สมาคมการตลาดแหํงสหรัฐ (AMA) 
ในปี 1953 (BrandAge Essential 4th, 2007) 

โดย Neil H. Borden (อ๎างถึงใน Kotler, 1997) ได๎กลําววํา เป็นเรื่องสําคัญที่องค์กรควรให๎
ความสําคัญ และเตรียมกิจกรรมตํางๆ ที่จะมีอิทธิพลอยูํเหนือผู๎ซื้อให๎พร๎อม ซึ่ งสํวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) นั้น ควรได๎รับการวางแผนรํวมกันจากทุกฝุาย เพ่ือนํามาซึ่งผลลัพธ์สูงสุด 

ทวํา สํวนประสมทางการตลาดของ Borden กลับมีมากถึง 14 ตัวและเป็นที่ยากตํอการจดจํา 
ตํอมาในปี 1960 McCarthy E. Jerome จึงได๎ทําการรวมสํวนประสมตํางๆ ให๎เหลือเพียง 4 
Categories ไว๎ในหนังสือชื่อวํา Basic Marketing: A Managerial Approach จัดกลุํมใหมํที่รู๎จักกันดี
ในนาม 4 P’s Marketing อันประกอบด๎วย Product, Price, Place, และ Promotion (BrandAge 
Essential 4th, 2007) 
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แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพแสดงรายละเอียดส่วนประสมทางการตลาด The Four P  
         Component of the Marketing Mix 

 

 
ที่มา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management. New York : Pearson. 

 
1.3.1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
พ้ืนฐานของธุรกิจมักเป็นผลิตภัณฑ์ หรือข๎อเสนอใดๆ ที่องค์กรมุํงจะสร๎างความแตกตํางและ

ดีกวํา เพ่ือให๎ตลาดเปูาหมายชื่นชอบ จนนําไปสูํการยินยอมจํายเงินในราคาที่กําหนด แตํ Kotler 
(1997) กลับมองวํา การตีความระหวําง ผลิตภัณฑ์ กับ สินค๎าโภคภัณฑ์ วําเป็นสิ่งเดียวกันนั้นไมํใชํวิธี
ที่ถูกต๎องเสมอไป เพราะสินค๎าโภคภัณฑ์ เป็นแคํผลิตภัณฑ์ที่รอการนําไปสร๎างให๎เกิดความแตกตําง
จากคํูแขํงตามความต๎องการของผู๎ผลิตเทํานั้น  

  Kotler และ Armstrong (2003) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา ผลิตภัณฑ์ หมายรวมถึงสิ่งใดก็
ตามท่ีผู๎ผลิตต๎องการนําเสนอให๎แกํตลาด เพื่อความสนใจ การเป็นเจ๎าของ การใช๎ รวมไปถึงการบริโภค 
โดยจะต๎องตอบสนองทั้งในด๎านความจําเป็นและความต๎องการ ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์ ไมํได๎จําเป็นต๎องเป็น



 17 

เพียงสินค๎าที่จับต๎องได๎ แตํยังครอบคลุมถึงวัตถุทางกายภาพ เชํน การบริการ บุคคล สถานที่ องค์กร 
แนวความคิด ประสบการณ์ หรือสิ่งตํางๆ ข๎างต๎นรวมกัน 

ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนําเสนอออกสูํตลาดนั้น ยังมีความหมายกว๎างไปถึงในเรื่องของคุณคํา 
คุณสมบัติ คุณลักษณะ รูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค๎าอีกด๎วย (วริศรา มนกลม, 2544)  

ปัจจุบันนี้มีการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค๎าและบริการกันมากมายในตลาด สํงผลให๎องค์กรตํางๆ 
ต๎องมีการปรับตัว และเรํงพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนให๎มีคุณคําและประสิทธิภาพยิ่งขึ้นกวําเดิม ทั้งนี้ ก็
เพ่ือสร๎างความแตกตํางจากคูํแขํง และสํงมอบประสบการณ์ที่ดีให๎กับผู๎บริโภคทั้งกํอนการซื้อ ขณะซื้อ 
และหลังการซื้อ ทวํา กํอนที่จะทําเชํนนั้นได๎ ผู๎ผลิตก็จําต๎องมีความเข๎าใจในผลิตภัณฑ์ของตนให๎ถํอง
แท๎เสียกํอน ซึ่ง Kotler และ Armstrong (2003) ได๎แบํงระดับของผลิตภัณฑ์เพ่ือความเข๎าใจออกไว๎
เป็น 3 ระดบัด๎วยกัน ได๎แกํ 

 
- Core Product สํวนแกํนแท๎ของผลิตภัณฑ์ นั่นคือ อะไรที่ผู๎บริโภคต๎องการจริงๆ เป็น

คุณประโยชน์ที่แท๎จริงของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 
 
- Actual Product เป็นสํวนที่อยูํถัดออกมาด๎านนอก โดยจะมีคุณสิมบัติอยูํด๎วยกัน 5 

ประการคือ ระดับคุณภาพ การออกแบบ ตราผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ และบรรจุภัณฑ์ ซึ่งจะทําหน๎าที่
ผสมผสานกันอยํางประณีตและลงตัว เพ่ือสํงมอบแกํนแท๎ของผลิตภัณฑ์ให๎กับผู๎บริโภค 
 

- Augmented Product อยูํในรูปแบบของบริการ และข๎อเสนอในประโยชน์เพ่ิมเติมให๎กับ
ผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็น การติดตั้ง การสํงมอบและสินเชื่อ การรับประกัน รวมทั้งการบริการหลังการ
ขาย และคําแนะนําตํางๆ 

 
แนํนอนวําสิ่งเหลํานี้ล๎วนแตํอยูํในปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค

ด๎วยกันทั้งนั้น นอกจากนี้ Kotler และ Armstrong (2003) ยังได๎เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจในตัว
ผลิตภัณฑ์อีกในเรื่องของตราสินค๎า (Brand) วําก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ เพราะการจะ
ทราบถึงความแตกตําง รวมทั้งหาเอกลักษณ์เฉพาะและตัวตนของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ได๎ ตราสินค๎านั้นมี
สํวนเกี่ยวข๎องเป็นอยํางมาก ซ้ํายังมีสํวนชํวยในการเพ่ิมคุณคําในกรณีที่ตราสินค๎านั้นมีชื่อเสียงที่ดีมา
ช๎านาน 

ดังนั้นแล๎ว ผู๎ผลิต จึงจําเป็นต๎องมีความเข๎าใจ และให๎ความสําคัญกับสิ่งดังกลําวข๎างต๎น
ทั้งหมดให๎มาก รวมถึงการทําความต๎องการและความจําเป็นของผู๎บริโภค เพ่ือให๎สามารถพัฒนา 
สร๎างสรรค์คุณคําในผลิตภัณฑ์ของตน พร๎อมทั้งสามารถสื่อสารคุณคําที่แท๎จริงไปยังผู๎บริโภค จน
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สามารถตอบสนอง และสร๎างความพึงพอใจสูงสุดให๎เกิดขึ้นแกํผู๎บริโภค จึงถือวําเป็นความสําเร็จที่
แท๎จริง 

 
1.3.2. ราคา (Price)  
สํวนประสมทางการตลาดข๎อนี้ จะมีความตํางจากสํวนประสมการตลาดอ่ืนๆ  อีกสามข๎อ

ทั้งหมด ตรงที่ราคานั้นจะกํอให๎เกิดรายได๎ ในขณะที่ตัวอื่นๆ กํอให๎เกิดต๎นทุน (Kotler, 1997) 
Kotler และ Armstrong (2003) ได๎กลําวถึงราคาไว๎ความหมายแคบที่สุดวํา คือ จํานวนเงิน

ที่คิดสําหรับคําผลิตภัณฑ์หรือบริการ สํวนในความหมายที่กว๎างขึ้นนั้น ราคาคือจํานวนรวมของคุณคํา
ทั้งหมดที่ผู๎บริโภคยอมจําย เพ่ือแลกกับผลประโยชน์ที่ตนเองจะได๎รับ ไมํวําจะเป็นไปในรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

ราคาถือเป็นสํวนที่สามารถปรับขึ้นหรือลงได๎งํายที่สุด ไมํต๎องใช๎เวลานาน ทั้งยังเป็นสิ่งสําคัญ
ในการสื่อสารในเรื่องคุณคําของผลิตภัณฑ์ไปสูํผู๎บริโภค หลายองค์กรพยายามอยํางมากในการ
ยกระดับของผลิตภัณฑ์ให๎สูงถึงระดับที่จะสามารถกําหนดตัวเลขเชํนนั้นได๎ เพราะหากราคาที่วางไว๎ไมํ
เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ หรือไมํนําพึงพอใจ ผู๎บริโภคก็มีสิทธิ์ที่จะเปลี่ยนใจไปหาผลิตภัณฑ์ชนิด
เดียวกันของคูํแขํงได๎เสมอ  

ยังมีองค์กรมากมายต๎องเผชิญกับความซับซ๎อนในเรื่องการกําหนดหลากหลายกรณี Kotler 
และ Armstrong (2003) กลําววํา ในการกําหนดราคาให๎กับผลิตภัณฑ์ในแตํละครั้งนั้น ล๎วนเกี่ยวข๎อง
กับกระบวนการทางด๎านสภาพแวดล๎อมและการแขํงขันทางการตลาดในรูปแบบตํางๆ รวมทั้งในปัจจัย
อีกหลายสิ่ง ดังนั้น จึงมีความจําเป็นที่การกําหนดราคาแตํครั้งนั้น จะต๎องมีการวางแผนและกําหนดกล
ยุทธ์ในการตั้งราคาให๎รอบคอบเหมาะสม ซึ่งการกระทําจากดังกลําว เราสามารถแบํงได๎ออกเป็น 2 กล
ยุทธ์ ดังนี้ 

 
- Market Skimming Pricing เป็นกลยุทธ์ที่จะกําหนดราคาแรกเริ่มของผลิตภัณฑ์ไว๎ใน

ระดับท่ีสูงขณะเปิดตัวเข๎าสูํตลาด แตํการเลือกใช๎กลยุทธ์เชํนนี้ องค์กรต๎องคํานึงถึงคุณภาพของสินค๎า 
และรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให๎เหมาะสมกับจํานวนตัวเลขที่กําหนดไว๎ หากมีคูํแขํงในตลาดเข๎ามา
คุกคาม กลยุทธ์นี้ก็จะใช๎วิธีการลดราคาเพ่ือดึงดูดผู๎บริโภคในกลุํมที่มีความอํอนไหวตํอราคาสูงทันที 
ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์ ต๎องเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการหรือจําเป็นจริงๆ มีความยากตํอการยากเลียนแบบ เพ่ือ
ปูองกันการเพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็วของจํานวนคูํแขํง และการตํอสู๎ในแงํของคูํ แขํงตัดราคา จึงจะมี
แนวโน๎มประสบความสําเร็จสูง  
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- Market Penetration Pricing ถือเป็นขั้วตรงข๎ามกับกลยุทธ์แรก เพราะแทนที่จะเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ด๎วยการตั้งราคาที่สูง กลยุทธ์นี้จะเลือกใช๎การตั้งราคาที่ไมํสูงมาก ด๎วยมุํงหวังจะเจาะตลาด
ตั้งแตํแรกเข๎า ซึ่งกลยุทธ์นี้มีโอกาสที่จะปูองกันคํูแขํงเข๎าสูํตลาดจํานวนมากได๎สูง เพราะราคาที่ตั้งไว๎ไมํ
คุ๎มคํากับต๎นทุน องค์กรที่เลือกใช๎กลยุทธ์ดังกลําวนี้ จําเป็นต๎องคํานึงถึงในเรื่องสภาพตลาดที่มีความ
อํอนไหวตํอราคา และต๎นทุนการผลิตของตน หากไมํเป็นเชํนนั้นก็อาจทําให๎องค์กรประสบความสําเร็จ
ได๎ยากข้ึน 

 
อยํางไรก็ตาม จากมุมมองของ Kotler (2003) แม๎จะยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกมากมายในการตลาด

สมัยใหมํ แตํราคายังคงมีสํวนสําคัญที่ผู๎บริโภคจะใช๎ตัดสินใจวําจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ หรือไมํ รวมทั้ง
เป็นตัวกําหนดกําไรให๎กับองค์กร การดูแลการกําหนดราคาให๎ดีนั้นจึงมีความสําคัญไมํยิ่งหยํอนไปกวํา
เรื่องใดๆ เพราะหากเกิดความผิดพลาด ก็อาจสํงผลอันไมํพึงปรารถนา และสร๎างความเสียหายให๎กับ
องค์กรได๎ ทั้งในทางตรงและทางอ๎อม 
 

1.3.3. สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Channel of Distribution)  
องค์กรสํวนใหญํมักให๎ความสําคัญกับการสร๎างคุณคํา หรือเครือขํายของธุรกิจ มากกวําจะ

จํากัดอยูํเพียงแคํซัพพลายเออร์ ผู๎จัดจําหนําย และผู๎บริโภค การให๎ความสนใจในเรื่องหํวงโซํอุปทาน 
(Supply Chain) จะชํวยให๎องค์กรสามารถนําสินค๎าออกสูํตลาดและสํงถึงมือของผู๎บริโภคได๎สะดวก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากครอบคลุมเชื่อมโยงตั้งแตํวัตถุดิบ สินค๎าสําเร็จรูป ชิ้นสํวนตํางๆ รวมไปถึงการ
เคลื่อนย๎ายขนสํง (Kotler, 2003) 

วริศรา มนกลม (2544) ได๎ให๎ความหมายของสถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place or 
Channel of Distribution) ไว๎วํา เป็นพ้ืนที่แหลํงจําหนําย และจัดกิจกรรมตํางๆ ที่สามารถสํงมอบ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการถึงมือผู๎บริโภคได๎ ซึ่งในที่นี้จะเป็นต๎องมีความสะดวกในการเข๎าถึง รวมทั้งมี
ประสิทธิภาพ สามารถคงคุณคําของผลิตภัณฑ์เอาไว๎ได๎โดยไมํเปลี่ยนแปลง   

ในมุมมองของ Kotler และ Armstrong (2003) การตัดสินใจเลือกสถานที่หรือชํองทางการ
จัดจําหนําย (Place or Channel of Distribution) นั้น ถือวําเป็นสิ่งที่มีความสําคัญมากที่สุด 
เนื่องจากเชื่อมโยงกับการตัดสินใจทางการตลาดตัวอ่ืนๆ เชํน การกําหนดราคา เพราะคุณภาพของ
ชํองทาง ผู๎จัดสํง รวมถึงการขายด๎วยวิธีตํางๆ ล๎วนแตํสํงผลกระทบตํอต๎นทุนราคาของผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น 

การตัดสินใจเลือกสถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place or Channel of 
Distribution) นั้น ถือเป็นภาระผูกพันในระยะที่ยาวนานขององค์กร เนื่องจากบางครั้งผู๎ผลิตไมํได๎เป็น
ผู๎ขายผลิตภัณฑ์ให๎กับผู๎บริโภคโดยตรง แตํขายให๎กับพํอค๎า (Merchants) ตัวแทน (Agent) หรือผู๎
อํานวยความสะดวก (Facilitator) กํอน และกลุํมคนเหลํานี้ก็จะทําขายตํอออกไปอีกทอดหนึ่ง ดังนั้น 
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จึงจําเป็นต๎องมีการพิจารณาอยํางถี่ถ๎วนในแตํละครั้งที่ตัดสินใจ รวมทั้งคํานึงถึงในหลายปัจจัยเป็น
องค์ประกอบรํวม เพ่ือให๎ได๎ผลลัพธ์ที่นําพอใจ ระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภค   

 
1.3.4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การตลาดยุคใหมํนี้ไมํใชํแตํเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎ดีและมีคุณภาพ การกําหนดราคาที่

เหมาะสม หรือเลือกชํองทางและอํานวยความสะดวกในการซื้อหาผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํยังต๎องมีการ
สื่อสาร และทํากิจกรรมตํางๆ ไปยังผู๎บริโภคเพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจอีกด๎วย (Kotler, 2003)  

Kotler (1997) ได๎ให๎ความหมายของ การสํงเสริมการตลาด (Promotion) ไว๎วํา คือ 
กิจกรรมทางการตลาดตํางๆ ที่องค์กรทําการสื่อสาร เพ่ือสํงเสริมผลิตภัณฑ์ของตนแกํผู๎บริโภค ให๎
ทราบวํามีสินค๎าหรือหรือบริการใดๆ เกิดขึ้น รวมทั้งกระตุ๎นชักจูงให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ อาจผําน
ทางการสร๎างทัศนคติที่มีตํอภาพลักษณ์อันดีของผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร หรือแม๎แตํการสํงเสริมใน
เรื่องอรรถประโยชน์ที่จะชํวยเติมเต็ม และตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 

ความพยายามในการสํงเสริมการตลาดทุกรูปแบบ จะต๎องมีความกลมกลืน ประสานเป็นหนึ่ง
เดียว และเสมอต๎นเสมอปลาย Kotler (1997) เรียกเครื่องมือที่ใช๎นี้วํา ‘สํวนผสมในการสํงเสริม
การตลาด (Promotion Mix)’ ซึ่งประกอบด๎วย การโฆษณา (Advertising) การสํงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การขายโดยพนักงาน (Personal 
Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

อยํางไรก็ดี แม๎จะเป็นที่ยอมรับกันอยํางกว๎างขวางแล๎ววํา สํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix : 4Ps) ได๎กลายมาเป็น Outline ขององค์กร และนักการตลาดให๎ความสนใจ รวมทั้ง
นํามาใช๎เป็นกรอบในการลงกลยุทธ์ทั้ง 4 ด๎าน เพ่ือให๎บรรลุเปูาหมายตามที่องค์กรกําหนดไว๎ ทวํา ใน
การเปลี่ยนไปทุกวันของโลก ก็ดูเหมือนวําการใช๎เพียงแคํสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 
4Ps) ในการดําเนินธุรกิจจะไมํเพียงพออีกตํอไป Kotler และ Keller (2012) จึงได๎เพ่ิมสํวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) ขึ้นมาอีก 4 ตัวด๎วยกันในหนังสือ Marketing management 
ทั้งนี ้ก็เพ่ือให๎ครอบคลุม และสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎หลายมิติขึ้นจากแนวคิด
ดังกลําว 
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แผนภาพที่ 2.2 แผนภาพแสดงการเปลี่ยนแปลงของส่วนประสมการตลาด  
         The Evolution of Marketing Management 
 
 

 
 
 
 

 
 

ที่มา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management. New York : Pearson. 

 
1.3.5. บุคลากร (People) 
ตั้งแตํในอดีตมาแล๎ว ที่ความสําเร็จของการตลาดมีสํวนหนึ่งมาจากบุคลากร หรือที่เราเรียก

กันโดยทั่วไปวํา ลูกจ๎างขององค์กร (Employee) ปฏิเสธไมํได๎วําในปัจจุบันนี้ก็ยังคงเป็นไปเชํนนั้น 
การตลาดขององค์กรจะดีหรือไมํ บุคลากรถือเป็นผู๎ขับเคลื่อนและพลังสําคัญ โดยเฉพาะในธุรกิจของ
การบริการ Kotler และ Keller มองวํา ไมํใชํเพียงแตํบุคลากรจะเป็นคนดี หรือมีความสามารถแตํ
เฉพาะในด๎านงานที่รับผิดชอบตํอองค์กรเทํานั้น แตํยังต๎องเข๎าใจ และสามารถมองในมุมของผู๎บริโภค 
ตระหนักถึงความต๎องการเหลํานั้นได๎เป็นอยํางดี อีกทั้งยังต๎องสามารถแก๎ปัญหา และสํงเสริมคุณคํา
ให๎กับองค์กร และนี่ถือเป็นข๎อได๎เปรียบเหนือคูํแขํงขันในตลาดอีกอยํางที่องค์กรธุรกิจไมํควรปลํอยปะ
ละเลย  

  
1.3.6. กระบวนการในการท างาน (Processes) 
การจัดการในทุกๆ ขั้นตอน ควบคุมดูแลไมํให๎เกิดข๎อผิดพลาดขึ้นก็ถือเป็นสิ่งสําคัญยิ่งอีกข๎อ

ในสํวนประสมทางการตลาด เพราะมีความจําเป็นอยํางยิ่งตํอการอยูํรอดขององค์กร Kotler และ 
Keller มองวํา โดยมากนักการตลาดมักให๎ความสําคัญในชํวงหลังจากได๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
การระบายออกของสินค๎า ซึ่งอันที่จริงแล๎ว ทุกอยํางจะประสานสอดคล๎องและไร๎ข๎อตําหนิใดๆ หาก
องค์กรและผู๎รับผิดชอบให๎ความสําคัญในทุกๆ กระบวนการตั้งแตํกํอนเริ่มต๎นการผลิต เพราะนั่นจะทํา
ให๎สามารถมองเห็นถึงข๎อผิดพลาดที่ต๎องแก๎ไข และวางแผนรับมือในอนาคต 
 

1.3.7. กิจกรรม (Programs) 
ในการตลาดแบบใหมํนี้ Kotler และ Keller อธิบายวํา กิจกรรมทั้งหลายถูกกํากับโดย

ผู๎บริโภคที่ครอบคลุมการตลาดแบบดั้งเดิมของ 4Ps จนหมด โดยที่จะแตํไมํสนวําจะเป็นการตลาดใน

Marketing Mix : 4Ps  
Product 
Price  
Place 
Promotional 

Mordern Marketing Management : 4Ps  
People 
Processes 
Programs  
Performance 
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รูปแบบใด Online, Offline, Traditional หรือ Nontraditional การผนวกรวมการทํากิจกรรม
ทั้งหมดเข๎าด๎วยกันนั้น จะชํวยเพิ่มคุณคํา และให๎ผลลัพธ์มากที่เดิมที่จะมุํงเน๎นการดําเนินการแบบแยก
สํวน ตลอดจนทําให๎องค์กรสามารถบรรลุผลที่คาดหวังไว๎ได๎ดีขึ้น 

 
1.3.8. การปฏิบัติ (Performance) 
สํวนประสมทางการตลาดตัวสุดท๎ายนี้ หมายถึงการประเมินภาพรวมของการตลาด ด๎วยการดู

ผลลัพธ์ที่เป็นไปได๎ ทั้งที่เก่ียวข๎องกับการเงินและไมํเก่ียวข๎อง เชํนผลกําไร การเป็นที่รู๎จักของตราสินค๎า 
รวมทั้งสัดสํวนของผู๎บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นไปในเรื่องของความรับผิดชอบตํอสังคม กฎหมาย 
จริยธรรม และความสัมพันธ์อันดีตํอชุมชนที่นอกเหนือจากเรื่องของธุรกิจที่องค์กรพึงกระทํา 

 
การพัฒนาของแนวคิดการตลาดตามคําบอกของ Kotler จากแรกเริ่มที่แนวคิดการผลิต (The 

Production Concept) ซึ่งเป็นแนวคิดที่เกําแกํที่สุด และเน๎นที่ต๎นทุนถูก ผลิตครั้งละมากๆ และขาย
ออกไปสูํมือผู๎บริโภคอยํางทั่วถึงด๎วยราคาที่ต่ํา เพราะในตอนนั้น ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะสนใจแตํเรื่อง
ราคา มากกวําคุณภาพหรือรูปแบบของสินค๎า ได๎พัฒนามาเป็น แนวคิดผลิตภัณฑ์  (The Product 
Concept) ที่มุํงเน๎นไปยังเรื่องคุณภาพ และการใช๎ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและ
ความคาดหวังของผู๎บริโภค ตามด๎วยแนวคิดการขาย (The Selling Concept) ที่เน๎นในการแก๎ไข
ปัญหาราคาผลิตภัณฑ์ตกต่ํา หรือผู๎บริโภคไมํสนใจซื้อตามที่ผู๎ผลิตคาดหวังด๎วยการใช๎พนักขายชํวย
กระตุ๎น กํอนจะมาเป็น แนวคิดการตลาด (The Marketing Concept) แนวคิดด๎านลูกค๎า (The 
Customer Concept) ที่มุํงเน๎นเรื่องความพึงพอใจ และการตอบสนองความต๎องการของผู๎ซื้อ และ
แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (The Societal Marketing Concept) ที่เพ่ิมเติมเรื่องการสํงเสริมความ
เป็นอยูทํี่ดีของสังคม อาจเป็นในแงํของการอนุรักษ์ หรือแม๎แตํการพัฒนาไปสูํความยั่งยืนที่แท๎จริง ของ
ทั้งธรรมชาติและชีวิตความเป็นอยูํของผู๎คนเข๎าไปด๎วย (BrandAge Essential 9th, 2010; Kotler, 
1997) 

ชี้ให๎เห็นวําการตลาดในปัจจุบันนั้นหันมาให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภคมากขึ้น แม๎สํวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) จะเป็นเครื่องมือที่ทรงอิทธิตํอผู๎ซื้อ แตํนั่นก็เป็นเพียงมุมมอง
ของผู๎ขายเทํานั้น แตํการที่องค์กรตํางๆ จะประสบความสําเร็จได๎นั้น นอกจากจะมองในมุมของตนเอง
แล๎วนั้น ยังมีความจําเป็นที่จะย๎ายไปนั่งในใจและมองผํานมุมมองของผู๎บริโภคด๎วยเชํนกัน นั่นคือการ
เปลี่ยนจาก จาก 4Ps สูํ 4Cs อันประกอบด๎วย 

 
- Customer เป็นการมองไปที่ความต๎องการของผู๎บริโภค ที่ผู๎ผลิตต๎องให๎ความสําคัญ เเละ

ตอบสนองด๎วยผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณคําทรงประสิทธิภาพ  
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- Cost  หมายถึงในแงํของมูลคําผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ผู๎บริโภคสามารถยอมรับได๎  
 

- Convenience คือความสะดวกสบายในชํองทางที่ผู๎บริโภคจะใช๎ในการแสวงหาผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการที่สามรถตอบสนองความต๎องการ และสร๎างความพึงใจแกํตนเองได๎  

 

- Communication การสื่อสารความต๎องการของผู๎บริโภคไปยังผู๎ผลิต ให๎รับทราบถึงความ
ต๎องการนั้นๆ โดยที่ทางผู๎ผลิตเองก็สามารถสื่อสารโต๎ตอบกลับมาได๎เชํนกัน 
  

Duncan (2002) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา การเปลี่ยนแปลงสํวนผสมทางการตลาดจาก 4Ps สูํ 
4Cs นั้น องค์กรทั้งหลายเองก็ต๎องปรับเปลี่ยนความคิดจาก การคิดแบบภายในสูํภายนอก (Inside-
out Thinking) คือ การใช๎เปูาหมายและศักยภาพขององค์กร เป็นที่ตั้งในการแผนการตลาดและ
เครื่องมือตํางๆ มาสูํการคิดจากภายนอกสูํภายใน (Outside-in Thinking) คือ มุํงเน๎นที่ความต๎องการ
ของผู๎บริโภคเป็นจุดเริ่มต๎น จากนั้นจึงมาพิจารณาตํอมาเป็นลําดับขั้นวําจะสามารถตอบสนองความ
ต๎องการเหลํานั้นได๎อยํางไร ซึ่งนําไปสูํการคิดค๎นสรรค์สร๎างผลิตภัณฑ์หรือบริการ เรื่อยไปจนถึงการทํา
การสื่อสาร และสํงมอบคุณคําของผลิตภัณฑ์ให๎ถึงมือผู๎บริโภคอยํางมีประสิทธิภาพ  เพ่ือสร๎างความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการให๎สูงที่สุด  
 
แผนภาพที่ 2.3 แผนภาพแสดงการเคลื่อนจาก 4Ps สู่ 4Cs  

 
 
 
 

 
 
 
 

 ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. Boston: McGraw-Hill/Irwin. 
 

ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได๎นําแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด (Marketing) มาใช๎ในการกําหนดกรอบ
คําถามสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในการวางกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของหนังสือนวนิยาย ทั้งในสํานักพิมพ์ขนาดใหญํและขนาดเล็ก ในเรื่องของการวางกลยุทธ์
ทางด๎านการตลาดวําเป็นอยํางไร โดยเฉพาะในเรื่องของ สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ตามแนวคิดของ Kotler ซึ่งถือเป็นตัวแปรพื้นฐานที่องค์กรสามารถควบคุมได๎ และองค์กรธุรกิจโดยมา

4Ps Inside-out focus  
Product  
Price  
Place 
Promotional 

4Cs Outside-in Focus 
Customer 
Cost 
Convenience 
Communication 
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มักเลือกให๎ความสําคัญ จึงทําให๎เป็นที่นําสนใจวํา สํานักพิมพ์แตํละแหํงนั้น จะเลือกให๎ความสําคัญกับ
สิ่งนี้หรือไมํ หากเป็นเชํนนั้น สํวนประสมหนึ่งในสี่นี้  อะไรจะเป็นสิ่งที่สํานักพิมพ์เลือกจะให๎
ความสําคัญ 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications)  
  

การสื่อสารนั้นมีความสําคัญและมีบทบาทอยํางยิ่งตํอธุรกิจ องค์กร และสถาบันตํางๆ 
โดยเฉพาะในเชิงการตลาด และการดําเนินกิจกรรมใดๆ ที่มีสํวนเกี่ยวข๎อง เพ่ือสะท๎อนให๎เห็นถึง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ การกําหนดราคา การเลือกชํองทางจัดจําหนําย รวมทั้งการ
สํงเสริมด๎านการตลาดในแงํมุมและกลวิธีตํางๆ 

แตํไมํวําจะยุคสมัยใด หากเอํยถึงการสื่อสารการตลาด ขอบเขตเนื้อหาที่นักการตลาดหรือนัก
สื่อสารการตลาดนิยมนํามาถํายทอดคงจะหนีไมํพ๎นเรื่องของ 4Ps ซึ่งอันที่จริงแล๎ว การสื่อสาร
การตลาดนั้น ยํอมหมายรวมถึงการสื่อสารทุกรูปแบบที่เกี่ยวข๎องกับการตลาด และสัมพันธ์กับ สํวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) อยํางแยกจากกันไมํขาด 
 ตามปกติแล๎ว นักการตลาดไมํน๎อยเลยที่จะเน๎นการทําการสื่อสารการตลาดไปที่ P ตัวสุดท๎าย
หรือที่เรียกวํา Promotion เป็นหลักมากกวําสํวนประสมการตลาดตัวอ่ืนๆTerence A. Shrimp (อ๎าง
ถึงใน BrandAge Essential 8th, 2006) ได๎กลําวถึงการสื่อสารการตลาดในสมัยกํอนไว๎วํา มักเป็น
การสื่อสารในรูปแบบของกิจกรรมการสํงเสริมการตลาด (Promotion) และมุํงเน๎นไปที่การสื่อสาร
เพ่ือสํงเสริมการตลาด (Promotional Communication) ผํานทางการโฆษณา (Advertising) การ
สํงเสริมการขาย (Sales Promotion) การเผยแพรํ (Publicity) และการขายโดยพนักงาน (Personal 
Selling) โดยที่แตํละวิธีการนั้นจะเป็นไปในแงํของความเป็นอิสระตํอกัน เนื่องจากแม๎จะผํานพ๎นยุค
แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ไปแล๎วและเข๎าสูํยุคที่มุํงเน๎นการตลาดแบบเต็มตัว แตํ
สภาพการตลาดและการแขํงขันทั้งหลายก็ยังไมํรุนแรง ประกอบกับยังมีสินค๎าในแตํละ Category 
น๎อย และตราสินค๎า (Brand)ตํางๆ ก็ยังไมํมาก ผู๎บริโภคเองยังคงจดจําตราสินค๎าได๎ และมีตัวเลือกที่
น๎อยกวําในปัจจุบันมาก  

การสื่อสารการตลาดนั้น คือ การที่องค์กรพยายามจะแจ๎งให๎ทราบ (Inform) โน๎มน๎าวใจ 
(Persuade) และย้ําเตือน (Remind) ผู๎บริโภคทั้งในทางตรงและทางอ๎อม เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรา
สินค๎า (Brand) ที่พวกเขาต๎องการขาย ยังถือเป็นกระบอกเสียงแทนองค์กรและตราสินค๎า (Brand) 
ของพวกเขาเอง เนื่องจากองค์กรสามารถสร๎างบทพูดไปพร๎อมๆ กับการสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎บริโภค 
ผํานทางการสื่อสารในครั้งนี้ รวมทั้งยังชํวยบอกผู๎บริโภคด๎วยวํา ผลิตภัณฑ์นั้นควรถูกใช๎โดยใคร 
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เมื่อไหรํ อยํางไร ที่ไหน และเพราะอะไรถึงควรใช๎มัน ดังนั้นแล๎ว รูปแบบในการสื่อสารการตลาดใน
สมัยนั้นมีลักษณะที่มุํงเน๎นในเรื่องของการย้ําเตือน (Remind) ให๎กลุํมผู๎บริโภคเปูาหมายระลึกถึงสินค๎า
ของตน ไมํหันไปสนใจ หรือเปลี่ยนไปใช๎สินค๎าของคูํแขํงเทํานั้น จึงทําให๎ไมํจําเป็นต๎องใช๎การบูรณาการ 
หรือการถํายทอดเรื่องราวที่ยิ่งใหญํแตํประการใด (ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2545) 

อาจพูดได๎วํา การสื่อสารการตลาดถือเป็นการสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคมองเห็นคุณคํา อันจะ
นําไปสูํการรับรู๎ในข๎อมูลขําวสาร (Attention) ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest) ความต๎องการ 
(Desire) และพฤติกรรมการซื้อ (Action) หรือในรูปแบบ 3 ขั้นหลักที่นักการตลาดคาดหวังหลังจาก
ทําการสื่อสารออกไป นั่นคือ ขั้นให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจ (Cognitive) ขั้นเกิดผลกระทบ (Affective) 
และขั้นสุดท๎ายหลังจากที่ผู๎บริโภคยอมเปิดใจทดลองซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ มาใช๎ คือขั้นของ
พฤติกรรม (Behavior) ที่เมื่อซื้อแล๎วก็กลับมาซื้อซ้ําจนเป็นประจําไปในที่สุด 

 
แตํอยํางไรก็ดี เมื่อโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงประกอบกับเทคโนโลยีได๎พัฒนาไปไกล ทําให๎ตรา

สินค๎า (Brand) ของสินค๎าแตํละ Category มีมากขึ้น พฤติกรรมและปัจจัยในการเปิดรับสื่อเริ่มมี
ความแตกตํางไปจากเดิม รวมทั้งการเข๎ามาของการจัดจําหนํายแบบ Modern Trade ที่เอ้ือแตํเฉพาะ
ตราสินค๎า (Brand) อันดับต๎นๆ เนื่องจากข๎อจํากัดในด๎านของพ้ืนที่ จึงสํงผลให๎การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบเดิมๆ เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎น๎อยลงตามไปด๎วย 

ในสภาพตลาดปัจจุบันที่เป็นของผู๎บริโภคโดยสมบูรณ์ การทําความเข๎าใจความต๎องการ
เหลํานั้นให๎ลึกซึ้ง (Consumer Insight) จะนํามาซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งนํามาใช๎
ในการทําแผนการสื่อสารที่เหมาะสม รัดกุม และกํอประสิทธิภาพสูงสุดจากเครื่องมือทางการตลาด
ทั้งหลาย ซึ่งแนวความคิดเชํนนี้เอง ที่ทําให๎เกิดโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบใหมํขึ้นมา 
หรือที่รู๎จักกันในชื่อของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 
Communications : IMC) 

นักการตลาดมากมายเชื่อวําการเปลี่ยนแปลงอํานาจไปสูํมือผู๎บริโภคนั้น มาจากเทคโนโลยีที่
เจริญรุดหน๎าและคอมพิวเตอร์ ทําให๎เกิดการเข๎าถึงข๎อมูล และการเกิดขึ้นของการตลาดใหมํๆ ที่
แตกตําง เชํน Niche Market ที่เริ่มเข๎ามาแทนที่การตลาดแบบมวลชน เป็นต๎น นั่นจึงเป็นเหตุให๎แคํ
เพียงคุณภาพ ราคา ชํองทางจัดจําหนําย รวมทั้งการสํงเสริมการขายแบบดั้งเดิมไมํใชํสิ่งที่ทรง
ประสิทธิภาพอยํางเคยอีกตํอไป   

Schultz Tannenbaum และ Lauterborn (1995) เห็นวํา เมื่อโลกเปลี่ยนแปลงเข๎าสูํ
ศตวรรษที่ 90 เรื่องของผลิตภัณฑ์ไมํได๎ขึ้นอยูํกับความเห็นขององค์กร หรือความตั้งใจวําจะผลิตอะไร
เพ่ือขายอีกตํอไป แตํเป็นเรื่องที่วําผู๎บริโภคต๎องการอะไร โดยเฉพาะเรื่องของราคา เพราะผู๎บริโภคจะ
ยอมจํายก็ตํอเมื่อมีความพึงพอใจ และเห็นคุณคําที่เหมาะสมแล๎วเทํานั้น ตลอดจนเรื่องของการ
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สํงเสริมการขาย พวกเขามองวํา นั่นหมายถึงการมาถึงของยุคแหํงการสื่อสาร ที่ต๎องการการโต๎ตอบ 
และความเข๎าใจ ไมํใชํการบังคับยัดเยียด ดังนั้น นี่จึงอาจเป็นเหตุผลสําคัญ ที่ทําให๎การสื่อสารทาง
การตลาดเปลี่ยนแปลงมาสูํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
 
2.1. ความหมายของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications : IMC) 

 
แนวคิดการสื่ อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated Marketing 

Communications (IMC) นั้น เกิดขึ้นในชํวงทศวรรษที่ 1990 (BrandAge Essential 8th, 2006) 
เพราะพฤติกรรมการบริโภคท่ีทวีความซับซ๎อนมากขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับทางเลือกในการเปิดรับสื่อที่
มีมากข้ึน นักการตลาดและเหลําองค์กรธุรกิจทั้งหลาย จึงต๎องพยายามหาวิธีการสื่อสารที่เข๎มแข็ง และ
ทรงประสิทธิภาพ เพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมายให๎ได๎มากท่ีสุด  

ซึ่งดูเหมือนวําการใช๎โครงสร๎างและเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเดิมๆ จะไมํใชํคําตอบที่
ต๎องการอีกตํอไป เนื่องจากยังเป็นการทํางานในแบบแยกสํวน ไมํมีการรํวมมือ แตํละฝุายแบํงแยก
หน๎าที่ความรับผิดชอบของตนอยํางชัดเจน รวมทั้งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตํละประเภทตํางก็
แยกออกเป็นเอกเทศจากกัน นั่นทําให๎บางครั้งไมํอาจตอบโจทย์หรือสนองความต๎องการของผู๎บริโภค
ในยุคโลกาภิวัฒน์นี้ได๎อยํางเต็มที่ 

ภายใต๎การแขํงขันอยํางรุนแรงในตลาดปัจจุบันนี้ เครื่องมือทางการตลาดเพียงอยํางใดอยําง
หนึ่งไมํสามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎รับสารที่เพ่ิมจํานวนขึ้นอยํางรวดเร็วได๎ นักการตลาดจึงจําเป็นต๎องมี
การบูรณาการ ผสมผสานเครื่องมือที่ใช๎ติดตํอสื่อสารทุกรูปแบบเข๎าด๎วยกัน ซึ่งต๎องเป็นเครื่องมือที่
เหมาะสมกับกลุํมของผู๎รับ เพื่อให๎สามารถสื่อสาร ครอบคลุมทุกชํองทางการติดตํอ และให๎ผู๎บริโภคได๎
พบเห็นผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ของตนให๎ได๎มากท่ีสุด 

Don E. Schultz ปรมาจารย์ด๎านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated 
Marketing Communications (IMC) ได๎ปฏิวัติโลกแหํงการสื่อสารการตลาดขึ้นใหมํ พร๎อมทั้งให๎คํา
นิยามไว๎วํา เป็นกระบวนการการพัฒนา และนําเครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบตํางๆ มาใช๎ เพ่ือจูง
ใจกลุํมผู๎บริโภค ทั้งในปัจจุบันและในกลุํมที่คาดหวังของชํวงเวลาหนึ่งๆ โดยเป็นการสื่อสารแบบบูรณา
การ เพ่ือสร๎างสัมพันธภาพเชิงบวก กับผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (BrandAge Essential 8th, 
2006) 

ในมุมมองของ Schultz การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น เป็นไปในรูปแบบ
ของการเน๎นที่ผู๎บริโภค ข๎อมูลที่มีตํอการตลาด และการสร๎างตราสินค๎า (Brand) ซึ่งการสื่อสารในแตํ
ละครั้งจะให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภคแตํละกลุํม ผํานความเข๎าใจที่นักการตลาดต๎องมองเห็นถึงความ
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ต๎องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพวกเขาเหลํานั้น รวมทั้งต๎องรู๎ถึงเทคนิคการจูงใจ ชักชวนให๎เกิด
การหันเห และหันมาสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) จึงถือเป็นผลที่เกิดจากการปรับเปลี่ยนกระบวน
ทัศน์ในการสื่อสาร ที่แตํเดิมมุํงเน๎นไปที่ตัวองค์กร (Company Focused) และคาดการณ์วําผลิตภัณฑ์
หรือบริการใดที่ผู๎บริโภคต๎องการ (Inside Out Approach) มาเป็นเริ่มต๎นวิเคราะห์วําอะไรคือสิ่งที่
ผู๎บริโภคต๎องการ แล๎วทําความเข๎าใจอยํางลึกซึ้ง เพื่อให๎สามารถตอบสนองได๎และไมํเกิดความผิดพลาด 
หรือที่เรียกวํา Outside In Approach 

นอกจากนี้ ในปี 2004 D. Schultz และ H. Schultz ได๎เพ่ิมเติมความของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ขึ้นอีกวํา เป็นกระบวนการทางธุรกิจในแงํเชิงกลยุทธ์ ที่ชํวยให๎องค์กร
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจได๎อยํางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพขึ้น  ด๎วยการสื่อสารซึ่งมี
ลักษณะเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งสามารถวัดผลตามความคาดหวังได๎ในระยะเวลาหนึ่งๆ โดยการสํอ
สารนั้น เป็นการสื่อสารกับกลุํมผู๎บริโภคกับกลุํมเปูาหมายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง ทั้งภายในและภายนอก
องค์กร  

จากคํานิยามนี้ ทําให๎สามารถสะท๎อนถึงประเด็นหลักๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) ได๎ 4 ประการด๎วยกัน คือ 

- การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เปลี่ยนบทบาทจาก กลวิธีทางการตลาด ไป
เป็น กลยุทธ์ทางธุรกิจ ซึ่งสามารถวัดผลตอบแทนการลงทุนได๎ 

 
- คํานิยามได๎ขยายขอบเขตของการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ที่เมื่อกํอนอยูํในความ

รับผิดชอบของฝุายการตลาด และสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมายซึ่งเป็นเพียงแคํ ลูกค๎า 
ผู๎บริโภค และลูกค๎าเปูาหมาย ได๎เปลี่ยนมาเป็นครอบคลุมถึงทุกสํวน ทุกหนํวยงาน และ
ทุกแผนกในองค์กร ที่ต๎องมีสํวนดูแลและรับผิดชอบรํวมกัน 

 
- การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ตํอมีการประเมินและวัดผลอยําง

ตํอเนื่อง และในทุกๆ การวางแผนต๎องมีการกําหนดเกณฑ์สําหรับการใช๎ประเมินและ
วัดผล 

 
- สิ่งที่ทําให๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) แตกตํางจากการสื่อสารการตลาด

แบบเดิม คือ เป็นกระบวนการทางความรํวมมือที่มีความตํอเนื่อง ที่กํอให๎เปิดผลสําเร็จ
ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ทั้งแงํของความสําเร็จ และการสร๎างความสัมพันธ์กับ
ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายในระยะยาว 
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สอดคล๎องกับ ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2545) ที่ได๎อธิบายความของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) ไว๎วํา เป็นกระบวนการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ มา
ผสมผสานและใช๎ให๎เหมาะสมกับพฤติกรรมผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย ต๎องมีความตํอเนื่อง เพ่ือให๎
ผู๎บริโภครับรู๎วําผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ มีคุณคําและแตกตํางไปจากผู๎ผลิตรายอื่นๆ ในตลาด 

รวมทั้ง เสรี วงษ์มณฑา (2540) เอง ก็ได๎ให๎ความหมายในทิศทางที่คล๎ายคลึงกันไว๎ด๎วยวํา 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เป็นกระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดตํอการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือการจูงใจกลุํมผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย ในหลากหลายรูปแบบและมีความตํอเนื่อง 

สํวน American Association of Advertising Agencies (4As) ได๎ให๎ความหมายของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ไว๎วํา เป็นแนวความคิดการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักดีถึง
การเพ่ิมคุณคําของแผนการตลาดแบบเดิม โดยนําเอาเครื่องมือทางการสื่อสารที่หลากหลายมาใช๎งาน
รํวมกัน ซึ่งจะต๎องสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือความชัดเจน ตํอเนื่อง และได๎ผลลัพธ์สูงสุด 

 
จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) คือการสื่อสารที่ให๎

ความสําคัญ และมุํงเน๎นที่การนําเสนอตามความต๎องการของผู๎บริโภคมากกวําตัวองค์กรธุรกิจ ด๎วย
การใช๎เครื่องมือทางการตลาดในแตํละรูปแบบมาผสมผสาน ให๎ประสานสอดคล๎องกลมกลืน ในการ
สื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมายในแตํละครั้ง ซึ่งจะตอ๎งคํานึงถึงความเหมาะสม มีความตํอเนื่อง และชัดเจน
ไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ให๎ผู๎บริโภค
กลุํมเปูาหมายรับรู๎ และกํอให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 
2.2. ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ทุกวันนี้มีการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) มาใช๎ในการวางแผน
และกําหนดกลยุทธ์กันมากทั้งในองค์กรธุรกิจเล็กและใหญํ จนได๎รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ George 
E. Belch และ Michael A. Belch (2007) ได๎กลําวไว๎วํา สาเหตุพ้ืนฐานนั่นคือ นักการตลาดเหลํานี้มี
ความเข๎าใจอันดีเกี่ยวกับการผสมผสาน บูรณาการเครื่องมือทางการตลาดเป็นอยํางดี และมีกลยุทธ์ 
เป็นเรื่องที่ดีกวําจะละเลย และปลํอยให๎เครื่องมือตํางๆ ทํางานในแตํละสํวนไปอยํางอิสระ การ
ประสานกันของเครื่องมือเหลํานี้ นอกจากจะเป็นการเพ่ิมพลัง และประสิทธิภาพทางการสื่อสารในยุค
ที่มีชํองทางสื่อตํางๆ เกิดขึ้นมากมายเชํนนี้แล๎ว ยังปูองกันการทับซ๎อนในการทํางานของเครื่องมือ อัน
จะทําให๎เสียเวลาและคําใช๎จํายไปโดยเปลําประโยชน์ ผู๎ที่ให๎การสนับสนุนแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) นี้ ล๎วนเชื่อวํา นี่คือวิธีที่จะสามารถสามารถเพ่ิมผลตอบแทนจากการลงทุน 
(Return On Investment) ในการทําการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดได๎งํายที่สุด 
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ในขณะที่ James C. Reilly ผู๎บริหารบริษัทคอมพิวเตอร์ IBM Corporation กลําววํา การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น มีคุณคําเปรียบได๎กับ “กระสุนวิเศษ” (Magic Bullet) ที่
องค์กรสามารถใช๎เพ่ือสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน โดยเฉพาะในยุคแหํงข๎อมูลขําวสารนี้ การ
ประสานเครื่องมือทางการตลาดมาใช๎รํวมกัน นับเป็นวิธีที่จะกํอประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่สูงที่สุด 
(Schultz et al, 1995) 

การปรับเปลี่ยนไปสูํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น เป็นการสะท๎อนให๎เห็นถึง
วิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎บริโภคและสังคมที่เปลี่ยนไป นั่นคือปัญหาของนักการตลาดที่ไมํ
สามารถดึงความสนใจผํานทางโฆษณาแบบเกําได๎ เนื่องจากในแตํละวันล๎วนแตํต๎องพบเจอกับข๎อความ
ต๎องการขายมาแล๎วตลอดทั้งวัน เทคโนโลยีรูปแบบใหมํๆ จะชํวยเอ้ือตํอวิธีการสื่อสารกับผู๎บริโภค
มากกวําการใช๎สื่อแบบดั้งเดิม จากเหตุดังกลําว จึงเป็นคําตอบที่ดีวําเพราะอะไรการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) จึงมีความสําคัญและเริ่มเข๎ามามีบทบาทมากข้ึนตํอองค์กร 

 นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ยังมีบทบาทเป็นอยํางมากในการ
พัฒนาและรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand) รวมทั้งคุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) 
เพราะในสภาวะการแขํงขันท่ีเข๎มข๎น ความแข็งแกรํงและความโดดเดํนของตราสินค๎า (Brand) ถือเป็น
สิ่งที่จําเป็น และมีพลังตํอการตระหนักรู๎ (Awareness) ของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก เมื่อผํานทาง
เครื่องมือทางการตลาดตํางๆ ในโลกของการตลาดยุคใหมํนี้ วิธีการและโอกาสในการสื่อสารกับ
ผู๎บริโภคนั้นสามารถกระทําได๎หลากหลายวิธี แนํนอนวําการสื่อสารผํานตราสินค๎า (Brand) ภายใต๎
กิจกรรมทางการตลาด ก็มีสํวนชํวยทําให๎องค์กรสามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎มากข้ึน แมํนยํายิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) จะประสบความสําเร็จมากน๎อยเพียงใดนั้น 
นักการตลาดต๎องมีความเข๎าใจ และสามารถบูรณาการเครื่องมือสื่อสาร และเทคนิคตํางๆ ได๎อยําง
เหมาะสม ระบุบทบาทหน๎าที่ และใช๎เครื่องมือตํางๆ รวมกันได๎อยํางเหมาะสมลงตัว เข๎ากับ
สถานการณ์ เพ่ือให๎ได๎ประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2.3. คุณสมบัติหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Key Features of IMC) 

การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น มีความจําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องทํา
ความเข๎าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติหลักของแนวคิด เพ่ือให๎สามารถเข๎าใจถึงรากฐาน และมองเห็นวิธีการ
นําไปปฏิบัติ เพ่ือให๎เกิดคุณคําและประสบความสําเร็จสูงสุดตรงตามเปูาหมายขององค์กร ซึ่ง Shimp 
(2007) ได๎อธิบายถึงคุณสมบัติหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Key Features of IMC) 
ไว๎ 5 ประการด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ 

 



 30 

2.3.1. เริ่มต้นจากผู้บริโภค (Start with consumers or prospects) ในมุมมองของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นี้ ผู๎บริโภคถือเป็นตัวแทนของจุดเริ่มต๎นการทํากิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดทั้งมวล เนื่องจากแนวคิดนี้หลีกเลี่ยงการใช๎ความต๎องการขององค์กรเป็นการกําหนด
ผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสูํผู๎บริโภค (Inside-Out) แตํจะมุํงไปที่อะไรคือสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ หลังจาก
นั้นจึงคํอยดําเนินการในขั้นวางแผนและเลือกเครื่องมือทางการสื่อสารให๎เหมาะสมสอดคล๎องกับกล
ยุทธ์ ซึ่งแนํนอนวําจะต๎องเป็นไปในรูปแบบของการผสมผสาน เพ่ือสามารถให๎จ๎อมูลขําวสารตามความ
ต๎องการของผู๎บริโภค รวมทั้งเกิดการชักจูง โน๎มน๎าว ให๎ผู๎บริโภคและกลุํมที่เปูาหมายที่องค์กรคาดหวัง
ในอนาคตเกิดการกระทํา และแรงจูงใจในการจับจํายซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 

2.3.2. ใช้เครื่องมือที่หลากหลายในการติดต่อ (Use any form of relevant contact 
or touch point) สิ่งสําคัญในการเลือกใช๎แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) นั้น ก็
เพ่ือให๎ได๎ผลลัพธ์ที่ต๎องการ และแนํนอนวําต๎องเป็นที่นําพอใจและดีกวําการใช๎เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดเพียงเครื่องมือเดียว  

ในการสื่อสารแตํละครั้ง องค์กรไมํควรจํากัดหรือเลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพียง
อยํางใดอยํางหนึ่ง เพราะแนวคิดนี้ยังคงเชื่อวําการใช๎เครื่องมือที่หลากหลายคือหนทางที่ดีกวํา 
สามารถเข๎าถึงและสร๎างอิทธิพลทางการรับรู๎กับผู๎บริโภคได๎มากกวํา ทั้งนี้ ความเหมาะสมและรู๎จักการ
เลือกใช๎ โดยคํานึงถึงปัจจัยแวดล๎อม สถานการณ์ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในเรื่องของเวลายังคงถือเป็น
สิ่งจําเป็น แม๎วําการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาดจะให๎ผลลัพธ์ที่เยี่ยม แตํไมํวําอยํางไรเครื่องมือ
แตํละประเภทก็ยํอมเหมาะสม และทรงประสิทธิภาพที่สุดตามหน๎าที่ที่ แท๎จริงของมัน ซึ่ง Shimp 
เปรียบวํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ก็คือกลํองบรรจุเครื่องมือสื่อสาร ที่แล๎วแตํวํา
นักการตลาดจะเลือกสรร หรือใช๎เครื่องมือใดรํวมกันเพื่อให๎ได๎ในสิ่งที่คาดหวังไว๎ หากมีความเข๎าใจและ
เลือกใช๎ได๎ตรงกับหน๎าที่ที่แท๎จริง เครื่องมือตํางๆ ก็จะสามารถตอบโจทย์ และผลักดันให๎องค์กรบรรลุ
เปูาหมายได๎สําเร็จ 

 
2.3.3. มีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน (Speak with a single voice) ในการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น แม๎จะมีการเลือกใช๎เครื่องมือและชํองทางที่หลากหลายในการสํง
ข๎อมูลขําวสารไปยังผู๎บริโภค แตํในทุกๆ การสื่อสารนั้นจะต๎องเป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล๎อง
กัน ซึ่ง Shimp อธิบายวํา การที่ผู๎ผลิตหรือองค์กรทําการสื่อสารผลิตภัณฑ์ด๎วยวิธี Speak with 
single voice โดยคง ใจความสําคัญ (Key Massage) ของข๎อมูลขําวสารเอาไว๎ในทุกชํองทางและสื่อ
ตํางๆ นั้นจะชํวยเพ่ิมพลังในการเน๎นย้ําถึงภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand Image) และสามารถ
นําไปผู๎บริโภคไปสูํการกระทําอยํางใดอยํางหนึ่งได๎  
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นอกจากนี้ การสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันนั้น ยังเป็นการบอกถึงการวางตําแหนํงของตรา
สินค๎า (Positioning Statement) แกํผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย เพ่ือให๎สามารถเข๎าใจ จดจําใน
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการได๎ และปูองกันการเกิดความสับสนอีกด๎วย  

 
2.3.4. สร้างความสัมพันธ์ (Build relationships) คุณสมบัติหลักของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เชื่อวําความสําเร็จนั่นเกิดจากการสร๎างความสัมพันธ์อันดี ระหวําง
ตราสินค๎า (Brand) และผู๎บริโภคของพวกเขา ในความเป็นจริงแล๎ว การสร๎างความสัมพันธ์อันดีนั้นถือ
เป็นสิ่งสําคัญของการตลาดยุคใหมํ และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ก็ถือเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยสําคัญการเสริมสร๎างดังกลําวด๎วย ซึ่งความสําเร็จของการสร๎างความสัมพันธ์นี้ Shimp มองวํา
เป็นการสร๎างความรู๎สึกที่ดีให๎กับผู๎บริโภค อันจะนําไปสูํการซื้อซ้ําในผลิตภัณฑ์หรือบริการ หากโชคดี
ผู๎ผลิตหรือองค์กรนั้นก็จะได๎ความภักดี (Loyalty) ของผู๎บริโภคกลับมาด๎วย 

 
2.3.5. ส่งผลต่อพฤติกรรม (Affect Behavior) ในการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) Shimp ให๎ความสําคัญกับจุดมุํงหมายไปไมํน๎อยกวําสิ่งอ่ืนๆ นั่นคือ การกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภค หรือผู๎รับสารเปูาหมายเกิดพฤติกรรมไปในทิศทางที่นักการตลาดคาดหวัง หลังได๎ทําการ
สื่อสารการตลาดผํานทางเครื่องมือและชํองทางตํางๆ ไปแล๎ว ซึ่งนั่นหมายความวํา การสื่อสาร
การตลาดต๎องเป็นอะไรที่มากกวําการมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ ตระหนักรู๎ถึงการมีตัวตนของตราสินค๎า 
(Brand Awareness) หรือแคํเปลี่ยนทัศนคติ (Attitude) ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า (Brand)  

ในทางตรงกันข๎าม การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ที่ประสบความสําเร็จนั้น
จะต๎องมุํงเน๎นไปในทางสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง หรือเกิดการกระทํา (Move 
People to action) เพราะบางครั้ง ทัศนคติของผู๎บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคนั้นก็
สามารถที่จะสวนทาง หรือไมํตรงกันทั้งหมดก็ได๎ ดังนั้น การใช๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) ที่ถูกต๎องเหมาะสมกับบริบท และสถานการณ์ตํางๆ จึงต๎องเป็นเครื่องมือที่จะชํวยสํงเสริม
พฤติกรรมที่คาดหวังเหลํานั้น ไมํทางใดก็ทางหนึ่ง  
 
2.4. องค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จากคํานิยามและคุณสมบัติหลักข๎างต๎นที่ได๎กลําวมาแล๎วนั้น ทําให๎สามารถมองเห็นและเข๎าใจ
ถึงองค์กรประกาบสําคัญของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) โดย ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ 
(2545) ได๎กลําวไว๎วํามีอยูํด๎วยกัน 3 ประการ ดังนี้ 

2.4.1. กระบวนการ (Process) คือต๎องมีจุดเริ่มต๎นและจุดสิ้นสุด มีความแนํนอน รวมทั้งมี
ความตํอเนื่อง ในแงํของการเลือกใช๎เครื่องมือทางการตลาดที่หลากหลาย เพ่ือกํอให๎เกิดประสิทธิภาพ
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จากการเครื่องมือที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสภาพลักษณะของตลาด รวมทั้ง
ประสิทธิผลในการสร๎างพฤติกรรมการซื้อให๎กับกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมาย 

 
2.4.2. เครื่องมือสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เป็นการพิจารณาในเรื่องของความเหมาะสมของเครื่องมือทางการตลาดตํางๆ 
เนื่องจากแตํละประเภทก็ยํอมมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ชํวงเวลา และสภาพที่ตลาดที่
แตกตําง ดังนั้น การเลือกใช๎เครื่องแบบผสมผสานนี้ จึงต๎องคํานึงถึงปัจจัยดังกลําวด๎วยวําเมื่อใด จึง
เหมาะกับเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรเลือกใช๎ หรือในบางสถานการณ์ก็จําเป็นต๎องเลือกใช๎
เครื่องมือสื่อสารในหลายๆ รูปแบบพร๎อมๆ กัน แตํอยํางไรก็ดี ยํอมต๎องคํานึงถึงความสอดคล๎อง และ
สามารถสื่อใจความสําคัญไปในทิศทางเดียวกันได๎ จึงจะถือวําประสบความสําเร็จ 

 
2.4.2. การสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน และกลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง (Communication 

with Customers and Pospects) ปัจจัยหลักที่สําคัญไมํแพ๎ข๎อใด คือต๎องเป็นการสื่อสารที่มีความ
ตํอเนื่อง และเข๎ากับพฤติกรรมของผู๎บริโภค (Consumer Behavior) โดยอาจมองตลาดแบบแบํงสํวน 
(Market Segmentation) เพ่ือให๎งํายตํอการเข๎าถึง ด๎วยการใช๎เกณฑ์ตํางๆ เชํน เกณฑ์ด๎านพฤติกรรม 
(Behavioristic Segmentation) จําพวกรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือคํานิยม (Values) 
เป็นต๎น จากนั้นจึงคํอยกําหนดเปูาหมาย (Targeting) ที่องค์กรต๎องการทําการสื่อสารด๎วย แล๎วคํอย
วางตําแหนํงของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมและการรับรู๎ของกลุํมผู๎บริโภค
เปูาหมาย ซึ่งสามารถทําผํานเครื่องมือสื่อสารที่จะชํวยจูงใจได๎หลากหลายรูปแบบ สิ่งสําคัญคือต๎องไมํ
ลืมสื่อสารถึงจุดขายที่โดดเดํน (Unique Selling Point) เพ่ือแสดงให๎เห็นถึงคุณคําที่เหนือกวําคูํแขํง
อ่ืนๆ ในตลาด   
 
2.5. ขั้นตอนการท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

การทําการสื่อสารให๎เกิดประสิทธิภาพสูงสุดนั้น การวางแผนให๎รอบคอบรัดกุมถือวําเป็นสิ่ง
สําคัญและไมํสามารถละเลยไปได๎ เพ่ือให๎ในทุกๆ ขั้นตอนสามารถดําเนินไปได๎อยํางราบเรียบจนบรรลุ
ถึงวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎ Kotler (2003) กลําววํา ความเข๎าใจในขั้นตอนของการสื่อสารอยํางละเอียด
และถํองแท๎ ถือเป็นปัจจัยที่จะนําไปสูํการสื่อสารที่มีประสิทธิผล 

D. Schultz และ H. Schultz (2004) อธิบายวํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
เองก็เชํนกัน ในอดีตท่ีผํานมานั้น การทํางานของภาคสํวนในองค์กรมักมีลักษณะแบบแยกสํวน และไมํ
เกี่ยวข๎องสอดคล๎องกัน เชํน เอเยนซีโฆษณากับเอเยนซี่ประชาสัมพันธ์ ที่ตํางฝุายตํางจะแยกกันทํางาน 
ซึ่งในปัจจุบันนี้ ภาพเหลํานั้นกําลังถูกทําให๎เปลี่ยนแปลงไป จากการทําการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสาน (IMC) ผํานมุมมองในมิติใหมํที่มีวัตถุประสงค์รํวมกันในการสร๎างกลุํมลูกค๎าใหมํ รักษากลุํม
ลูกค๎าเดิม และเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีระหวํางกลุํมลูกค๎าและองค์กรให๎ยืนยาวที่สุด บนพ้ืนฐาน “คิด
ใหมํ ทําใหมํ” ด๎วยการผนวกรวมการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมโดยมุํ งเน๎นความคํานึงถึงผู๎บริโภค
เป็นศูนย์กลาง 

ดังนั้นแล๎ว กํอนจะก๎าวไปสูํผลลัพธ์ที่นักการตลาดและองค์กรปรารถนาได๎นั้น ก็จําต๎องศึกษา
ถึงข้ันตอนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ซึ่งจะชํวยในเรื่องของการวางกลยุทธ์ และวัดผล
ของการทํากิจกรรมการสื่อสาร ได๎ทั้งในระยะสั้นและระยาว โดยสามารถแบํงออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 

แผนภาพที่ 2.4 แผนภาพแสดง กระบวนการวางแผนในการท าการสื่อสารการตลาด 
          แบบผสมผสาน IMC 5 ขั้นตอน 

 

 
 

ที่มา: D. Schultz และ H. Schultz (2004). IMC the next generation: ห๎าขั้นตอนการสร๎างมูลคําและวัดผลตอบแทนโดยใช๎การ
สื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: พฑิเณศ พริ้นต้ิง เซ็นเตอร์. 

 
ขั้นตอนที่ 1 : การก าหนดกลุ่มลูกค้าและลูกค้าเป้าหมาย (Identify Customers and 

Prospects) ในการทําการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น นักการตลาดมักเน๎นการแบํงกลุํมลูกค๎า หรือกลุํม
ลูกค๎าเปูาหมายทางการตลาด (Market Segments) โดยใช๎เกณฑ์ในรูปแบบตํางๆ ทั้งด๎าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic Groups) ด๎านภูมิศาสตร์ (Geographic Groups) หรือแม๎แตํตาม
ชนชั้นของสังคม (Social Classes) แตํในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น จะมีมุมมอง
ตํอลูกค๎าในลักษณะของปัจเจกบุคคล ซึ่งแตํละคนล๎วนแตํเป็นแหลํงรายได๎ขององค์กร ไมํวําจะเป็น
องค์กรหรือตัวบุคคล 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ที่ดี ควรเริ่มต๎นจากการกําหนดกลุํมลูกค๎า และ
ลูกค๎าเปูาหมาย โดยวิเคราะห์ข๎อมูลจากพฤติกรรมการบริโภค ทั้งจากพฤติกรรมการซื้อในอดีตและ
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แนวโน๎มที่นําจะเป็นในอนาคต ตลอดจนการทําความเข๎าใจด๎วยวํา เพราะเหตุใดลูกค๎าจึงมีพฤติกรรม
เชํนนั้น 

ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล (Aggregating Data) เกี่ยวกับลูกค๎านั้น ถือเป็นหัวใจของขั้นตอนนี้
ก็วํา ซึ่งสามารถเป็นไปได๎ทั้งข๎อมูลทางด๎านประชากรศาสตร์ ด๎านภูมิศาสตร์แบบดั้งเดิม และใน
รูปแบบใหมํทางด๎านจิตวิทยา และข๎อมูลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง รวมทั้งการบูรณาการข๎อมูล ( Integreating 
Data) เพ่ือให๎สามารถวิเคราะห์ลูกค๎าแตํละราย และสามารถออกแบบกิจกรรมสื่อสารการตลาดให๎
สอดคล๎องกับลูกค๎าแตํละกลุํมได๎  
 
แผนภาพที่ 2.5 แผนภาพแสดง Market Segmentation เปรียบเทียบกับ Aggregation 
 

 
 

ที่มา: D. Schultz และ H. Schultz (2004). IMC the next generation: ห๎าขั้นตอนการสร๎างมูลคําและวัดผลตอบแทนโดยใช๎การ
สื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: พฑิเณศ พริ้นต้ิง เซ็นเตอร์. 

 
ตามแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) นั้น นักการตลาดจะมีวิธีรวม 

(Aggregation) กลุํมลูกค๎าโดยใช๎หลักของความเหมือน ทั้งในด๎านลักษณะของการใช๎สินค๎า พฤติกรรม
การซื้อ และลักษณะในด๎านอ่ืนๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน เพ่ือความงํายตํอการออกแบบกิจกรรมสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบสาร (Message) และสิ่งกระตุ๎น (Intensives) ที่เหมาะสมและสามารถเข๎าถึง
ลูกค๎ากลุํมนั้นๆ ซึ่งตํางจากการตลาดในแบบดั้งเดิม ที่จะมองประชากรทั้งตลาด แล๎วจึงคํอยแบํง
ออกเป็นสํวนยํอยๆ เพ่ือเลือกเจาะทําการตลาดกับกลุํมที่คิดวําเหมาะสม 

ซึ่งการเลือกใช๎วิธี Aggregation ตามลักษณะพฤติกรรมของนักการตลาดนั้น ไมํเพียงแตํจะ
เป็นการวิเคราะห์กลุํมลูกค๎าและกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย ที่พิจารณาจากความเป็นปัจเจกบุคคลเทํานั้น แตํ
ยังพบวํา ข๎อมูลเชิงพฤติกรรมในอดีตของผู๎บริโภคที่เกี่ยวข๎องกับการใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น
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ประโยชน์มากกวําการรวบรวมข๎อมูลเชิงประชากรศาสตร์ อาทิ เพศ อายุ หรือแม๎แตํการศึกษา รวมทั้ง
ด๎านของเขตท่ีพักอาศัย 

จากมุมมองการมองลูกค๎าในระดับปัจเจกแบบรายคนนั้น นําไปสูํการทําการตลาดแบบ One-
to-One Marketing หรือวิธีการทําการตลาดที่จะปรับให๎เข๎ากับลูกค๎าแตํละคน โดยอาศัยฐานข๎อมูลที่
องค์กรได๎เก็บรวบรวมไว๎ ซึ่ง Don Peper และ Martha Rogers ผู๎บัญญัติคํานี้ขึ้นมาได๎อธิบายวํา มี
ความหมายถึงความสามารถในการปฏิบัติกับลูกค๎าตํางรายในลักษณะที่ตํางกัน  

แม๎วําการตลาดวิธีนี้จะไมํใชํคําตอบสุดท๎าย หรือวิธีที่ปฏิบัติที่สุดขององค์กร อาจทําได๎ยาก 
คํอนข๎างลงทุนสูง และอาจเหมาะกับเพียงแตํธุรกิจบางประเภทที่นักการตลาดต๎องพบปะกับลูกค๎า
โดยตรงและตํอเนื่อง แตํหากองค์กรสามารถกระทําได๎โดยไมํกระทบตํอต๎นทุนมากนัก การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ก็ยังถือวํา การทําการตลาดแบบ One-to-One Marketing นั้น เป็น
วิธีหนึ่งที่นําสนใจ เพราะสามารถนําไปสูํวัตถุประสงค์หลักของขั้นตอนที่ 1 ในกระบวนการได๎ นั่นคือ 
การได๎มาซึ่งข๎อมูลเชิงลึก (Insight) เกี่ยวกับความต๎องการของผู๎บริโภค ที่ถือเป็นสิ่งจําเป็นอยํางยิ่งยวด
ตํอการทําการตลาดในโลกยุคปัจจุบันนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 2 : การประเมินมูลค่าของลูกค้า และลูกค้าเป้าหมาย (Estimate the Value 
of Customers and Prospects) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ยึดหลักวําลูกค๎ามี
มูลคําเสมือนเป็นทรัพย์สินขององค์กร เนื่องจากแนวคิดนี้เน๎นให๎ความสําคัญกับการวัดผลตอบแทน
ทางเศรษฐกิจ และผลลัพธ์ที่ได๎รับจากการทํากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด การประเมินมูลคําของ
ลูกค๎าและลูกค๎าเปูาหมาย จึงเป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับเม็ดเงินที่ลูกค๎าจะนํามาสูํองค์กร  

การหามูลคําทางการเงินของลูกค๎า ลูกค๎าเปูาหมายแตํละกลุํม หรือลูกค๎าแตํละรายถือวํามี
ความสําคัญมากประการหนึ่ง เพราะถือวําเป็นปัจจัยสําคัญอันจะขาดไมํได๎ที่ชํวยให๎องค์กรสามารถ
ตัดสินใจได๎วํา ควรใช๎ทรัพยากรที่มีกับลูกค๎ากลุํมไหนและมากน๎อยเพียงใด รวมทั้งถือเป็นตัวชํวยใน
การกําหนดวัตถุประสงค์ที่สามารถวัดได๎ นั่นจึงหมายถึงการลงทุนทํากิจกรรมทางการตลาดอยํางชาญ
ฉลาด ซึ่งสิ่งนี้ทําให๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) แตกตํางจากการวางแผนการตลาด
แบบดั้งเดิม (Traditional Marcom Planning) เพราะจะชํวยยกระดับการสื่อสารการตลาดให๎
กลายเป็นกลยุทธ์หนึ่ง ไมํใชํเพียงแคํเทคนิคทางการตลาดที่ไมํสามารถรับประกันผลลัพธ์ หรือความ
แนํนอนใดๆ ได๎เลย 

ในขั้นตอนนี้นอกจากจะต๎องทําความเข๎าใจพฤติกรรมการซื้อของลูกค๎าแตํละกลุํมแล๎วนั้น ยัง
ต๎องมีความเข๎าใจในระดับอุปสงค์ (ความต๎องการซื้อ) ในปัจจุบัน (Current Level of Demand) ที่
ลูกค๎ามีตํอผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์กร รวมทั้งประมาณการอุปสงค์ที่คาดวําจะเกิดขึ้นในอนาคต 
(Estimation of Projected Potantial Demand) ด๎วย 
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ซึ่งในแงํดังกลําว องค์กรควรพิจารณาที่ตัวเงิน หรือประมาณกระแสรายได๎เข๎าสูํองค์กร 
(Estimate Income Flows) ไมํใชํดูที่ปริมาณการขาย (Volume) หนํวยผลิตภัณฑ์ (Product Unit) 
หรือกําลังการผลิต (Capacity) เองจากลูกค๎าบางกลุํม วัตถุประสงค์อาจเป็นแคํเพียงการรักษาระดับ
การใช๎จํายปัจจุบันให๎เป็นไปอยํางตํอเนื่อง แตํสําหรับบางกลุํมอาจต๎องใช๎การกระตุ๎น เ พ่ือให๎เกิดการ
เพ่ิมในเรื่องการใช๎จํายให๎มากขึ้น การทําเชํนนี้ จะชํวยให๎องค์กรเลือกลงทุน และจัดสรรทรัพยากร
ตํางๆ ให๎เหมาะสมกับกลุํมลูกค๎า และกลุํมลูกค๎าเปูาหมายของตนได๎อยํางเหมาะสม อีกทั้งยังสามารถ
วัดผลตอบแทนที่องค์กรจะได๎รับจากการลงทุนในครั้งนี้อีกด๎วย 

 
ขั้นตอนที่ 3 : การวางแผนออกแบบ ‘สาร’ และ ‘สิ่งกระตุ้น’ (Planning 

Communication Message and Intensives) หลังจากผํานการวิเคราะห์ในขั้นต๎นแล๎ว สิ่งตํอมา
ที่ต๎องทําคือการออกแบบเนื้อหา และวิธีการสื่อสารที่มีความเกี่ยวข๎อง (Relevant) และมีพลัง 
(Compelling) ซึ่งสามารถเข๎าถึงและโดนใจกลุํมเปูาหมาย ณ เวลาที่เหมาะสมท่ีสุด 

โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น จะมุํงเน๎นในเรื่องของ จุดเชื่อมโยง ซึ่ง
หมายถึงทุกๆ จุดที่ลูกค๎าหรือกลุํมเปูาหมายจะสามารถสัมผัสกับตราสินค๎า (Brand Contact) ทํา
ความเข๎าใจตํอการเชื่อมโยงที่กลุํมเปูาหมายเหลํานี้มีตํอตราสินค๎า (Brand Association) ซึ่งจะเป็น
การพิจารณาในแงํของ เมื่อลูกค๎าหรือกลุํมเปูาหมายมีการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าแล๎ว ไมํวําจะผํานทาง
จุดสัมผัสใดก็ตาม พวกเขาสามารถจดจําอะไรเกี่ยวกับตราสินค๎าขององค์กร ได๎บ๎าง และมีความ
เชื่อมโยงกันอยํางไร  

แตํเดิมนั้นฝุายสื่อสารการตลาดมักเริ่มกระบวนการสื่อสารด๎วยการคิดวํา องค์กรต๎องการจะ
สื่ออะไร จากนั้นจึงเลือกเครื่องมือสื่อสาร สื่อที่จะใช๎นําเสนอเพ่ือสํงตรงไปยังกลุํมเปูาหมายในขั้นตอน
สุดท๎าย ซึ่งวิธีการนี้จะเหมาะสมก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการที่เหมือนๆ กันและสื่อในตลาดมีไมํ
มากนัก 

เป็นที่แนํนอนแล๎ววําสภาพการณ์ในปัจจุบันไมํมีทางเป็นเชํนนั้น โดยเฉพาะสื่อตํางๆ ที่ถูก
พัฒนาไปอยํางรวดเร็ว ทุกอยํางที่อยูํรอบตัวล๎วนสามารถกลายเป็นสื่อได๎ทั้งนั้นเมื่อผํานกระบวน
ความคิดท่ีสร๎างสรรค์ ทําให๎กลับกลายเป็นวํา ไมํใชํสื่ออีกตํอไปที่มีความสําคัญ แตํเป็นรื่องของ สาร ที่
นักการตลาดสนใจ เพราะจะเป็นเครื่องมือที่ใช๎สื่อไปถึงผู๎บริโภคให๎รู๎จักกับตราสินค๎า (Brand)  

นี่จึงถือเป็นสิ่งสําคัญที่องค์กรต๎องศึกษาค๎นหาให๎พบ และเลือกสรรเครื่องมือรวมทั้งวิธีการที่
จะกํอประสิทธิภาพสูงสุด อันจะนําไปสูํการกระตุ๎นให๎ลูกค๎า หรือกลุํมเปูาหมายเกิดพฤติกรรมที่พึง
ประสงค์ และเป็นไปตามที่นักการตลาดต๎องการ 
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ขั้นตอนที่ 4 : การประเมินผลตอบแทนการลงทุนกับลูกค้า (Estimate Return on 
Customers Investment) การทํากิจกรรมทางการตลาดนั้น สามารถกํอให๎เกิดผลตอบแทนทาง
การเงินตํอองค์กรได๎จริง และยังสามารถวิเคราะห์ได๎ด๎วยวํา กิจกรรมสื่อสารการตลาดสํวนใดที่มี
ประสิทธิภาพ และกํอให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น ขั้นตอนที่ 4 นี้ อาจกลําวได๎วําเป็นการ
วัดผลของ สาร และ สิ่งกระตุ๎น ซึ่งอยูํในขั้นตอนที่ 3 ภายหลังการสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย โดย
มุํงเน๎นไปที่การประเมินผลทางการเงิน หรือการคํานวณผลตอบแทนจากการลงทุนกับลูกค๎า (Return 
on Costumer Investment : ROCI) 

D. Schultz และ H. Schultz (2004) ได๎แบํงผลลัพธ์ของการสื่อสารการตลาดออกเป็น 2 
สํวนด๎วยกัน คือ ในระยะสั้น จะเป็นไปในรูปแบบของการสร๎างกําไรทางธุรกิจ (Business Building) 
สํวนในระยะยาวนั้น จะอยูํในรูปแบบของการสร๎างตราสินค๎า (Brand Building) นั่นคือ หลังจาก
นักการตลาดใช๎สิ่งกระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดพฤติกรรมที่ต๎องการได๎ตามที่องค์กรปรารถนาแล๎วนั้น 
ผลตอบแทนในระยะสั้นจะถูกคํานวณออกมาเป็นคําของเงินในลักษณะรายได๎ที่เพ่ิมขึ้นมา สํวนใน
ระยะยาวนั้น จําเป็นต๎องอาศัยเวลาในการเรียนรู๎ และประเมินคุณคําระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า 
(Brand) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ และมีความตํอเนื่อง โดยวัดผลตอบแทนได๎จากคุณคําของตรา
สินค๎า (Brand Equity Returns) 

ในการตลาดและการสื่อสารแบบดั้งเดิมนั้น นักการตลาดมักมุํงเน๎นเพียงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของลูกค๎า ทําให๎ยากตํอการวัดผลทางการเงิน แตํแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) นั้น ได๎ปรับเปลี่ยนมุมมองไปในทิศทางใหมํ การมองลูกค๎าเป็นสินทรัพย์ยํอมหมายถึง เมื่อมีการ
ลงทุนเกิดขึ้น ก็ยํอมต๎องได๎รับผลตอบแทนเชิงพฤติกรรมของลูกค๎ากลับมา ที่ไมํใชํแคํเพียงการ
เปลี่ยนแปลงด๎านทัศนคติอยํางเดียว แตํต๎องเป็นผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม และสามารถประเมินผลได๎ 

ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นี้ ผู๎บริหารขององค์กรจะต๎องตอบ
คําถามเหลํานี้ให๎ได๎เสมอเม่ือมีการลงทุนเกิดข้ึน นั่นคือ 

- องค์กรควรลงทุนในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเทําไร 
- อัตราผลตอบแทนในรูปแบบตํางๆ ที่บริษัทควรได๎รับจากการลงทุนนั้น มีอะไรบ๎าง 
- ผลตอบแทนที่คาดนั้นจะได๎ภายในชํวงเวลาใด 
 
ขั้นตอนที่ 5 : โปรแกรมหลังการสื่อสารการตลาด และการวางแผนในอนาคต 

(Postprogram Analysis and Future Planning ปัญหาของนักการตลาดคือ การไมํสามารถปิด
ชํองวํางของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดได๎ด๎วยการวัดผลตอบแทนทางการเงินที่เกิดขึ้นจริง 
เนื่องจากที่ผํานนักการตลาดมักวางแผนภายใต๎กรอบงบประมารที่ถูกกําหนดขึ้น แตํการสื่อสาร
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การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เป็นวิธีการที่ตั้งอยูํบนพ้ืนฐานของการสร๎างมูลคํา ทําให๎นักการตลาด
สามารถปิดชํองวําง และประเมินผลลัพธ์ทางการเงินที่ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยพิจารณาจากความคุ๎มคํา 
เหมาะสม และดําเนินไปตามเปูาท่ีตั้งไว๎หรือไมํ หากประสบความสําเร็จ กิจกรรมทางการตลาดนั้นๆ ก็
ควรดําเนินตํอไป แตํหากไมํก็ควรนํามาปรับปรุงแก๎ไข 

ทั้งนี้ ไมํเฉพาะแตํเพียงแคํกิจกรรมทางการตลาด แตํการประเมินจําเป็นต๎องทําในทุกๆ 
กระบวนการที่ได๎กลําวถึงแล๎วในข๎างต๎น เกี่ยวกับการตอบรับจากลูกค๎า และกลุํมเปูาหม าย 
ผลตอบแทน หรือแม๎กระทั่งในเรื่องของยอดการจัดจําหนําย เหลํานี้ถือเป็นสิ่งสําคัญที่จะตรวจสอบ 
และทําการประเมิน เพ่ือนําไปสูํการพัฒนาที่ตํอเนื่อง รวมทั้งการจัดสรรทรัพยากร และเครื่องมือ
ทั้งหมดเพ่ือให๎เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด   

D. Schultz และ H. Schultz (2004) ได๎แบํงข้ันตอนสุดท๎ายของการทําการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) ออกเป็นขั้นตอนยํอยได๎อีก 3 ประการด๎วยกัน ดังนี้ 

- การลงมือดําเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในเวลาที่เหมาะสม 
- ประเมินผลการสื่อสารการตลาดเมื่อได๎ดําเนินการ 
- เริ่มพัฒนากลยุทธ์การลงทุนครั้งใหมํ 
 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น ไมํได๎มีลักษณะที่ลงมือปฏิบัติแล๎วจะจบลง

ตามปีงบประมาณ แตํเป็นกระบวนการที่มีความตํอเนื่อง และไมํมีที่สิ้นสุด จึงมีรูปแบบของ
กระบวนการที่เป็นวัฎจักร หลังจากการปิดชํองวํางในขั้นตอนที่ 5 ก็จะเวียนกลับมาเริ่มในขั้นตอนที่ 1 
ใหมํอีกครั้ง ซึ่งในแตํละครั้งก็จะนําเอาข๎อมูลที่วิเคราะห์ได๎จากการประเมินกิจกรรมการสื่อสารกํอน
หน๎า มาพัฒนากลยุทธ์ครั้งใหมํให๎ดียิ่งขึ้น เพ่ือเป็นการเตรียมพร๎อมสําหรับการสื่อสารในอนาคตตํอไป 

ซึ่งสอดคล๎องกับแนวความคิดของ Duncan ที่ได๎อธิบายถึงกระบวนการทําการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ไว๎วํา เป็นการสื่อสารการตลาดแบบฐานศูนย์ (Zero – base 
Planning) คือ เป็นอิสระตํอเครื่องมือในอดีต แตํจะต๎องเรียนรู๎ที่จะเลือกใช๎ ประสมประสาน
องค์ประกอบตํางๆ ในเครื่องมือเพ่ือให๎เหมาะสมกับสถานการณ์ทางการตลาดใจปัจจุบัน นอกจากนี้ 
จะยังต๎องเรียนรู๎วิธีที่จะให๎น้ําหนักในจุดเดํนและจุดด๎อยในแตํละองค์ประกอบ ภายใต๎การบริหาร
กระบวนการ หรือขั้นตอนในการทําการสื่อสารการตลาดที่ได๎วางแผนไว๎ เพ่ือให๎สามารถสื่อสารกับ
กลุํมเปูาหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ (Duncan, 2008) โดยสามารถแบํงได๎เป็น 6 ขั้นตอน ดังตํอไปนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Identify Target Audience)  
ในการโฆษณาหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์สูํผู๎บริโภคนั้น จําเป็นต๎องมีคําใช๎จํายเกิดขึ้น เนื่องจาก

ในท๎องตลาดไมํได๎มีสินค๎าเพียงชนิดเดียวเทํานั้นที่สามารถตอบสนองความต๎องการได๎ ดังนั้นจึ้งเป็น
เรื่องสําคัญท่ีองค์กรจะต๎องทําความเข๎าใจกับเรื่องเหลํานั้น เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์ของตนสามารถสร๎างความ
พึงพอใจให๎เกิดขึ้น บนความชัดเจนในการกําหนดกลุํมเปูาหมาย เพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารการ 
รวมทั้งลดงบประมาณที่ไมํจําเป็นให๎น๎อยลง  

ซึ่ง Duncan (2008) มองวํา องค์กรควรเริ่มจากการจัดกลุํมให๎กับผู๎บริโภค (Consumer 
Segmentation) อาจทําตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Groups) หรือตามความชื่นชอบ 
ความต๎องการเป็นต๎น แล๎วจากนั้นจึงทําการคัดเลือกกลุํมผู๎บริโภคที่เป็นเปูาหมาย (Consumer 
Targeting) แล๎วจึงคํอยดําเนินการวางแผนการสื่อสารการตลาดให๎เหมาะกับกลุํมเปูาหมายที่ได๎วางไว๎  
และในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้นได๎มุํงเน๎นไปที่การคัดเลือกกลุํมเปูาหมาย
ดังตํอไปนี้ 

- กลุํมลูกค๎าปัจจุบัน (Current Costumers) 
- กลุํมลูกค๎าและกลุํมคาดหวังที่ต๎องการความสนใจเป็นพิเศษ (Costumers and Prospect) 
-  กลุํมคาดหวังที่ยังไมํเคยได๎ลองใช๎สินค๎าขององค์กร (Prospect) 

 
ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค (Analyzing SWOTs)  
กํอนการวางแผนงานทางการตลาดนั้น องค์กรรู๎จักตนเองและคูํแขํงมากน๎อยเพียงใด 

Duncan (2008) อธิบายวํา SWOT คือ การประเมินโครงสร๎าง ของจุดแข็งและจุดอํอนภายใน 
(Strength & Weakness) ที่องค์กรสามารถควบคุมได๎ มักจะถูกกําหนดความคิดเห็น หรือความ
ต๎องการของผู๎บริโภค และลูกค๎า และกลุํมที่คาดหวัง รวมไปถึงในด๎านของโอกาสกับอุปสรรค 
(Opportunity & Treats) ที่มีปัจจัยภายนอกเป็นตัวกําหนด ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นสิ่งที่ควรปฏิบัติทั้งตํอ
ตนเองและคูํแขํงในทุกๆ ด๎าน ทั้งสํวนนี้ถือเป็นปัจจัยภายในองค์กร และไมํสามารถสร๎างอิทธิพลหรือ
ควบคุมใดๆ ได๎  

ทั้งนี้ การวิเคราะห์หรือประเมินตนเองและคูํแขํงด๎วยวิธีการ SWOT นั้น จะชํวยทําให๎องค์กร
มองเห็นชํองทางในการวางแผนงานทางการตลาดจากจุดแข็งและโอกาสที่มี รวมทั้งปรับปรุงจุดอํอน 
และหลีกเลี่ยงหรือหาวิธีตั้งรับกับอุปสรรคภายนอก ตลอดจนทราบถึงความเป็นไปของคูํแขํง เพ่ือ
ความได๎เปรียบทางธุรกิจ และงํายตํอการตั้งวัตถุประสงค์หรือเปูาหมายหลักขององค์กรให๎เกิดขึ้น 
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ขั้นตอนที่ 3 ก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ชัดเจน (Determining Marketing 
Communications Objective)  

หากต๎องการให๎การสื่อสารตํางๆ สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน และบรรลุผลตามเปูาหมาย
ที่วางไว๎ นักการตลาดจําเป็นต๎องกําหนดแนวทางการสื่อสารที่ชัดเจน โดยมีเปูาหมาย 2 สํวนคือ ซึ่ง 
Duncan (2008) กลําววํา ในความหมายของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น คําวํา 
‘วัตถุประสงค์ (Objective)’ สามารถพิจารณาแยกได๎เป็น 2 สํวนด๎วยกัน คือ  

- วัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร (Communication Objective) มักให๎ความสําคัญกับทัศนคติ 
- วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) มุํงเน๎นให๎ความสําคัญกับ 

 พฤติกรรรม 
ซึ่งทั้งสองสํวนนั้นจะมีความเกี่ยวโยงตํอกัน ทําให๎การวางแผนสื่อสารการตลาดที่ดี จะต๎อง

คํานึงถึง และให๎ความสําคัญกับทั้งสองสํวนในข๎างต๎น เนื่องจากการสื่อสารสามารถสร๎างผลกระทบ
บางอยํางตํอทัศนคติของผู๎รับได๎ในทางใดทางหนึ่ง หากเป็นในทิศทางบวก ทั้งผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า 
(Brand) ขององค์กรก็จะได๎รับความไว๎วางใจ และรู๎สึกนําเชื่อถือ แตํหากสํงผลในทางตรงกันข๎าม 
ผู๎บริโภคก็อาจปฏิเสธและไมํยอมรับในองค์กร รวมถึงสินค๎าที่ได๎ผลิตออกมาวางจําหนําย ซึ่งสิ่งเหลํานี้ 
สามารถเชื่อมโยงไปยังพฤติกรรมของผู๎บริโภค กํอให๎เกิดการทดลองใช๎สินค๎า  การซื้อสินค๎า และอาจ
รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ําหากเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นแล๎ว การวางแผนงานในทั้งสองสํวนนั้นจึง
ควรมีความสัมพันธ์และสอดคล๎องกัน เพ่ือให๎การวางแผนงานและการสื่อสารการตลาดที่วางไว๎ นํามา
ซึ่งประสิทธิผล และความพอใจอยํางสูงสุด 
 

ขั้นตอนที่ 4 พัฒนากลยทุธ์และกลวิธี (Develop Strategies and Tactics)  
หลังจากการกําหนดวัตถุประสงค์ในสํวนตํางๆ เป็นที่เรียบร๎อยแล๎วนั้น ขั้นตอนตํอมาก็คือการ

กําหนดกลยุทธ์ และกลวิธีที่จะสามารถชํวยให๎องค์กรบรรลุผลที่มุํงหวังไว๎ได๎มากที่สุด ผํานทาง
เครื่องมือที่มีความสอดคล๎อง โดยในสํวนนี้สามารถแบํงออกได๎เป็น 3 ขั้นตอนยํอยๆ ด๎วยกัน ได๎แกํ  

 
- เลือกรูปแบบของการสื่อสารและประเภทของสื่อที่ต้องการ (Selecting the Marketing 

Communications and media mix) อาจใช๎เครื่องมือประเภทเดียว หรือนําหลากหลายประเภท
มาผสมผสานกันเพ่ือให๎เกิดประสิทธิภาพสูงสุดก็ได๎  ทั้งนี้ การจะเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ประเภทใดนั้น จะข้ึนอยูํกับวัตถุประสงค์ของแผนงานที่องค์กรได๎วางไว๎ วัตถุประสงค์ที่แตกตําง แตํละ
องค์กรก็ยํอมใช๎เครื่องมือสื่อสารที่แตกตํางกันออกไป 
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- เลือกแนวคิดที่สร้างสรรค์ (Selecting the Creative Idea) เป็นการกําหนดแนวคิดที่จะ
สามารถทําให๎การสื่อสารเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และสอดคล๎องกันให๎มากที่สุด ด๎วยกลวิธีตํางๆ ที่
สืบเนื่องมาจากกลยุทธ์ เพ่ือเกิดประสิทธิภาพและนํามาซึ่งความพึงพอใจทั้งตํอองค์กร และผู๎บริโภค 
 

- เลือกกลยุทธ์น าเสนอการขายด้วยเหตุผลที่น่าเชื่อถือ (Selling the Strategy with a 
Strong Rationale) เพ่ือให๎แผนที่วางไว๎ประสบความสําเร็จ นักการจําต๎องอาศัยเหตุผลสนับสนุนใน
ตํางๆ ให๎ดูนําเชื่อถือ และสร๎างความไว๎วางใจให๎เกิดแกํผู๎บริหาร วําการลงทุนในครั้งนี้นั้น จะได๎รับ
ความนําพอใจ และผลตอบแทนอยํางคุ๎มคํา โดยอาจอาศัยการนําเสนอเปรียบเทียบกับตัวอยํางงานใน
อดีตที่ได๎ศึกษามา เป็นต๎น  

 
ขั้นตอนที่ 5 ก าหนดงบประมาณ (Setting the Budget)  
เป็นขั้นตอนการจัดสรรงบประมาณเพ่ือนําไปใช๎กับทั้งแผนงานการตลาด การสื่อสาร

การตลาด รวมไปถึงเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตํละชนิด ให๎เหมาะสม และตรงกับวัตถุประสงค์ที่ได๎
วางไว๎ ซึ่ง Duncan (2008) ได๎แบํงวิธีการดังกลําวออกเป็น 4 วิธีการด๎วยกัน คือ 

 
- สัดส่วนของการขาย (Percent-of-Sales Budgeting) โดยคํานวณเป็นร๎อยละ เพ่ือ

ทํานายตัวเลขการขายในแตํละปีที่จะเกิดข้ึน เพ่ือกําหนดต๎นทุน 
 
- ความคุ้มค่ากับผลตอบแทนที่จะได้รับ (Return of Invest – ROI) เป็นอัตราสํวนของ

รายได๎ที่ใช๎จําย ที่จะชํวยบอกถึงขอบเขตของผลกําไรที่องค์กรจะได๎รับจากเงินที่จัดสรรไป 
 
- ผลการลงทุนที่ได้รับ และวัตถุประสงค์ของงาน (Objective-and-Task Budgeting) 

เป็นการวางแผนแบบฐานศูนย์ (Zero – base Planning) และกําหนดวัตถุประสงค์เป็นรายข๎อที่ต๎อง
ทําให๎สําเร็จ เพ่ือให๎งานตํอการกําหนดงบประมาณในแตํและข๎อดังกลําว โดยไมํคํานึงถึงการขายและ
ต๎นทุนในปีที่ผํานๆ มา 

 
- สัดส่วนการลงทุนที่แบ่งใช้ไปในสื่อ (Share-of-Voice) โดยจะยึดจากมูลคําของสื่อที่ต๎อง

ใช๎จากการสื่อสารการตลาดเป็นเกณฑ์ชํวยกําหนด  
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ขั้นตอนที่ 6 การประเมินประสิทธิผล (Evaluate Effectiveness)  
ถือเป็นขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการนี้ ซึ่งเป็นการวัดผลของการสื่อสารการตลาดที่องค์กร

ได๎ลงมือทําไป วําผลตอบรับที่ได๎นั้นเป็นไปตามความคาดหวังหรือไมํ ทั้งนี้  สามารถทําได๎หลายวิธีการ
ด๎วยกัน ขึ้นอยูํกับความเห็นชอบของนักการตลาดและองค์กร ที่เป็นผู๎กําหนด และวางแผนกลยุทธ์ 
กลวิธี รวมถึงเลือกสรรเครื่องมือทางการตลาดเหลํานี้ขึ้นมา  
 

จากคําอธิบายข๎างต๎นนี้ สามารถกลําวโดยสรุปได๎วํา ในขั้นตอนหรือกระบวนการทําการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น การจะสามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎ นอกจากการ
วางแผนที่ประณีต ละเอียดรอบคอบแล๎ว การเลือกใช๎เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมก็
ถือเป็นสิ่งจําเป็นอยูํไมํน๎อย เพราะนอกจากจะชํวยในเรื่องของความคุ๎มคําด๎านงบประมาณ การเข๎าถึง
ผู๎รับสารอยํางทรงประสิทธิภาพก็ถือเป็นเรื่องสําคัญเชํนกัน โดยเฉพาะการเข๎าถึงที่สามารถสร๎างจุด
เชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า (Brand) ซึ่งจะสามารถวัดผลได๎จากการประเมินด๎านตํางๆ 
ถึงจุดที่ควรได๎รับการพัฒนา และที่ควรปรับปรุงแก๎ไขให๎สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎ในตอนแรก
ได๎สําเร็จ 
 
2.6. จุดเชื่อมโยง (Contact Point) 

หัวใจหลักของการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) คือการคิดค๎นหากลยุทธ์
วิธีการและใช๎เครื่องมือทางการตลาด ที่หลากหลายได๎อยํางเหมาะสม สิ่งที่นักการตลาดสื่อสารออกมา
นั้น  จะกลายเป็นจุดเชื่อมโยง (Contact Point) กับลูกค๎า หรือที่เรียกวํา Customer Touch Point 
ซึ่งเกิดจากภาพรวมและเนื้อหาสาร (Message) ในทุกๆ จุดที่ เป็นไปในทิศทางเดียวกันด๎วย
วัตถุประสงค์ที่จะพยายามให๎ข๎อมูลแกํลูกค๎าในเรื่องที่เกี่ยวกับ คุณคําที่แท๎จริง ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Core Product Benefits) และ ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand Image)(สุ
มาส วงศ์สุนพรัตน์, 2550: ออนไลน์) 

ซึ่งสอดคล๎องกับ Shimp (2007) ที่ได๎กลําไว๎วํา การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) นี้ จุดเชื่อมโยง (Contact Point) หรือจุดสัมผัส (Touch Point) สามารถเป็นสิ่งแทนสารที่
นักการตลาดต๎องการสื่อสาร ที่สามารถเข๎าถึงลูกค๎ากลุํมเปูาหมาย และนําเสนอตราสินค๎า (Brand) ได๎
อยํางชัดเจน   

Tom Duncan ผู๎กํอตั้งศาสตร์แหํงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ได๎อธิบายวํา 
จุดเชื่อมโยงนั้นถือเป็นสิ่งที่สําคัญอยํางยิ่งยวดตํอแนวคิดนี้ เพราะจุดเชื่อมโยง (Contact Point) 
เปรียบเสมือนสิ่งยึดเหนี่ยวระหวํางตราสินค๎า (Brand) และลูกค๎าเอาไว๎ด๎วยกัน ทั้งนี้อาจเกิดได๎ทั้งจาก
การรับรู๎ ประสบการณ์ตรง การติดตํอกับพนักงานขายหรือแม๎แตํการทํากิจกรรมการสื่อสารการตลาด
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ในรูปแบบตํางๆ โดยทั่วไปแล๎วนั้น Duncan ได๎แบํงจุดเชื่อมโยง (Contact Point) ออกเป็น 4 
ลักษณะด๎วยกัน (EClubNews, 2012: ออนไลน์) คือ 

 
2.6.1. จุดเชื่อมโยงที่นักการตลาดสร้างขึ้น (Company Created Touch Points) ถือ

เป็นสิ่งที่อยูํในการควบคุมขององค์กร เพราะในทุกๆ การสื่อสารผํานชํองทาง อาทิ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ เป็นต๎น ล๎วนต๎องผํานการวางแผนอยําง
ละเอียดรอบคอบ โดยเฉพาะในเรื่องของผลลัพธ์ที่มุํงหวังไว๎ โดยมากแล๎วมักเป็นการสื่อสารที่มุํงเน๎นใน
การสร๎างความรู๎สึกท่ีดีตํอตราสินค๎าหรือบริการที่องค์กรต๎องการนําเสนอออกไป 

 
2.6.2. จุดเชื่อมโยงที่แท้จริง (Intrinsic Touch Points) มักเกิดจากประสบการณ์ตรงของ

ลูกค๎า ในรูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์ตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาจผํานจากการเลือกซื้อ ซื้อ และทดลอง
ใช๎ รวมไปถึงบริการหลังการขาย จนเกิดเป็นความรู๎สึกอยํางใดอยํางหนึ่งที่หลากหลายได๎หลังจากการ
ใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนได๎จํายไป แตํจุดเชื่อมโยงนั้นจะเกิดขึ้นได๎ หากผลิตภัณฑ์หรือบริการ
สามารถตอบสนองความต๎องการ และสร๎างความพอใจจนนําไปสูํการซื้อซ้ําของลูกค๎าได๎ 

  
2.6.3. จุดเชื่อมโยงที่ไม่คาดคิด (Unexpected Touch Points) ถือเป็นจุดที่อยูํเหนือการ

ควบคุมขององค์กร สามารถเกิดขึ้นได๎ทั้งในด๎านบวกและด๎านลบ โดยมากแล๎วจะทรงประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้นเมื่อผํานการสื่อสารระหวํางบุคคล โดยเฉพาะการบอกตํอ (Word 0f Mouth) เนื่องจากเป็นการ
สนทนา จึงทําให๎องค์กรควบคุมความเป็นไปได๎อยาก เนื่องจากลูกค๎าสามารถเกิดความรู๎สึกได๎มากมาย 
ตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนเลือกซื้อ ซึ่งจุดเชื่อมโยงเชํนนี้ สามารถแพรํกระจายได๎รวดเร็วเหมือน
ไวรัส โดยเฉพาะเนื้อหาในด๎านลบ เนื่องจากการพัฒนาอันรวดเร็วของเทคโนโลยี ลูกค๎ามีชํองทางใน
การสํงสารได๎หลากหลายทิศทางภายในเวลาอันสั้น ดังนั้น การควบคุมเรื่องคุณภาพและคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ จึงเป็นสิ่งเดียวที่องค์กรต๎องควบคุมดูแลให๎ดี หากไมํต๎องการให๎เกิดจุดเชื่อมโยง
ที่ไมํคาดคิดในด๎านลบ 

 
2.6.4. จุดเชื่อมโยงที่ลูกค้าสร้างขึ้น (Customer-Initiated Touch Points) เป็นไปใน

รูปแบบของการตอบสนอง ในแงํของการสื่อสารกลับไปยังองค์กร ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งคําชื่นชม และ
การร๎องเรียน มักเกี่ยวพันทางเรื่องของความรู๎สึกที่มีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ หลังจากผํานการใช๎ 
หากเป็นไปในทิศทางที่ดีหรือในด๎านบวก ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นก็มีโอกาสที่ลูกค๎าจะจดจําและระลึก
ถึงหากมีความต๎องการซื้อใช๎ในอนาคต แตํหากเป็นไปในทางที่ไมํดี ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ก็จะถูก
จดจําในด๎านลบ และลูกค๎าก็อาจจะไมํสนใจที่จะกลับมาซื้อหาอีกครั้งได๎เชํนกัน 
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แผนภาพที่ 2.6 แผนภาพแสดงผลกระทบของชุดเชื่อมโยง  
          และความสามารถในการควบคุมขององค์กรในระดับต่างๆ 
 

 
ที่มา: ดัดแปลงจาก EClubNews. (2012). Touch points defining various forms of contact with members. 

Retrieved 25 July 2013, Form http://mcgladrey.com/eClubNews/Touch-Points-Defining-various-forms-of-contact-
with-members.html 

 
2.7. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เมื่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น เป็นการใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบตํางๆ มาสอดประสานใช๎งานรํวมกัน เพ่ือกํอให๎เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ในรูปแบบที่ตํอเนื่อง 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได๎กลําวไว๎วํา มีความจําเป็นที่จะต๎องคํานึงถึงความเหมาะสม สอดคล๎อง หรือ
เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคจะเปิดรับ (Expose) ซึ่งนักการตลาดต๎องมีความเข๎าใจในจุดเดํนและจุดด๎อยของแตํ
ละเครื่องมืออยํางถํองแท๎ เพราะในความหลายหลายก็มีความแตกตํางกันไปตามแตํลักษณะเฉพาะ
นั้นๆ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) อาจไมํมีแบบแผน หรือการกําหนดตายตัววําควรใช๎
เครื่องมือใดเป็นหลักในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดแตํละครั้ง มักขึ้นอยูํกับการพิจารณาของ
นักการตลาดเอง วําควรนําเครื่องมือใดมาผสมผสานเพื่อให๎บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎และกํอประโยชน์
สูงสุด 

ทั้งนี้ G. Belch และ M. Belch (2007) ได๎แบํงเครื่องมือหลักทางการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) ออกเป็น 5 รูปแบบด๎วยกัน คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
และการตลาดทางอินเทอร์เนต (Interactive or Internet Marketing) 

นอกจากจากนี้ผู๎วิจัยยังได๎ศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องของการใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) 
เนื่องจากเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรในปัจจุบัน โดยเฉพาะในธุรกิจสําพิมพ์หันมาให๎ความ
สนใจ และเป็นที่นิยมมากขึ้น ดังตํอไปนี้ 
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2.7.1. การโฆษณา (Advertising) 
ในสภาวะสังคมเศรษฐกิจที่ซับซ๎อนขึ้น การโฆษณายังคงถือวํามีบทบาทสําคัญยิ่งสําหรับทั้ง

ผู๎บริโภคและองค์กรธุรกิจตํางๆ เสรี วงษ์มณฑา (2540) อธิบายวํา การโฆษณา (Advertising) เป็น
รูปแบบของการสร๎างการติดตํอสื่อสารด๎านตราสินค๎า (Brand) เพ่ือสร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ 
(Differentiate Product) และวางตําแหนํงตราสินค๎า (Brand Positioning) ในใจของผู๎บริโภค 

ในขณะที่ Kotler (2003) ที่มองวํา การโฆษณา (Advertising) เป็นวิธีการนําเสนอที่มี
คําใช๎จําย โดยไมํใช๎บุคคล เพ่ือนําเสนอแนวคิด ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยระบุผู๎สนับสนุนอยํางชัดเจน 
ซึ่งสอดคล๎องกับ G. Belch และ M. Belch (2007) กลําววํา การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบ
การสื่อสารที่ไมํใช๎บุคคล (Nonpersonal Communication) ที่ต๎องจํายเงิน เพ่ือสื่อสารเรื่องของ
องค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวของผู๎ให๎การสนับสนุน เพ่ือแลกกับพื้นท่ีและเวลา 

ตั้งแตํอดีตมาแล๎วที่การโฆษณา (Advertising) เป็นที่รู๎จักกัน และมีการใช๎งานอยํางแพรํหลาย
มากที่สุด เนื่องจากสามารถสํงขําวสารที่ครอบคลุมไปยังกลุํมเปูาหมายได๎เป็นจํานวนมาก แม๎วําในการ
โฆษณา (Advertising) จะไมํสามารถรับรู๎ความคิดเห็น หรือความรู๎สึกของผู๎รับได๎ แตํในทางการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ก็ยังถือวํา การโฆษณา (Advertising) เป็นสํวนที่สําคัญของ
แนวคิดนี้ ซึ่ง G. Belch และ M. Belch (2007) อธิบายวํา เนื่องจากการโฆษณา (Advertising) ยังคง
ถือเป็นวิธีการลงทุนที่ค๎ุมคําที่สุดสําหรับการกระจายขําวไปสูํผู๎รับจํานวนมาก ชํวยสร๎างคุณคําของตรา
สินค๎า (Brand Equity) เนื่องจากเป็นวิธีที่มีพลังในการสํงข๎อมูลขําวสารไปยังผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างการ
รับรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได๎ รวมทั้งยังสามารถสร๎างภาพลักษณ์ที่โดดเดํน ซึ่งมีความ
เกี่ยวเนื่องกับตราสินค๎า (Brand) ตลอดจนบอกถึงความแตกตํางในคุณสมบัติการใช๎งาน และสามารถ
ใช๎เพ่ือกระตุ๎นยอดขายสําหรับผลิตภัณฑ์บางประเภท สําหรับธุรกิจที่มีการแขํงขันสูง รวมทั้งสร๎าง
ความตระหนักรู๎เก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 
ในการกําหนดแผนงานโฆษณาแตํละครั้ง องค์กรและนักการตลาดที่รับผิดชอบ Kotler 

(2003) กลาํววําควรเริ่มต๎นจากการกําหนดตลาดเปูาหมาย (Target Marketing) และวิธีจูงใจผู๎ซื้อเป็น
อันดับแรก ซึ่งเรียกวํา The Five Ms อันประกอบด๎วย 

- การกําหนดเปูาหมายในการโฆษณา (Mission) 
- การกําหนดงบประมาณ (Money) 
- การกําหนดขําวสาร (Message) 
- การเลือกใช๎สื่อ (Media) 
- การประเมินผลโฆษณา (Measurement) 
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นอกจากนี้ยังต๎องมีการกําหนดกําหนดวัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา อันเป็นผลมาจาก
การกําหนดตลาดเปูาหมาย (Target Marketing) ตําแหนํงทางการตลาด (Positioning) และสํวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง Kotler (2003) ได๎อธิบายวํา เป็นเสมือนภารกิจการ
สื่อสารการตลาด ที่มีการระบุความต๎องการอยํางชัดเจน และต๎องทําให๎สําเร็จกับกลุํมเปูาหมายภายใน
ระยะเวลาที่กําหนด โดยสามารถแบํงได๎ออกเป็น 4 ลักษณะด๎วยกัน ดังนี้ 

 
- การโฆษณาเพื่อแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) มีเปูาหมายอยูํที่การสร๎าง

ความรู๎จัก และความรู๎ (Awareness and Knowledge) ให๎กับผลิตภัณฑ์ โดยมากเป็นไปในเชิงที่
องค์กรเพิ่งนําผลิตภัณฑ์หรือบริการตัวใหมํเข๎าสูํตลาด  
 

- การโฆษณาเพื่อเชิญชวน (Persuade Advertising) มุํงเน๎นที่การสร๎างความรู๎สึกของผู๎รับ
สาร และต๎องเป็นไปในทางบวกมากกวําลบ เชํน ความรู๎สึกชอบ ความปรารถนา และพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมากแล๎วมักนําเสนอให๎เห็นถึงข๎อดีของผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรที่
มีเหนือคํูแขํง 

 
- การโฆษณาเพื่อเตือนความจ า (Reminder Advertising) เปูาประสงค์ในลักษณะนี้คือ

เพ่ือกระตุ๎นให๎เปูาหมายจด โดยมุํงหวังการซื้อในครั้งถัดไปเรื่อยๆ จนกลายเป็นการซื้อซ้ําไปในที่สุด 
 

- การโฆษณาเพื่อตอกย้ า (Reinforcement Advertising) มีจุดสําคัญอยูํที่การตอกย้ํา เน๎น
ย้ําเพื่อเสริมความม่ันใจให๎กับผู๎บริโภค วําได๎ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการที่ดีและมีคุณคํา ซึ่งถือวําเป็น
การตัดสินใจที่ถูกตอ๎งเหมาะสมแล๎ว 

 
เมื่อเปรียบเทียบเครื่องมือสื่อสารทุกชนิดแล๎วนั้น ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2545) มองวํา การ

โฆษณา (Advertising) ถือเป็นเครื่องมือที่องค์กรสามารถควบคุมให๎เป็นไปตามแผนที่วางไว๎ได๎มาก
ที่สุด กระนั้น การที่องค์กรหรือนักการตลาดจะประสบความสําเร็จ และบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎นั้น 
ไมํได๎มีสํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างสรรค์เนื้อหาโฆษณา (Message Content) เพียงประการเดียว แตํ
จะต๎องถูกสํงไปยังกลุํมเปูาหมายที่ถูกต๎อง ในลักษณะที่สอดคล๎องกับการรับรู๎ ความคาดหวังของผู๎รับ 
และสามารถให๎การยอมรับเนื้อหานั้นๆ ได๎ 

อยํางไรก็ดี นอกจากจะต๎องทําการสร๎างสรรค์เนื้อหาของสารให๎นําเชื่อถือ ดึงดูดใจผู๎บริโภค
แล๎วนั้น การเลือกสื่อที่สามารถมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคก็ถือเป็นสิ่งจําเป็นอีกอยํางหนึ่ง
เชํนกัน ทั้งนี้อาจจะต๎องพิจารณาถึงความเหมาะสมกับการดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคแตํละกลุํม 
ตลอดจนระยะเวลา รวมทั้งวิธีการในการเผยแพรํรูปแบบตํางๆ และเนื่องจากวําการสื่อสารการตลาด
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แบบผสมผสาน (IMC) เป็นการใช๎เครื่องมือทางการตลาดหลากหลายรูปแบบรํวมกัน การเลือกสื่อ
โฆษณาเพ่ือทําการสื่อสารในแตํละครั้ง จึงจําต๎องทําความเข๎าใจ คํานึงถึงข๎อดีและข๎อเสียของสื่อแตํละ
ชนิด เพ่ือให๎สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของแผนงานที่ตั้งไว๎ โดยสามารถแบํงสื่อโฆษณาออกเป็น 3 
ประเภทด๎วยกัน ดังนี้ 

 
- สื่ออิเล็กทรอนิคส์ (Electronics Media) เป็นสื่อที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยเป็นอยํางดีใน

ชีวิตประจําวัน อันได๎แกํ สื่อวิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เนต ซึ่งถือเป็นสื่อที่เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากทางหนึ่ง 
เพราะสามารถให๎เสียง ภาพ หรือทั้งสองอยํางในเวลาเดียวกัน อาจมีข๎อเสียในเรื่องของคําใช๎จํายที่สูง 
จึงไมํนิยมใช๎เป็นเวลานานนัก 

 
- สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) จัดอยูํในลักษณะของหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ตลอดจนสิ่งอ่ืนๆ ที่

ถูกพิมพ์ลงไปบนพื้นผิวของวัสดุตํางๆ แล๎วสามารถสื่อสารไปยังผู๎บริโภคให๎ได๎ แม๎ข๎อดีของสื่อประเภท
นี้จะเปิดกว๎างในเรื่องของพ้ืนที่สําหรับลงเนื้อหาสาร แตํก็มีข๎อจํากัดในการใช๎งานที่สั้น เนื่องจาก
สิ่งพิมพ์บางประเภทผลิตออกมาเป็นรายวัน อยํางเชํนหนังสือพิมพ์ จึงทําให๎โฆษณาบนสื่อประเภทนี้
อยูํได๎ไมํนาน 

 
- สื่อภายนอกครัวเรือน (Out-of-Home) เป็นสื่อที่สามารถเข๎าถึงผู๎คนทั่วไป โดยเฉพาะอยําง

ยิ่งในสังคมเมืองปัจจุบันนี้ สื่อประเภทนี้สามารถเป็นไปได๎ในหลากหลายลักษณะ เชํน ปูายโฆษณาข๎าง
รถประจําทาง บิลบอร์ด สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) เป็นต๎น โดยมากมักมีขนาดใหญํ 
พร๎อมจะดึงดูดสายตาผู๎คนที่พบเห็น 

 
ทั้งนี้ หากมีการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ มาใช๎รํวมกับการโฆษณา (Advertising) ก็

ชํวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู๎ การจดจําขําวสาร ตลอดจนการจูงใจให๎กลุํมเปูาหมายเกิดทัศนคติ 
ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมไปในทิศทางที่องค์กรหรือนักการตลาดต๎องการ จึงทําให๎องค์กรและ
นักการตลาดทั้งหลาย ให๎ความสําคัญ และจัดให๎การโฆษณา (Advertising) เป็นหนึ่งในเครื่องมือ
สําหรับการสื่อสารการตลาดที่ทรงประสิทธิภาพเสมอ 

  
2.7.2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

สําหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้น G. Belch และ M. Belch (2007) 
มองวํามีความจําเป็นอยํางสูงที่จะต๎องแยกแยะระหวํางการให๎ขําว (Publicity) กับการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) ให๎ชัดเจน ในอดีตนั้น ทั้งการให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ถูกจัดให๎อยูํในสํวน
สนับสนุน มากกวําจะอยูํในสํวนหลัก แตํในปัจจุบันองค์กรธุรกิจตํางก็หันมาให๎ความสนใจกับเครื่องมือ
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นี้มากขึ้น ซึ่งข๎อแตกตํางระหวํางการให๎ขําว และการประชาสัมพันธ์สามารถเห็นได๎จากคํานิยามที่ได๎
ปรากฏไว๎ คือ 

 การให๎ขําว (Publicity) หมายถึง การสื่อสารโดยไมํใช๎บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือแนวคิด ที่ไมํได๎มีการจํายงานหรือให๎คําสนับสนุนโดยตรง ซึ่งปกติจะอยูํในรูปของเนื้อขําว 
บทความเชิงวิชาการ หรือประกาศท่ีเกี่ยวข๎องกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ และบริการ เทคนิคโดยมากที่นิยม
ใช๎กันมักเป็นไปในรูปแบบการใช๎เอกสารขําวแจก การจัดประชุมแถลงขําว บทความ รูปถําย ฟิล์ม 
ตลอดจนวิดีโอเทป และถือเป็นเพียงแงํมุมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์เทํานั้น อาจไมํได๎อยูํภายใต๎การ
ควบคุมขององค์กร และมีแตํเพียงด๎านบวกเสมอไป  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) นั้น จะมุํงเน๎นที่การควบคุมภาพลักษณ์ มากกวําจะ
ดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภค โดยคํานิยามที่ G. Belch และ M. Belch ได๎ให๎ไว๎คือ การจัดการที่
ประเมินทัศนคติของสาธารณะชน ระบุถึงนโยบายและการทํางานของบุคคลหรือองค์กร ที่ได๎รับความ
สนใจจากสาธารณะ รวมทั้งการปฏิบัติตามแผนงานการทํางานเพ่ือให๎ได๎รับการยอมรับจากสังคม 
ดังนั้นแล๎ว การประชาสัมพันธ์จึงมีเปูาหมายที่กว๎างกวําการให๎ขําว เป็นการสร๎างและรักษา
ความสัมพันธ์ ตลอดจนภาพลักษณ์อันดีขององค์กรกับสื่อตํางๆ 

ซึ่งสอดคล๎องกับ Kotler (2003) ที่กลําวไว๎วํา การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ
กิจกรรมการตลาดที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร๎าง หรือปกปูองภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ และตราสินค๎า (Brand) อันจะนําไปสูํความรู๎สึกในเชิงบวกตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

คําวํา Public หมายถึงสาธารณชน หรือกลุํมคนใดๆ ที่มีสํวนได๎สํวนเสียตํอองค์กรทั้ งใน
ปัจจุบัน และอนาคต หลายครั้งที่องค์กรมักมองข๎ามเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทนี้ ซึ่งแท๎ที่จริง
แล๎ว ไมํเพียงแตํกลุํมลูกค๎า ผู๎บริโภค ซัพพลายเออร์ หรือตัวแทนจําหนํายเทํานั้น แตํการสร๎างสัมพันธ์
อันดีกับสาธารชนก็ถือเป็นสิ่งจําเป็นที่จะขาดไปไมํได๎ เพราะการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ก็
คือการบริหารจัดการทัศนคติของสาธารณชน และดําเนินตามนโยบายที่เป็นไปตามแผนปฏิบัติการ
สื่อสาร เพ่ือให๎เกิดความสนใจและการยอมรับ   

นอกจากนี้ Duncan (2008) ยังได๎เพ่ิมเติมอีกวํา เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไมํเสียคําใช๎จําย 
เพ่ือถํายทอดขอ๎มูลในเชิงบวกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กรในเชิงบวก การรักษาภาพลักษณ์
อันดีขององค์กรที่มีตํอผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholder) ในหลากหลายกลุํมนั้น จะทําให๎องค์กรมี
แนวโน๎มได๎รับการสนับสนุน สร๎างความนิยม ที่จะชํวยผลักดันให๎บรรลุไปสูํเปูาหมายที่วางไว๎ได๎  ซึ่งเขา
ได๎แบํงประเภทของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ออกเป็น 4 รูปแบบด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ 
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- การเผยแพร่ตราสินค้า (Brand Publicity) นับเป็นหนึ่งในสิ่งที่สําคัญท่ีสุดของกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ภายใต๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เนื่องจากเป็น
การสํงข๎อความเพ่ือสร๎างอิทธิพลเชิงบวก ผํานเครื่องมือที่ไมํมีคําใช๎จําย และแผนงานนี้จะชํวย
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ การสื่อสารตราสินค๎า (Brand Communication) และการสํงเสริมการขาย ไปสูํ
ลูกค๎าและกลุํมลูกค๎าที่คาดหวัง 
 

- การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน (Media Relations) นับเป็นกลุํมเปูาหมายสําคัญ 
ในฐานะที่เป็นผู๎เฝูาประตูขําวสาร (Gatekeeper) และมีสิทธิ์เลือกหรือปฏิเสธเรื่องราวสําหรับการ
นําเสนอ เนื่องจากสามารถชํวยสนับสนุน ปลูกฝังความคิดในเชิงบวก รวมทั้งมีสํวนชํวยในการกระจาย
ขําวสาร ซึ่งจะเพ่ิมการยอมรับ สร๎างความนําเชื่อถือ ความแข็งแกรํงให๎กับองค์กรได๎ 

 
- การสื่อสารด้านองค์กร (Corporate Communication) มักข๎องเกี่ยวกับการสร๎าง รักษา 

หรือแก๎ไขภาพลักษณ์ขององค์กรที่ออกสูํสาธารณชน รวมไปถึงการจัดการด๎านชื่อเสียงขององค์กรทั้ง
ในเชิงบวกและลบ 

 
- การสร้างความสัมพันธ์กับพนักงาน (Employee Relations) เป็นรูปแบบหนึ่งของการ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) แตํจะอยูํในลักษณะของการสื่อสารภายในองค์กร ให๎ดําเนินไปได๎
ด๎วยดี เพ่ือบรรยากาศและปัจจัยที่เอ้ือตํอการทํางานของพนักงาน ตลอดจนการให๎ขําวสาร ความ
เคลื่อนไหว ตลอดจนแจ๎งนโยบายตํางๆ ให๎บุคคลภายในรับทราบ รวมทั้งการปลูกฝังคุณธรรม หรือ
ถํายทอดวัฒนธรรมขององค์กรให๎เกิดข้ึนอีกด๎วย 

 
- การสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Financial or Investor Relations) มี

ลักษณะในแงํของการคงไว๎ซึ่งความสัมพันธ์และทัศนคติที่ดีตํอกัน โดยมากมักเป็นในรูปแบบของ
จดหมายต๎อนรับ หรือการแจ๎งขําวสารผํานรายงานประจําปี (Annual Report) เพ่ือให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวน
เสีย ตลอดจนผู๎รํวมลงทุนได๎รับทราบถึงความเคลื่อนไหว และการดําเนินงานที่ผํานมาขององค์กร 

 
- การบริหารจัดการภาวะวิกฤต (Crisis Management) คือแผนงานที่เกี่ยวข๎องกับการ

สื่อสาร เพ่ือควบคุมหรือจัดการกับสภาวะปัญหา ที่อาจสํงผลเสียตํอตัวองค์กร หรือตราสินค๎า (Brand) 
ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได๎ทั้งจากความผิดพลาดของบุคคลภายในองค์กร และปัจจัยภายนอกที่ไมํอาจ
ควบคุมได๎ จึงจําเป็นที่จะต๎องมีการเตรียมพร๎อมรับมือ เพ่ือไมํให๎เรื่องราวลุกลาม และสามารถจัดการ
ให๎ปัญหาทุกอยํางจบลงได๎โดยเร็ว  

 



 50 

ทั้งนี้  อาจกลําวโดยสรุปได๎วํา สําหรับสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ถือเป็นเครื่องมือที่นําเชื่อถือมากที่สุด และยังสามารถใช๎ควบคูํ 
หรือสนับสนุนเครื่องมืออ่ืนๆ ได๎เป็นอยํางดี เพราะเป็นการเผยแพรํขําวสารออกไปได๎ในวงกว๎าง
เชํนเดียวกับการโฆษณา แตํสามารถสร๎างการรับรู๎ในตราสินค๎า (Brand) และการยอมรับได๎ลึกซึ้งกวํา
มาก สามารถสร๎างอิทธิพลตํอผู๎บริโภคได๎ดี แม๎แตํในกลุํมที่มีการเข๎าถึงยาก เชํน กลุํมผู๎บริโภคที่มี
การศึกษาสูง มีเวลาจํากัด เป็นต๎น รวมทั้งการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ยังเป็นการให๎
ขําวสาร มากกวําจะมุํงขายสินค๎าอยํางในโฆษณา จึงทําให๎มีความนําเชื่อถือ และกลายมาเป็นข๎อดีที่
โดดเดํนของเครื่องมือสื่อสารการตลาดชนิดนี้ ที่องค์กรธุรกิจหันมาสนใจเลือกใช๎ 

อยํางไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เองก็มีข๎อด๎อยในเรื่องของการควบคุม
ด๎านเนื้อหาปริมาณสารหรือข๎อความ ระยะเวลา หรือแม๎แตํการวัดประเมินผลที่แนํนอน เนื่องจาก
โดยมากแล๎วเจ๎ าของสื่อจะเป็นผู๎ควบคุม และกําหนดปัจจัยเหลํานี้ด๎วยตัวเอง จึงทําให๎นัก
ประชาสัมพันธ์ต๎องระมัดระวัง วางแผนงานให๎รัดกุม และหมั่นติดตามประเมินผล เพ่ือให๎ไมํความผิด
พลาดกํอนที่องค์กรจะบรรลุวัตถุประสงค์ที่แท๎จริง 

 
2.7.3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

โดยทั่วไปแล๎วเป็นที่ทราบกันดีวํา จะหมายถึงกิจกรรมทางการตลาด ที่ชํวยเพ่ิมมูลคําในด๎าน
ตํางๆ เชํน พนักงานขาย การจัดจําหนําย ผู๎บริโภค หรือแม๎แตํการเพ่ิมยอดขาย เป็นต๎น บํอยครั้งที่มัก
เกิดความสับสนกับคําวํา การสํงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการตลาด 
และอยูํในสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แตํการสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
คือเครื่องมือที่จะชํวยให๎แผนงานและการสํงเสริมการตลาดทั้งหลายบรรลุไปสูํวัตถุประสงค์ที่องค์กร
คาดหวังไว๎  

G. Belch และ M. Belch (2007) ได๎อธิบายความหมายของ การสํงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) ไว๎วํา เป็นวิธีการดึงดูดใจโดยตรงวิธีหนึ่ง ผํานทางการนําเสนอมูลคําพิเศษ หรือเพ่ิม
ความดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ปลายทางคือให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น ทั้งยังได๎แบํง
รูปแบบของการสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

 
- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer - Oriented) มีเปูาหมายมุํงเน๎นไปยัง

ผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ หรือบริการปลายทาง ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดประเภทนี้จะชํวยให๎ให๎ผู๎บริโภค หรือ
ลูกค๎าตัดสินใจซื้อได๎ภายในระยะเวลาที่รวดเร็วขึ้น รวมทั้งชํวยกระตุ๎นยอดขายภายในระยะเวลาสั้นๆ 
ได๎แกํ คูปอง สินค๎าตัวอยําง สํวนลด การชิงโชค เป็นต๎น 
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- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade - Oriented) ในที่นี้คนกลางจะหมายถึง ผู๎ค๎า
สํง ผู๎ค๎าปลีก และบรรดาตัวแทนจําหนําย การสํงเสริมการขายในลักษณะนี้ อาจเป็นการยอมให๎ใน
รูปแบบการขายผลิตภัณฑ์ในราคาพิเศษ หรือตามแตํองค์กรเห็นควร ซึ่งการทําเชํนนี้ถือเป็นการชํวย
กระตุ๎นให๎คนกลางเลือกสนับสนุนผลิตภัณฑ์ขององค์กร รํวมทั้งเลือกซื้อเก็บไว๎คลังสินค๎าของตนเพ่ือรอ
จัดจําหนํายให๎กับผู๎ค๎ารายยํอยตํอไป 

 
ซึ่งสอดคล๎องกับ Kotler (2003) ที่ได๎อธิบายเพ่ิมเติมไว๎วํา การสํงเสริมการขาย (Sale 

Promotion) ถือเป็นหนึ่งในหัวใจสําคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะสามารถสร๎างแรงจูงใจให๎
เกิดขึ้นในผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากมีสํวนชํวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการมากขึ้น รวดเร็วขึ้น 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักนอกจากการชักจูงแล๎วนั้น ก็ยังเพ่ือดึงดูดกลุํมลูกค๎ารายใหมํ ตอบแทนลูกค๎า
รายเกําที่ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์กรเป็นประจํา เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อซ้ํา โดยเฉพาะใน
กลุํมลูกค๎าที่มีความอํอนไหวในเรื่องของราคา หรือเปลี่ยนตราสินค๎า (Brand) อยูํบํอยๆ โดยมากมักใช๎
กับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีความคล๎ายคลึงกัน หรือการเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น หากมุํงหวังในระยะ
ยาว องค์กรหรือนักการตลาดต๎องทํางานหนัก เพ่ือสื่อสารให๎ผู๎บริโภคเห็นความแตกตํางของผลิตภัณฑ์
หรือบริการในมุมมองที่แตกตํางจากคูํแขํงจริงๆ 

 ในปัจจุบันนี้ การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ยังคงได๎รับ
ความนิยมจากนักการตลาดอยํางตํอเนื่อง ในแทบทุกองค์กรธุรกิจ ไมํเว๎นแม๎แตํในธุรกิจสํานักพิมพ์ 
ดังที่จะเห็นได๎มากมายจากกิจกรรมตํางๆ ที่ถูกจัดขึ้น เชํนการให๎สํวนลด รํวมสนุกชิงรางวัล ของที่
ระลึก หรือแม๎แตํรับสิทธิพิเศษในเดือนเกิด เป็นต๎น ซึ่งเหลํานี้ เมื่อพิจารณาตามมุมมองของ Duncan 
(2005) แล๎วนั้น จะพบวํา ไมํเพียงแตํเป็นการผลักดันแรงจูงใจเทํานั้น ยังชํวยเพ่ิมมูลคําของผลิตภัณฑ์
อันสามารถจับต๎องได๎ให๎แกํผู๎ซื้อ ทั้งในด๎านของปริมาณ โต๎ตอบคูํแขํง รักษาและเพ่ิมฐานลูกค๎าให๎
กว๎างขวาง รวมทั้งเสริมภาพลักษณ์อันดีงามให๎กับองค์กรด๎วย 

นอกจากนี้  ในงานวิจัยของ Vidal และ Ballester (2005) ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการ
สํงเสริมการขาย (Sale Promotion) ที่มีตํอการสร๎างคุณคําของตราสินค๎า (Brand) พบวํา เครื่องมือ
ชนิดนี้มีสํวนชํวยในการสร๎างความแตกตําง และการตระหนักรู๎ตํอผลิตภัณฑ์และบริการได๎ โดยการให๎
ของขวัญ หรือการกิจกรรมประเภทรํวมสนุกชิงรางวัล (Non - Monetary) จะกํอผลเชิงบวกมากกวํา
การลดราคา (Monetary Promotion) (อ๎างถึงใน บุษรินทร์ ตั้งศิลปโอฬาร, 2549) 

อยํางไรก็ตาม การเลือกใช๎เครื่องมือและกิจกรรมที่ถูกต๎องเหมาะสมกับองค์กร ยํอมสร๎าง
ประโยชน์มากกวําทําลาย การพิจารณาและทําความเข๎าใจจึงเป็นสิ่งจําเป็นที่นักการตลาดต๎องพิถีพิถัน 
เพ่ือคงรักษาภาพลักษณ์ที่ของตราสินค๎า (Brand) และความรู๎สึกอันดีระหวํางองค์กร และผู๎บริโภคใน
ระยะยาว  
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2.7.4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
แม๎วําองค์กรธุรกิจตํางๆ จะใช๎องค์ประกอบของสํวนประสมการสํงเสริมการตลาด 

(Promotional Mix) ในการผลักดันผลิตภัณฑ์หรือบริการผํานสื่อตํางๆ แตํแนวโน๎มการพยายามเข๎าถึง
ผู๎บริโภคโดยตรงกลับมีเพ่ิมมากขึ้น G. Belch และ M. Belch (2007) มองวํา การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) เป็นเครื่องมือที่มีคุณคํา ซึ่งทําให๎องค์กรสื่อสารโดยตรงกับลูกค๎าเปูาหมาย เพ่ือ
สร๎างการตอบสนอง ไปจนถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการได๎  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สามารถเป็นได๎มากกวําจดหมายทางตรง แคตตาล็อค 
หรือแม๎แตํการสั่งซื้อทางไปรษณีย์ ทวําเกี่ยวของกับการดําเนินกิจกรรมมากมาย Peter Bennett ได๎
นิยามการตลาดทางตรง ผํานทางหนังสือ Dictionary of Marketing Terms ไว๎วํา เป็นกิจกรรมตํางๆ 
ที่ชํวยให๎ผู๎ขายทําการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการอยํางมีประสิทธิภาพกับผู๎ซื้อ ด๎วยความ
พยายามในการเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายโดยอาศัยชํองทางสื่ออยํางน๎อยหนึ่งชนิด เชํน การขายตรง 
การตลาดทางโทรศัพท์ เป็นต๎น (G. Belch and M. Belch, 2007) 

สอดคล๎องกับ (Kotler, 2003) ที่ได๎กลําวไว๎วํา การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็น
ชํองทางโดยตรงถึงผู๎บริโภค เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยไมํอาศัยคนกลางแตํอยํางใด และมี
ลักษณะโดดเดํนคือต๎องสามารถวัดผลการตอบสนองจากลูกค๎าได๎ นั่นคือหมายถึงการสั่งซื้อ ทั้งนี้ 
นักการตลาดสํวนใหญํเห็นตรงกันวําการตลาดทางตรง (Direct Marketing) นั้น นับเป็นเครื่องมือ
สร๎างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค๎า (Customer Relationship Marketing)   

ปัจจุบันนี้การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได๎กลายมาเป็นองค์ประกอบสําคัญในการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ของหลายๆ องค์กรธุรกิจ แม๎วําจะมีไมํน๎อยที่เลือกใช๎
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพ่ือสร๎างพฤติกรรมการตอบสนองของผู๎บริโภค แตํในองค์กร
อีกมากมายนั้น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ถูกนํามาใช๎เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์อ่ืนๆ 
นอกจากเปูาหมายด๎านยอดขาย และผสมผสานกับองค์ประกอบอ่ืนๆ ของแผนงาน ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้ง
การตลาดทางตรงในรูปแบบของการโฆษณาในตัวเอง ด๎วยการผํานสื่อตํางๆ หรือในรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ์ การขายกับบุคคล หรือแม๎แตํการใช๎ควบคูํไปกับสื่อเสริมที่หลากหลาย ในลักษณะของ
กิจกรรมสํงเสริมการขายตํางๆ 

ในการทําการตลาดทางตรง (Direct Marketing) นั้น G. Belch และ M. Belch (2007) 
อธิบายวํา สิ่งที่สําคัญที่สุดนอกจากการเลือกข๎อความ ขนาดงบประมาณ และสิ่งอ่ืนๆ อยูํที่ การใช๎
เครื่องมือ ซึ่งสามารแบํงได๎ดังนี้ คือ 

 



 53 

- จดหมายทางตรง (Direct Mail) ถือเป็นโฆษณาประเภทหนึ่ง ที่จะสํงข๎อความที่มีลักษณะ
เชิญชวนผํานทางจดหมายไปสูํบุคคลโดยตรงเพ่ือยื่นข๎อเสนอ บอกกลําว หรือเตือนความจํา กับ
กลุํมเปูาหมายที่นักการตลาดสามารถระบุได๎ มีความเป็นสํวนตัวและยืดหยุํนสูง รวมทั้งสามารถ
ทดสอบและวัดผลการตอบสนองได๎ชัดเจน อาจเป็นทั้ง Fax–Mail, E–Mail, Voice–Mail, Brochure 
หรือ Leaflet แตํอยํางไรก็ดี บางครั้งจดหมายทางตรงอาจถูกมองวําเป็นจดหมายขยะ (Junk Mail) 
เพราะลูกค๎าบางรายไมํปรารถนาจะรับ และในอดีตถูกมองวําเหมาะกับเพียงสินค๎าราคาถูกเทํานั้น 
ทวําในปัจจุบันได๎รับการพิสูจน์แล๎ววําความจริงไมํเป็นเชํนนั้น เห็นได๎จากการโฆษณารถยนต์สปอร์ต
หรูที่มีชื่อตํางๆ และข๎อดีของการเลือกใช๎จดหมายทางตรง (Direct Mail) นั้น ก็คือการได๎รายชื่อข๎อมูล 
(Mail list) หรือที่เรียกวําฐานข๎อมูลของลูกค๎า ซึ่งทําให๎นักการตลาดมีความสะดวกในการแจกแจง ให๎
เข๎ากับสํวนแบํงทางการตลาดที่องค์กรได๎วางไว๎ 
 

- แคตตาล็อค (Catalogs) สื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบของการโฆษณาอีกประเภทหนึ่ง ที่บรรจุ
เนื้อหาของผลิตภัณฑ์หรือบริการเอาไว๎คํอนข๎างละเอียด และเป็นระเบียบด๎วยการจําแนกข๎อมูลภายใน
เลํมไว๎เป็นหมวดหมูํ การทําธุรกิจในรูปแบบแคตตาล็อคนี้ ความสําเร็จมักขึ้นอยูํกับการบริหารลูกค๎า
ขององค์กร โดยเฉพาะเรื่องหนี้และสินค๎าคงคลัง รวมทั้งชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ถือเป็นเรื่องอํอนไหว
อีกประการสําหรับการทําธุรกิจที่เลือกใช๎เครื่องมือชนิดนี้ ในปัจจุบันนั้น ยังมีการนําเสนอแคตตาล็อค 
(Catalogs) ผํานระบบอินเทอร์เนต ที่นอกเหนือจากรูปแบบสิ่งพิมพ์อีกด๎วย 

 
- การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) มีความหมายตรงตัวนั่นคือการเสนอขาย

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการผํานทางโทรศัพท์ โดยพิจารณาจากฐานข๎อมูล ความสนใจ และความชอบของ
ลูกค๎ากลุํมเปูาหมายเป็นหลัก มีความรวดเร็ว แตํในทางกลับกันการตลาดประเภทนี้อาจหมายถึงการ
รบเร๎า บีบบังคับยัดเยียดให๎กับบุคคลที่ไมํต๎องการ ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2545) ได๎แบํงการตลาดทาง
โทรศัพท์ออกเป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน คือ Outbound Operation หมายถึงการที่องค์กรโทรศัพท์
ออกไปยังลูกค๎า และ Inbound Operation ซึ่งเป็นไปในทิศทางตรงกันข๎าม คือลูกค๎าเป็นฝุาย
โทรศัพท์เข๎ามาสอบถามข๎อมูลเพ่ิมเติม หรือเสนอแนะความคิดเห็นตํอผลิตภัณฑ์ หรือบริการของ
องค์กร 

 
อยํางไรก็ตาม แม๎วําการตลาดทางตรง (Direct Marketing) นั้น จะชํวยสร๎างการตอบสนอง

โดยตรง ให๎เกิดขึ้น แตํทุกเครื่องมือก็ยังคงต๎องมีทั้งจุดเดํนและจุดด๎อยปะปนกันไป สิ่งที่ถือเป็นการ
สร๎างสรรค์และชํวยให๎แผนการตลาดดําเนินไปจนบรรลุวัตถุประสงค์ของเครื่องมือชนิดนี้ ก็คือการ
เข๎าถึงผู๎บริโภคที่สามารถเลือกสรรได๎ คลอบคลุม ลดการสูญเปลํา เนื่องจากฐานข๎อมูลจะชํวยจําแนก 
และบํงบอกถึงลักษณะของผู๎บริโภคแตํคนได๎เป็นอยํางดี อีกทั้งยังมีความยืดหยุํน วางแผนได๎ในระยะ
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ยาว และการสร๎างความถี่ได๎ตามที่นักการตลาดกําหนดไว๎ โดยเฉพาะเรื่องของคําใช๎จําย และการวัด
ประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถวัดประสิทธิภาพได๎รวดเร็วและแมํนยํา  

กระนั้น ข๎อพึงระวังที่จะต๎องคํานึง และลงมือกระทําอยํางรอบคอบ ก็คือในเรื่องของปัจจัย
ด๎านภาพลักษณ์ และความถูกต๎องแมํนยํา ที่ไมํเพียงแตํเฉพาะในเรื่องของข๎อมูลเนื้อหาเทํานั้น แตํการ
เลือกเปูาหมายตัวบุคคลให๎ถูกต๎อง ก็เป็นสิ่งสําคัญ และสํงผลตํอภาพลักษณ์อันดีโดยตรงเชํนกัน หาก
ลูกค๎ารายนั้นยินดี ก็เทํากับวําจะเกิดบุคคลที่มีความรู๎สึกทางบวกตํอองค์กรเพ่ิมขึ้น แตํหากไมํก็จะทํา
ให๎องค์กรมีภาพในใจที่ติดลบ จึงถือเป็นที่องค์กรจะต๎องศึกษา ทําความเข๎าใจให๎ถ๎วนถี่ เพ่ือผลลัพธ์และ
ประสิทธิภาพของเครื่องมือที่คาดหวังไว๎ 

 
2.7.5. การตลาดทางอินเทอร์เนต (Interactive or Internet Marketing) 

ความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีในชํวงทศวรรษที่ผํานมา สํงผลให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญ
ยิ่งตํอประวัติศาสตร์การตลาด การพัฒนาที่เห็นได๎ชัดเจนคือรูปแบบของการสื่อสาร ที่สามารถโต๎ตอบ
ระหวํางกันได๎ผํานชํองทางที่เรียกวําอินเทอร์เนต (Internet) ซึ่งจะชํวยให๎ข๎อมูลขําวสารสามารถถูก
ปูอนกลับไปยังที่มาได๎สะดวกยิ่งขึ้น รวมทั้งการปรับแก๎เนื้อหาและข๎อมูลขําวสารก็สามารถทําให๎
เกิดข้ึนได๎ในทันที แตกตํางจากการติดตํอทางการตลาดในอดีต 

การสื่อสารในรูปแบบใหมํอยํางอินเทอร์เนต ( Internet) นี้มีผลตํอการตลาดอยํางมาก 
เนื่องจากเข๎ามาเปลี่ยนวิถีการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดและการดําเนินธุรกิจ รวมถึงแผนการ
สื่อสารการตลาด อินเทอร์เนต ( Internet) ได๎เข๎ามามีบทบาทสําคัญตํอการสํงเสริมการตลาด 
ตัวอยํางเชํนการสร๎างเว็บไซต์ขึ้นมาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการตํางๆ ขององค์กร
ธุรกิจน๎อยใหญํ 

ลักษณะการโต๎ตอบบนอินเทอร์เนต (Internet) ถือเป็นจุดเดํนและข๎อได๎เปรียบของเครื่องมือ
ทางการตลาดชนิดนี้ นักการตลาดสามารถรวบรวมข๎อมูลสํวนบุคคลของกลุํมลูกค๎า และกลุํมลูกค๎า
คาดหวัง เพ่ือปรับเปลี่ยนข๎อเสนอให๎เกิดความเหมาะสม ตรงกับความต๎องการได๎งํายและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
หากต๎องกระทําด๎วยความรวดเร็วและในทันทีทันใด การสื่อสารสองทางถือเป็นสิ่งจําเป็นอยํางยิ่งในยุค
สมัยนี้ และข๎อดีอีกประการหนึ่งก็คือ อินเทอร์เนต ( Internet) สามารถทําให๎เกิดการวัดคําตํางๆ ที่
แมํนยํา เอ้ือตํอการสังเกตการตอบสนองในผู๎บริโภคของนักการตลาด รวมถึง ความคุ๎มคําของ
ผลตอบแทนการลงทุนจากแผนการตลาดที่ได๎วางไว๎ 

G. Belch และ M. Belch (2007) มองวํา สื่อประเภทนี้แตกตํางจากชนิดอ่ืนๆ ตรงที่มีการ
ผสมผสานคุณลักษณะของสื่อหลายๆ ประเภทเข๎าด๎วยกัน เพ่ือทําให๎สามารถบรรลุผลที่นักการตลาด
คาดหวังไว๎ โดยสามารถแบํงวัตถุประสงค์ของการสื่อสารผํานเครื่องมือชนิดนี้ได๎ดังนี้ 
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- เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Create Awareness) มักเป็นไปในรูปแบบของการผสมผสานกับ
การโฆษณา เพ่ือสร๎างให๎ผู๎บริโภครู๎จักกับองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า ถือเป็นอีก
เครื่องมือหนึ่งที่เปิดโอกาสให๎กับองค์กรที่อาจมีข๎อจํากัดในเรื่องของงบประมาณ 
 

- เพื่อสร้างความสนใจ (Generate Interest) เพ่ือสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกดึงดูด และ
อยากแวะเวียนกลับมาอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งนอกจากจะให๎รายละเอียดและข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการแล๎วนั้น การสร๎างความความสนใจต๎องเน๎นในเรื่องของอารมณ์ความรู๎สึกเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วย 
เชํนการสร๎างความสนุกผํานทางการเลํนเกม หรือการบริการเพ่ือความสะดวกสบายตํางๆ ที่ตรงกับ
ความสนใจของผู๎เข๎าชม เป็นต๎น  
 

- เพื่อการเผยแพร่ข้อมูล (Disseminate Information) ถือเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์หลักใน
การใช๎สื่อทางอินเทอร์เนต เนื่องจากมีพ้ืนที่ไมํจํากัด จึงสามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ รวมทั้งอาจเป็นในเรื่องขององค์กรเอง ซึ่งในปัจจุบันนี้ การมีหน๎าเว็บไซต์ถือเป็นสิ่งจําเป็นตํอ
องค์กรอยํางยิ่ง เพราะจะชํวยในการสื่อสารข๎อมูลเชิงเพ่ิมเติมให๎กับผู๎บริโภค 

 
- เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ (Create an Image) มักเป็นสิ่งที่สะท๎อนออกมาผํานทางการ

ออกแบบเว็บไซต์ ที่สามารถสร๎างความนําเชื่อถือ และความรู๎สึกในทางบวก หากมีรูปแบบและเนื้อหา
ข๎อมูลที่มีน้ําหนัก เชํน ผลงาน หรือความสําเร็จขององค์กรในชํวงเวลาที่ผํานมา เป็นต๎น 
 

- เพื่อสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (Create a Strong Brand) เนื่องจากอินเทอร์เนตถือเป็น
สํวนหนึ่งของการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) จึงถือเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์อยํางยิ่งสําหรับการ
สร๎างตราสินค๎า นักการตลาดจํานวนมากพบวํา อินเทอร์เนตเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ๎นให๎ผู๎
เข๎าชมรู๎สึกอยากใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน อีกทั้งยังสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎โดยตรง จึงมีความ
เข๎าใจวําจะสามารถชํวยในการเสริมความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า (Brand) ได๎  

 
ทวําในความเป็นจริงแล๎ว การสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎า (Brand) นั้น จําเป็นต๎อง

อาศัยเวลา และไมํเหมาะกับตราสินค๎า (Brand) ใหมํซึ่งยังไมํเป็นที่รู๎จัก ด๎งนั้นจึงถือเป็นสิ่งจําเป็นที่
นักการตลาดจําเป็นต๎องทําความเข๎าใจในเครื่องมือ วําสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ที่วางไว๎หรือไมํ เพ่ือ
ไมํให๎การลงทุนที่ทํุมเทไปสูญเปลํา  
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ทั้งนี้ อาจกลําวสรุปโดยรวมได๎วํา อินเทอร์เนต (Internet) เป็นเครื่องมือที่มากด๎วยประโยชน์
ประเภทหนึ่งเมื่อเทียบกับเครื่องมือดั้งเดิมหลายๆ ประเภท ไมํวําจะเป็นในด๎านของการเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมาย สามารถควบคุมข๎อความ และปรับเปลี่ยนให๎ตรงตํอความต๎องการของผู๎บริโภค ทําให๎
เกิดการโต๎ตอบกันระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย ซึ่งเอ้ือตํอการเก็บข๎อมูล และความสะดวกสบายของทั้งสอง
ฝุาย รวมทั้งเพ่ิมศักยภาพในการขายขององค์กร เพราะลูกค๎าสามารถเข๎าถึงแหลํงข๎อมูลได๎อยําง
รวดเร็ว และแม๎จะมีข๎อด๎อยในหลายแงํมุม อาทิ การรบกวนของเครือขําย การเพ่ิมขึ้นของคูํแขํง 
รวมทั้งอาชญากรรมจําพวกการลํอลํวงของมิจฉาชีพ แตํหากพิจารณาในเรื่องของการใช๎งาน อินเทอร์
เนต (Internet) ก็ถือเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( IMC) ที่มีคุณคํายิ่งอีก
ประเภทหนึ่ง 

 
2.7.6. การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

การสื่อสารเพ่ือชักชวนให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการตามที่องค์กรคาดหวังนั้น 
การเลือกใช๎ที่เครื่องมือทางการตลาดที่เกี่ยวข๎องกับตัวบุคคลเองก็ถือเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง ที่แตกตําง
ไปจากการโฆษณา (Advertising) เนื่องจากจะเป็นการติดตํอโดยตรงระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย ไมํวําจะ
ในรูปแบบการเห็นหน๎าเห็นตา หรือผํานทางโทรศัพท์ 

G. Belch และ M. Belch (2007) อธิบายวํา การใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) 
เกี่ยวข๎องกับขายโดยใช๎กระบวนสื่อสารระหวํางบุคคล อาจมีความแตกตํางกันไปในแตํละองค์กร ซึ่ง
ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลากหลายประการ เชํน ชนิดของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ทําการตลาด ขนาดของ
องค์กร และประเภทของอุตสาหกรรม 

การตลาดที่เลือกใช๎พนักงานขาย จะแตกตํางจากเครื่องมือประเภทอ่ืนๆ ในแงํของการสํง
ข๎อมูลขําวสารไปยังผู๎รับที่กระทําได๎โดยตรง ถือเป็นการเปิดโอกาสของการสะท๎อนกลับในเรื่องของ
ความคิดเห็น ข๎อเสนอแนะ การโต๎ตอบในรูปแบบตํางๆ เพ่ือให๎ผู๎สํงสารรับรู๎ และเข๎าใจความต๎องการ
นั้นๆ  

Duncan (2008) ได๎กลําวไว๎วํา การใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) ถือเป็นการสื่อสาร
ในแบบสองทิศทาง (Two – Way Communication) ขั้นปฐมภูมิ และเกําแกํที่สุด เนื่องจากโดย
พ้ืนฐานแล๎วมนุษย์ทุกคนต๎องมีการสื่อสาร โต๎ตอบ และพูดคุยในลักษณะตัวตํอตัว (Face-to-Face) 
อาจเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู๎หรือแสดงความคิดเห็น แตํในฐานะเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ผลที่
คาดหวังไว๎จึงอยูํในลักษณะของการโน๎มน๎าวและจูงใจ 

ในอดีตนั้นการใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) อาจมุํงเน๎นไปที่การระบายสินค๎า และ
หํวงแตํเรื่องยอดจําหนํายในรูปแบบที่รู๎จักกันดีวํา Hard-Sell ทวําในตอนนี้ รูปแบบของการใช๎งาน
เครื่องมือได๎เปลี่ยนไป พนักงานที่ดีนอกจากจะมีความสามารถในหน๎าที่รับผิดชอบของตนแล๎ว ยังต๎อง
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มีการตรวจติดตาม และคอยชํวยเหลือลูกค๎าในการได๎รับคุณคําที่แท๎จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการด๎วย 
จึงจะถือวําประสบความสําเร็จอยํางแท๎จริง 

นอกจากนี้ Duncan ยังได๎อธิบายเพ่ิมวํา การใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) นั้น เป็น
อีกวิถีทางในการสร๎างการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า (Brand) ให๎เกิดขึ้น รวมทั้งสร๎างความ
เข๎าใจในคุณคํา คุณประโยชน์ ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู๎บริโภคจะได๎รับหลังจากจํายเงินซื้อ 

จึงสามารถนับได๎วําเครื่องมือทางการตลาดประเภทนี้ ชํวยให๎เกิดความยืดหยุํนในการสื่อสาร
ได๎มากขึ้น เนื่องจากสามารถได๎ยิน และได๎เห็นการตอบสนองจากผู๎ซื้อ หรือกลุํมเปูาหมายที่กําหนดไว๎
แตํเริ่มแรกได๎ ทําให๎สามารถปรับเปลี่ยนข๎อความ หรือข๎อเสนอไปในทิศทางที่ลูกค๎าคาดหวังและ
เหมาะสม ตลอดจนสามารถทําความเข๎าใจเกี่ยวกับความต๎องการ (Want) ความจําเป็น (Needs) ของ
ผู๎บริโภคท่ีเป็นทั้งคูํสนทนาและลูกค๎าได๎ 

Duncan ได๎เสริมอีกวํา ในมุมมองของเขานั้น การสื่อสารแบบสองทิศทาง (Two – Way 
Communication) ถือวํามีอิทธิพลและมีอํานาจในการโน๎มน๎าวใจมากที่สุด ซ้ํายังงํายตํอการวัด
ประเมินผล รวมทั้งจุดบกพรํองที่ควรแก๎ไข เพ่ือให๎ตรงตามความคาดหวังของทั้งนักการตลาดและ
ผู๎บริโภค 

อยํางไรก็ดี การใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เอง ก็ยังมีข๎อด๎อยที่ยากตํอการแก๎ไข 
นั่นคือคําใช๎จํายที่สูง ซึ่งไมํใชํแคํในด๎านคําจ๎างรายเดือนของพนักงาน แตํยังรวมถึงคํานายหน๎า คํา
ฝึกอบรมพนักงาน ตลอดจนปัจจัยภายในองค์กรอีกหลายประการ นอกจากนี้ ยังมีผู๎บริโภคอีกจํานวน
ไมํน๎อยที่มององค์กรซึ่งเลือกใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาด
ในภาพลักษณ์ที่ติดลบ เนื่องจากบางครั้ง พนักงานบางคนก็มุํงแตํงานขาย มากกวําการสร๎างสัมพันธ์
อันดี หรือทําความเข๎าใจผู๎บริโภคอยํางแท๎จริง จึงทําให๎สํงผลเสียมาสูํองค์กร 

ดังนั้นการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทนี้ จึงไมํเพียงแตํจะต๎องรอบคอบ 
พิถีพิถัน แตํยังควรเลือกพนักงานที่มีความใสํใจ และเต็มใจที่จะคํานึงถึงผู๎บริโภคไปพร๎อมๆ กับการ
นําพาองค์กรไปสูํวัตถุประสงค์ที่มํุงหวัง 

 
2.7.7. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

จากความซับซ๎อนทางการตลาดที่มีเพ่ิมมากขึ้นในทุกๆ วัน ประกอบกับการมีผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) อันหลากหลายให๎ผู๎บริโภคเลือกสรร นั่นจึงเป็นสิ่งที่องค์กร นักการ
ตลาด และตราสินค๎า (Brand) จะต๎องทํางานที่หนักขึ้น ไมํใชํแคํเพียงดึงความสนใจจากกลุํมลูกค๎าและ
กลุํมลูกค๎าที่คาดหวัง แตํจะต๎องสํงผลกระทบตํอทัศนคติและพฤติกรรมของพวกเขาด๎วย วิธีการหนึ่งที่
จะทําได๎คือการสร๎างความเกี่ยวพัน (Involve) กับกลุํมเปูาหมาย 
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มนุษย์จําได๎เพียงเล็กน๎อยจากสิ่งที่พวกเขาได๎ยิน ได๎มองเห็น แตํผูกพันกับสิ่งที่เกิดจากความ
เกี่ยวพันที่ผํานทางประสบการณ์ ดังนั้น การสร๎างประสบการณ์ที่นําจดจําและนําประทับใจตํอตรา
สินค๎า (Brand) ให๎เกิดขึ้นกับผู๎บริโภค จึงถือเป็นสิ่งมีคําประการหนึ่งในการสื่อสารการตลาด หลัก
สําคัญประการหนึ่งในการสร๎างความเกี่ยวพันก็คือการได๎รู๎สึกถึงความเป็นสํวนหนึ่งของเหตุการณ์ หรือ
กิจกรรมทางการตลาดใดๆ ที่องค์กรจัดขึ้น (Teamwork) ซึ่งจะนําไปสูํการรู๎สึกมีสํวนรํวมและความ
เป็นเจ๎าของ และถือเป็นแนวคิดพ้ืนฐานของเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยําง การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) 

Duncan (2002) ได๎ให๎ความหมายของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ไว๎วํา เป็น
กิจกรรมสํงเสริมการขายที่ถูกสร๎างสรรค์ขึ้นมา เพ่ือสร๎างความเกี่ยวพัน จับความสนใจ และกระชับมิติ
ทางประสบการณ์ทางด๎านการสื่อสารการตลาด องค์กรจําเป็นต๎องศึกษา และตระหนักวําต๎องทํา
อยํางไรจึงจะสามารถรักษาความผูกพันระหวํางลูกค๎าและตราสินค๎า (Brand) เอาไว๎ได๎ 

หลากหลายองค์กรเลือกใช๎เครื่องมืออยํางการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ในเหตุ
ที่แตกตํางกันออกไป อาจเพ่ือสร๎างความเชื่อมโยงกับตราสินค๎าผํานทางกิจกรรม เพ่ือเข๎าถึงวิถีการ
ดําเนินชีวิต (Lifestlye) ของผู๎บริโภค และในจุดที่ยากจะเข๎าถึง ตลอดจนสร๎างการรับรู๎ และเป็นเวที
ประชาสัมพันธ์ตราสินค๎า (Brand) ซึ่งเขามองวําการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นี้ เป็นกล
ยุทธ์ในเชิงรุก (Active) ซึ่งจะให๎ผลมากกวําเครื่องมือทางการตลาดที่ผู๎บริโภคเป็นผู๎รอรับ (Passive) 
ข๎อมูลขําวสารแตํเพียงฝุายเดียว 

ตํอมาในปี 2008 เขาได๎เพ่ิมเติมวํา เครื่องมือชนิดนี้จะชํวยออกแบบกิจกรรม เพ่ือให๎เกิด
ความรู๎สึกดึงดูด และสร๎างให๎กลุํมเปูาหมายเกิดความรู๎สึกเกี่ยวกันกับตราสินค๎า เขามองวํา นั่นคือสิ่งที่
ทรงพลังในการสํงข๎อความของตราสินค๎า (Brand Message) เพ่ือทําการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคโดยตรง 
และสามารถสํงผลกระทบในด๎านใดด๎านหนึ่งให๎เกิดขึ้น ซึ่งกิจกรรมตํางๆ จะถูกออกแบบและจัดการ
อยํางเหมาะสม เพ่ือเพ่ิมมุมมองในเชิงบวก ผํานทางการมีประสบการณ์รํวมกันระหวํางผู๎บริโภคและ
ตราสินค๎า (Brand) เพ่ือมุํงให๎เกิดความประทับใจและนําจดจําตํอองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 
รวมทั้งในเรื่องของการวางตําแหนํง (Positioning) หรือปรับตําแหนํง (Repositioning) ของตราสินค๎า 
(Brand) ผํานทางการเชื่อมโยงทางกิจกรรม 

นอกจากนี้ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ยังสามารถเป็นการใช๎กิจกรรมหรือ
เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) เป็นสื่อกลางในการสร๎างความสนใจ และโอกาสในการเห็นตรา
สินค๎า (Brand) ตลอดจนการผูกความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎า (Brand) กับผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย 
(Target Audience) (ธีรพันธ์ โลํห์ทองคํา, 2545: ออนไลน์) 

ทั้งนี้ Duncan (2002) ได๎แบํงประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
ออกเป็น 3 รูปแบบด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ 
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- การตลาดเชิงกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้นเอง (Created Events) อาจเป็นการจัดงานเฉลิม
ฉลองตํางๆ ทั้ง การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ และงานครบรอบขององค์กรหรือตราสินค๎า ทั้งนี้จะมุํง
ความสําคัญไปที่ความคิดสร๎างสรรค์ ความสนุกสนานและตื่นเต๎นนําสนใจ เพ่ือเสริมการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตลอดจนตราสินค๎า (Brand) รวมไปถึงการแนะนํา
ผลิตภัณฑ์ใหมํๆ การจัดการ หรือการรํวมแสดงความคิดเห็น (Share Idea) ตํางๆ รํวมกัน 
 

- การตลาดเชิงกิจกรรมที่ที่ผู้อ่ืนจัดขึ้น (Participating Events) เป็นการเข๎ารํวมกับ
กิจกรรมที่คิดขึ้นโดยผู๎อ่ืน เชํน การจัดงานแสดงสินค๎า Trade Shows หรือ งาน Expo โดยผําน
ทางการจัดการโดยองค์กรอ่ืนๆ และมีผู๎เข๎ารํวมเพ่ือนําผลิตภัณฑ์ของตนเข๎ารํวมแสดงในงานดังกลําว 
ซึ่งการจัดกิจกรรมดังกลําว ยังชํวยเพ่ิมโอกาสในการแสดงตัวตน และการมีอยูํของผลิตภัณฑ์หรือตรา
สินค๎าท๎องถิ่นจากธุรกิจยํอยๆ สูํสายตาผู๎บริโภค  Duncan เล็งเห็นวํา การที่องค์กรนําผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเขารํวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมประเภทนี้ จะชํวยขยายขอบขํายของการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มี
ตํอตราสินค๎า (Brand) เนื่องจากเป็นงานที่มีขนาดใหญํ และมีให๎ความสนใจเข๎ารํวมเป็นจํานวนมาก จึง
ถือเป็นโอกาสที่ดีอีกอยํางหนึ่ง 

 
- การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ในความเป็นจริงแล๎ว แม๎วําการตลาดเชิง

กิจกรรม (Event Marketing) จะมีความแตกตํางกับการเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) แตํ
ทั้งสองก็ถือวํามีความคาบเกี่ยวกัน โดย Duncan (2002) ได๎กลําววํา เป็นเรื่องของการสนับสนุนทาง
การเงินขององค์กร บุคคล หรือกิจกรรมตํางๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนในการประชาสัมพันธ์ตราสินค๎า 
(Brand) ของตน ด๎วยมุํงหวังให๎ผู๎บริโภคที่พบเห็นเกิดการจดจํา และเกิดความเชื่อมโยงขึ้น โดยเฉพาะ
เมื่อองค์กรเลือกสนับสนุนกับบุคคล หรือกิจกรรมที่ผู๎โภคเปูาหมายให๎ความสนใจ การรับรู๎และการ
เชื่อมโยงในตราสินค๎า (Brand) ก็จะยิ่งมีเพ่ิมมากข้ึน เชํน Nike ที่เลือกสนับสนุนนักกีฬา Tiger Wood 
เพ่ือสร๎างการรับรู๎ และการยอมรับจากผู๎บริโภคซึ่งรักในกีฬากอล์ฟ และตัวบุคคล ถือเป็นการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) อีกรูปแบบหนึ่ง ที่อาจแตกตํางทางวิธีการ แตํก็เปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภค
เข๎ามามีสํวนรํวมในทางอ๎อม เพ่ือสร๎างความประทับใจ และความเก่ียวพันรูปแบบหนึ่ง  

 
ซึ่งทั้ง 3 วิธีนี้ ธีรพันธ์ โลํห์ทองคํา (BrandAge, 2545 : ออนไลน์) มองวํายังมีจุดมุํงเน๎นไปยัง 

3 เปูาหมายใหญํด๎วยกัน คือ  
 

- การตลาดเชิงกิจกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Events) จะเกี่ยวข๎องกับการเพ่ิม
ยอดขายให๎กับผลิตภัณฑ์ขององค์กร ผํานทางจัดกิจกรรมตํางๆ เชํน การสาธิต การปรุงอาหารด๎วย

http://www.brandage.com/Desktop.aspx?tabID=2&GroupID=45
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บุคคลที่มีชื่อเสียง การเปิดสาขาใหมํของห๎างสรรพสินค๎าโดยผู๎บริหารระดับสูงขององค์กร เป็นต๎น 
เหลํานี้ เพื่อเพ่ิมความสนใจ โอกาสในการรับรู๎ และความสัมพันธ์กับกลุํมเปูาหมายของผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น  
 

- การตลาดเชิงกิจกรรมที่เกี่ยวกับองค์กร (Corporate Events) เน๎นการจัดกิจกรรมที่มุํง
ความสําคัญไปที่องค์กรซึ่งเป็นเจ๎าของผลิตภัณฑ์มากกวํา เชํน การเปิดให๎เยี่ยมชมโรงงาน การบริจาค
ผลิตภัณฑ์แกํกิจกรรมสําคัญๆ เป็นต๎น ทั้งนี้ ก็เพ่ือสร๎างเสริมการรับรู๎ ทัศนคติและภาพลักษณ์ให๎แกํ
องค์กร โดยมุํงหวังผลตอบแทนทางการตลาดที่ตัวองค์กร ที่ไมํเก่ียวข๎องกับเรื่องของยอดขายของสินค๎า 

 
- การตลาดเชิงกิจกรรมที่เกี่ยวกับชุมชน (Community Events) โดยเฉพาะชุมชนที่อยูํ

รอบๆ ที่ตั้งขององค์กร ด๎วยมุํงหวังที่จะเป็นสมาชิกหนึ่งของชุมชน เชํน การเป็นผู๎สนับสนุนในการ
สร๎างสาธารณประโยชน์ให๎กับชุมชน หรือการเป็นเจ๎าภาพจัดงานแขํงขันกีฬาของชุมชน  เป็นต๎น 
กิจกรรมทางการตลาดประเภทนี้จะชํวยสร๎าง และสํงเสริมความศรัทธา (Goodwill) แกํองค์กร กับ
ชุมชนนั้นๆ  

 
จะเห็นได๎วํา การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นั้นมีจุดเดํนหลากหลายประการที่

ชํวยสนับสนุนให๎แผนงาน หรือกลยุทธ์ที่องค์กรวางไว๎มีโอกาสบรรลุเปูาหมายมากขึ้น เนื่องจาก
สามารถชํวยสร๎างเกี่ยวพันกับกลุํมเปูาหมาย ที่มีตํอตราสินค๎า (Brand) หรือองค์กร ได๎มากขึ้น รวมทั้ง
ชํวยเชื่อมโยงตราสินค๎า องค์กร กิจกรรม วิถีชีวิตของกลุํมเปูาหมายเข๎าด๎วยกันได๎อยํางสมบูรณ์แบบลง
ตัว ชํวยเสริมสร๎างการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand) และองค์กร ทําให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย 
โดยเฉพาะในจุดยากที่จะเข๎าถึง  เหนืออ่ืนใดคือชํวยในการเผยแพรํและเก็บตราสินค๎า (Brand) ไว๎ใน
ความทรงจํา (Top of mind) ของกลุํมเปูาหมาย 

อยํางไรก็ดี แม๎วําการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) จะมีสํวนชํวยในการกระตุ๎น
ยอดขาย และเสริมสร๎างภาพลักษณ์ขององค์กร และตราสินค๎า กระนั้นก็ยังมีข๎อพึงระวังสําหรับนักการ
ตลาด Duncan (2002) อธิบายวํา เนื่องจากเครื่องมือชนิดนี้การลงทุนและงบประมาณที่คํอนข๎างสูง 
ดังนั้น ในการจัดกิจกรรมใดๆ หากไมํสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคจํานวนมากได๎ การลงทุนในแตํละครั้งก็จะ
ไมํค๎ุมคํา และสูญเปลํา จึงเป็นข๎อเตือนใจให๎นักการตลาดและองค์กรรอบคอบในการวางแผนเพ่ือเลือก
ใชํเครื่องมือทางการตลาดให๎เหมาะสมทุกครั้ง 

 
2.7.8. การส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) 

วิถีชีวิตอันเรํงรีบในสังคมเมือง ถือเป็นตัวกําหนดให๎รูปแบบการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิม เวลาและความสะดวกสบายนับเป็นปัจจัยที่สําคัญไมํน๎อยตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าสักชิ้น 
เทคโนโลยีก๎าวหน๎าก๎าวหน๎าทําให๎การให๎ได๎มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู๎บริโภคนั้นไมํจําเป็นต๎อง
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แสวงหา หรืยุํงยากลําบากอีกตํอไป หลังจากการพัฒนาทางด๎านการตลาดที่เกิดขึ้นควบคูํกัน สํงผลให๎
มีการเกิดขึ้นของร๎านค๎าหลากหลายรูปแบบ อาทิ ร๎านสะดวกซื้อ ซูเปอร์มาร์เกต ตล อดจน
ห๎างสรรพสินค๎าขนาดใหญํ เป็นต๎น 

สถานที่เหลํานี้ถือเป็นแหลํงรวมของสินค๎าทั้งในด๎านอุปโภคและบริโภค การขยายตัวของห๎าง
ร๎านเหลํานี้ ยํอมหมายถึงการเติบโตที่ดีทางการตลาด และอีกนัยหนึ่งคือการเพ่ิมจํานวนของผู๎ผลิต  
และจํานวนสินค๎าที่มีมากพอให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกสรร ทวํา ในทางกลับกันก็ยํอมหมายถึงการแขํงขันใน
ระดับสูงที่จะตามมา เนื่องจากความคล๎ายคลึงของสินค๎าใน Categories เดียวกัน สินค๎าทดแทน 
รวมทั้งข๎อจํากัดในพ้ืนที่บนชั้นวางของสินค๎าในแตํละชนิด นั่นจึงเป็นสาเหตุวํา นอกจากการใช๎โฆษณา 
และกลยุทธ์สําหรับสํงเสริมการตลาดในรูปแบบตํางๆ แล๎วนั้น การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point 
of Purchase) เองก็ถือเป็นสิ่งจําเป็นซึ่งจะขาดไปไมํได๎ 

Shimp (2007) กลําววํา เครื่องมือสื่อสารการตลาดชนิดนี้ถือเป็นตัวตัดสินดํานสุดท๎าย ใน
ประสิทธิผลที่มีตํอผู๎บริโภค ถือเป็นสื่อสารซึ่งอยูํในชํวงเวลาที่เหมาะสม (Ideal Time) เนื่องจาก ณ 
ชํวงเวลานี้เต็มไปด๎วยผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า (Brand) ให๎ผู๎บริโภคต๎องตัดสินใจกํอนจะจํายเงินใน
กระเป๋าออกไปเพื่อแลกเปลี่ยนให๎ได๎สิ่งที่ต๎องการกลับมา คําวําชํวงเวลาที่เหมาะสม ( Ideal Time) ใน
ความหมายของ Shimp นั้น หมายถึงการที่ผู๎บริโภค เงินตรา และผลิตภัณฑ์หรือบริการ มารวมอยูํใน
สถานที่เดียวกัน ถือเป็นองค์ประกอบของการขายที่ครบถ๎วนสมบูรณ์ นั่นจึงถือเป็นชํวงเวลาที่เหมาะ
จะทําการสื่อสาร เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บิโภคเกิดความรู๎สึกบางประการ และอาจนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ 

ทั้งนี้ Shimp ได๎อธิบายถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคยามอยูํในร๎านไว๎ด๎วยวํา พวกเขาเหลํานั้น
เปรียบเสมือนนักสํารวจ ที่จะไลํลําแสวงหาการตํอรองราคาและผลิตภัณฑ์ใหมํๆ ที่แตกตํางซึ่งสามารถ
สร๎างสีสันความตื่นเต๎นให๎กับชีวิตประจําวัน 

ในทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นี้ การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point 
of Purchase) คือสิ่งย้ําเตือนของผู๎บริโภคถึงผลิตภัณฑ์ในโฆษณากํอนหน๎า และถือเป็นโอกาสที่จะ
สร๎างให๎เกิดการตะหนักรู๎ถึงคุณคําของผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนําเสนอ ณ จุดซื้อ 

ปัจจุบันนี้ มีองค์กรธุรกิจไมํน๎อยเลยที่หันมาเลือกใช๎การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of 
Purchase) เป็นเครื่องมือชํวยในแผนการตลาด ซึ่งสามารถสร๎างขึ้นมาได๎ในหลากหลายรูปแบบ ไมํวํา
จะเป็นในเรื่องของสัญญลักษณ์ชนิดตํางๆ (Types of signs) แบนแนอร์ (Banner) โฆษณาบนชั้นวาง 
(Shelf Ads) หรืออ่ืนๆ อีกมากมาย Shimp (2007) ได๎แบํงแยกวิธีการสื่อสารของเครื่องมือนี้ ไว๎ 4 
ประเภทด๎วยกัน คือ 

- การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อแบบถาวร (Permanent Displays) 
- การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อก่ึงถาวร (Semi-permanent Displays) 
- การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อแบบชั่วคราว (Temporary Displays) 
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- การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อภายในห๎างร๎าน (In-store Media) 
 
จํานวนตัวเลขที่เพ่ิมขึ้นของเงินซึ่งองค์กรธุกิจลงทุนไปกับการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 

(Point of Purchase) ถือเป็นความสําเร็จของเครื่องมือชนิดนี้ เนื่องจากพวกเขาตระหนักได๎ถึง
ความสําคัญที่มีตํอผู๎มีสํวนในกระบวนการตลาด คือ 

 
- ความส าเร็จต่อผู้ผลิต (Accomplishment for Manufacturer) เป็นไปในรูปแบบของ

การสื่อสาร และรักษาชื่อขององค์กร รวมทั้งตราสินค๎า รวมทั้งชํวยดึงความสนใจ รวมทั้งกระตุ๎นให๎เกิด
การซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Purchase) 
 

- การบริการผู้ค้าปลีก (Service for Retailers) นั่นคือการดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเลือกเข๎ามาใช๎
บริการ และซื้อสินค๎าจากห๎างร๎านของผู๎ค๎าปลีก รวมทั้งยืดเวลาในการเลือกชมสินค๎าในห๎างร๎านให๎นาน
ขึ้น ซึ่งจะชํวยเพ่ิมโอกาสในการทํากําไรจากการซื้อสินค๎าชนิดอ่ืนๆ นอกเหนือจากที่ผู๎บริโภคตั้งใจไว๎ 
โดยมีการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) เป็นสิ่งชํวยกระตุ๎น 

 
- ส่งมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภค (Value to Consumer) ในเรื่องของข๎อมูลที่มีประโยชน์ 

และชํวยลดความซับซ๎อนในกระบวนการซื้อสินค๎า รวมทั้งแนะนําผลิตภัณฑ์ และตราสินค๎า ( Brand) 
ใหมํๆ ให๎กับผู๎บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ 

 
ดังนั้น จะสามารถเห็นได๎แล๎ววํา การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) นี้ มี

ความสําคัญ และมีอิทธิพลตํอกระบวนการทางการตลาดอยํางไรบ๎าง ทั้งนี้ Shimp (2007) ได๎แบํง
อิทธิพลของการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) ที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ออกเปน็ 3 ทางด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ 

 
- การให้ข้อมูล (Informing) ถือเป็นการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานที่สุด และดีที่สุดซึ่งจะชํวยในการ

ให๎รายละเอียดแกํผู๎บริโภคภายในห๎างร๎าน ผํานทางการออกแบบ สัญญลักษณ์ ภาพ โปสเตอร์ ดิส
เพลย์ โฆษณาในห๎างร๎าน และอ่ืนๆ อีกมากมาย ที่จะชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคสนใจ รับรู๎ถึงคุณคําและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่อยูํตรงหน๎า 

 
- การย้ าเตือน (Remainding) อิทธิพลในด๎านนี้จะชํวยให๎ผู๎บริโภคระลึกถึงตราสินค๎าที่เคยได๎

เรียนรู๎ผํานทางสื่อตํางๆ กํอนหน๎า อาทิเชํน แผํนพับโฆษณา ใบปลิว หรือแม๎แตํจากทางสื่อโฆษณาด๎วย 
เป็นต๎น ในบางครั้ง แม๎การสร๎างสรรค์โฆษณาจะออกมาดีเพียงใด แตํก็มีโอกาสมากที่ผู๎บริโภคจะจดจํา
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ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค๎าไปไมํได๎ ประกอบกับวิถีชีวิตที่ต๎องอยูํนอกบ๎านมากกวํา การสํงเสริมการขาย 
ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) จึงมีสํวนชํวยในการระลึกได๎ของผู๎บริโภคเป็นอยํางยิ่ง  

 
- การมีส่วนช่วยในการตัดสินใจ (Encouraging) เนื่องจากในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ บริการ 

และตราสินค๎า (Brand) เกิดขึ้นมากมาย การสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) นับวํา
มีสํวนชํวยเป็นอยํางมากตํอการตัดสินใจทํามกลางความเหมือนของ Categories ในสินค๎าตํางๆ 
รวมทั้งยังมีสํวนชํวยกระตุ๎นให๎อาจเกิดการซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Purchase) ได๎อีกด๎วย 

 
กระนั้น แม๎จะเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด แตํการสํงเสริมการขาย 

ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) ก็สร๎างผลกระทบที่เกิดขึ้นได๎ในวงจํากัด ซึ่ง Shimp (2007) ยังได๎
เพ่ิมเติมวํา หากนําการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) ไปใช๎รํวมกับเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดประเภทอ่ืนๆ เชํน กิจกรรมการสํงเสริมการขายตํางๆ หรือการโฆษณา ก็จะทําให๎
เครื่องมือชนิดนี้ทรงประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และจากการรายงานผลการวิจัย เมื่อการสํงเสริมการขาย 
ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) ถูกเลือกให๎ชํวยเสริมแรงการโฆษณาตราสินค๎า พบวําสามารถเพ่ิม
ยอดขายได๎มากกวํา 100% เมื่อเทียบกับการใช๎แตํเพียงสื่อโฆษณาเพียงอยํางเดียว ซึ่งถือเป็นภาพของ
หลักฐานเชิงประจักษ์ตํอประสิทธิภาพของการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) 

 
จากการศึกษาจะเห็นได๎วํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) มีความสําคัญตํอการ

ปรับตัวขององค์กรและนักการตลาด ในสภาพการตลาดที่เปลี่ยนไปจากอดีต รวมทั้งรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่ตํางออกไปของผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด เพราะการบรรลุวัตถุประสงค์หลักของแผนการ
ตลาดไมํใชํแคํเพียงยอดขายหรือผลกําไรอีกตํอไป แตํยังต๎องรวมถึงความสัมพันธ์และทัศคติอันดี
ระหวํางผู๎บริโภค องค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และตราสินค๎า (Brand) เข๎าไปด๎วย การบูรณาการ
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเข๎าด๎วยกัน จะชํวยทําให๎กลยุทธ์ที่วางไว๎ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
และกํอเกิดเป็นผลลัพธ์ที่นําพึงพอใจ ทั้งกับตัวองค์กรเอง และกลุํมผู๎บริโภคท่ีหลากหลาย 

ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได๎นําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Marketing Communication & Integrated Marketing Communications) มาใช๎ใน
การกําหนดกรอบคําถามสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในการวางกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยาย ทั้งในสํานักพิมพ์ขนาดใหญํและขนาดเล็ก ในเรื่องของการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายวําเป็นอยํางไร มีการวางวัตถุประสงค์ หรือ
ขั้นตอนการดําเนินงานวําเป็นไปตามแนวคิดตํางๆ ที่ได๎ศึกษาไปหรือไมํ  

รวมไปถึงการเลือกใช๎เครื่องมือวําแตํละสํานักพิมพ์มีวิธีการตัดสินใจอยํางไร และสอดคล๎อง 
สอดรับกับกลุํมเปูาหมายที่ได๎ตั้งใจไว๎มากน๎อยเพียงใด เพ่ือเปรียบเทียบในความแตกตําง และหาจุด
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รํวมสําคัญ วํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยาย และการการเลือกใช๎เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบใดท่ีมีความสําคัญตํอสํานักพิมพ์ 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับ (Exposure) 

 
ทุกวันนี้ผู๎บริโภคอาศัยอยูํในโลกแหํงข๎อมูลขําวสาร เนื่องจากนักการตลาดมีความพยายามที่

จะนําเสนอรายละเอียดและคุณคําในสินค๎าของตน ประกอบกับเทคโนโลยีที่เจริญรุดหน๎าทําให๎ทุกสิ่ง
พัฒนาสื่อและการเข๎าถึงแหลํงข๎อมูลกลายเป็นเรื่องงําย สะดวกสบายกวําแตํกํอนมาก กระนั้น แม๎วํา 
ขําวสารถือเป็นสิ่งสําคัญ และมีความจําเป็นตํอวิถีชีวิตประจําวันของมนุษย์ โดยเฉพาะการดําเนิน
กิจกรรมตํางๆ รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนเรื่องราว โดยเฉพาะยามเมื่อต๎องเผชิญหน๎ากับปัญหาหรือการ
ตัดสินใจ (ปัทมา คงบุญ, 2543) แตํก็ไมํใชํข๎อมูลขําวสาร หรือสื่อท้ังหมดที่จะสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภค 

เนื่องด๎วยพัฒนาการของยุคสมัยและเครื่องมือตํางๆ ได๎ทําให๎วิถีทางของการสื่อสารได๎
เปลี่ยนไปจากอดีต รวมทั้งผลักดันพฤติกรรมของผู๎รับสารหรือผู๎บริโภค ให๎มีการเปลี่ยนบทบาทจาก
ผู๎ถูกกระทํา มาเป็นผู๎กระทํา (Active Role) แทนที่ โดยไมํต๎องรอให๎สื่อมวลชนกระทําการปูอนข๎อมูล
ขําวสาร ชักนํา หรือแม๎แตํกระทําการอัดฉีด (Hypodermic) ให๎เกิดการคล๎อยตามอยํางแตํกํอน การ
ตื่นตัวของบรรดาผู๎รับสาร ที่เกี่ยวข๎องในเรื่องของสิทธิ อันเนื่องมาจากการศึกษา และระบบการ
ปกครองแบบประชาธิปไตยที่เอ้ืออํานวย จึงทําให๎ประชาชนมีความคิดและเกิดความกล๎าที่จะเลือกใช๎
สื่อมวลชนที่ตนชอบ รวมทั้งยังสามารถปฏิเสธในสิ่งที่ตนไมํพึงประสงค์ ตลอดจนการเรียกร๎องให๎
สื่อมวลชนกระทําการตอบสนองความต๎องการของตนอีกด๎วย นอกจากนี้ การแขํงขันที่เข๎มข๎นของ
บรรดาสื่อมวลชนด๎วยกันเอง ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ทําให๎อํานาจในการสื่อสารเปลี่ยนมือไปอยูํที่ผู๎รับ
สารมากขึ้น เนื่องจากสามารถเข๎ามามีสํวนในการกําหนดความอยูํรอดของสื่อมวลชน (สุรพงษ์ โสธนะ
เสถียร, 2533) 

ดังนั้น เมื่อผู๎รับสารหรือผู๎บริโภคได๎ก๎าวเข๎ามามีบทบาทไมํยิ่งหยํอนไปกวําสื่อมวลชน การทํา
ความเข๎าใจ รับทราบเหตุผลถึงการเลือกสื่อเพ่ือบริโภคข๎อมูลขําวสารในชํวงขณะนี้ จึงถือเป็นสิ่งจําเป็น
สําหรับนักสื่อสารในปัจจุบัน ไมํเว๎นแม๎แตํองค์กรธุรกิจและนักการตลาด ที่ต๎องมีความพร๎อมในการ
เลือกชํองทางสื่อสารใจความสําคัญของผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ตํางๆ ไปยัง
ผู๎บริโภคได ๎เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึง และทําให๎การสื่อสารแตํละครั้งเกิดประสิทธิผลสูงสุดตํอองค์กร 
 
3.1. ความหมายของการเปิดรับ 

ในชีวิตประจําวันของมนุษย์โดยเฉพาะทุกวันนี้มีโอกาสได๎รับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงตํางๆ 
มากมาย ในภาพรวมนั้น Hoyer และ MacInnis (2001) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา เป็นสิ่งสะท๎อนจาก
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การรับรู๎ถึงสิ่งกระตุ๎นตํางๆ ที่ผํานเข๎ามาทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งสอดคล๎องกับ ชูชัย สมิทธิไกร 
(2554) ที่เห็นวํา การเปิดรับเป็นการที่บุคคลรับสิ่งเร๎าตํางๆ เข๎ามา ไมํวําจะเป็นภาพ เสียง กลิ่น รส 
หรือสัมผัส และทําให๎เกิดการรู๎สึก (Sensation) 

ขณะที่ Samuel L. Backer (1971 อ๎างถึงใน ปัทมา คงบุญ, 2543) ได๎ให๎ความหมายของการ
เปิดรับ โดยจําแนกจากพฤติกรรมการบริโภคข๎อมูลขําวสารของบุคคลไว๎ดังตํอไปนี้ คือ 

 
- การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) เป็นไปในรูปแบบของความต๎องการข๎อมูล

ขําวสาร เพ่ือให๎มีความคล๎ายคลึงกับผู๎อ่ืนในเรื่องนั้นๆ จึงทําให๎เกิดพฤติกรรมของการแสวงหาเกิดขึ้น 
 

- การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือการยอมรับทราบในเรื่องราวที่บุคคล
อยากรู๎หรือกําลังให๎ความสนใจ โดยเฉพาะหากในเนื้อหามีความสําคัญ หรือมีความเกี่ยวข๎องกับตน 
บุคคลก็ยิ่งตอบรับ และเลือกรับเป็นพิเศษ 
 

- การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) เป็นการมุํงเน๎นในด๎านของอารมณ์
ความรู๎สึก เนื่องจากบุคคลต๎องการกระทําการบ๎างอยํางตํอข๎อมูลขําวสารดังกลําวขณะที่เปิดรับ เชํน 
เพ่ือตัดสินใจ เพ่ือผํอนคลายความตึงเครียด เป็นต๎น 

 
สําหรับในทางการตลาดนั้น Hoyer และ MacInnis ได๎ให๎อธิบายไว๎วํา สิ่งกระตุ๎นดังกลําว

หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรเลือกใช๎ และพยายามสื่อสารนําเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของตน รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ด๎วยวิธีการตํางๆ อาทิเชํน การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ 
พนักงานขาย เป็นต๎น 

 
จึงอาจสรุปได๎วํา การเปิดรับ (Exposure) คือการที่บุคคลรับรู๎ถึงสิ่งเร๎าที่เข๎ามากระตุ๎นผําน

ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 แล๎วเกิดความรู๎สึกในด๎านตํางๆ ซึ่งจะต๎องอาศัยปัจจัยตํางๆ เชํนชํองทาง หรือ
เครื่องมือหลากหลายชนิดในการดึงความสนใจ และเชิญชวนให๎เกิดความรู๎สึกอยากเปิดรับ ทั้งนี้ 
บุคคลเองก็จะมีพฤติกรรมในการบริโภคสื่อที่แตกตํางกันไป ขึ้นอยูํกับความต๎องการ และวัตถุประสงค์
ในการเปิดรับแตํละครั้ง 

 
3.2. วัตถุประสงค์ของการเปิดรับ 

ในแตํละครั้งนั้น การเปิดรับของบุคคลนั้น ยํอมมีเปูาหมายที่แตกตํางกันไปตามแตํ
สถานการณ์ นอกจากนี้ลักษณะเฉพาะตัว และความปรารถนาของแตํละบุคคลเองก็ถือเป็นปัจจัยที่มี
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สํวนทําให๎เกิดความตํางข้ึน ซึ่ง สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ไดจ๎ําแนกวัตถุประสงค์ในการเปิดรับของ
บุคคลเป็น 4 ประการด๎วยกัน คือ 

 
3.2.1. เพื่อการรับรู้ (Cognition) 
เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่มุํงเน๎นตอบสนองความต๎องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ 

เนื่องจากบุคคลถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของสังคม การดําเนินชีวิต และกลไกตํางๆ ของสังคมล๎วน
จําเป็นต๎องอาศัยการศึกษาข๎อมูลขําวสาร ความรู๎ รวมทั้งเรื่องบันเทิง เพ่ือทําความเข๎าใจ และเป็นสํวน
หนึ่งในการยอมรับ 
 

3.2.2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) 
เนื่องจากในตัวของแตํละบุคคลนั้น ล๎วนแตํมีความปรารถนาที่ไมํเหมือนกัน ดังนั้น ในการ

เปิดรับเพื่อสนองตอบตํอความต๎องการจึงสามารถเป็นไปได๎ในหลากหลายรูปแบบ เชํน 
 

- เพื่อกระตุ้นอารมณ์ (Stimulation) เป็นการแสวงหาความตื่นเต๎นเร๎าใจ ความสนุกสนาน 
หรืออารมณ์ในเชิงบวก ทั้งนี้เพ่ือชํวยบรรเทาความเบื่อหนํายในชีวิต 
 

- การพักผ่อน (Relaxation) มุํงเน๎นเพ่ือลดทอนความตึงเครียด แสวงหาความสงบ ซึ่งจะตรง
ข๎ามกับการเปิดรับเพ่ือกระตุ๎นอารมณ์ โดยมากแล๎วมักเป็นไปในแงํของการอํานหนังสือ หรือการ
ทํองเที่ยว เป็นต๎น 
 

- การหย่อนอารมณ์ (Emotional Release) เป็นการเปิดรับเพ่ือแสวงหาความบันเทิงทั้ง
ปวงไมํวําอยูํในรูปแบบใด แตํสภาวะทางด๎านอารมณ์นั้นจะอยูํนอกเหนือจากสองรูปแบบที่ได๎กลําวไว๎
กํอนในข๎างต๎น 

 
3.2.3. เพื่ออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) 
การเป็นสํวนหนึ่งในสังคมจําเป็นต๎องอาศัยความคุ๎นเคย ดังนั้น การเปิดรับสื่อในรูปแบบนี้จึง

เป็นการแสดงถึงการยอมรับการสมาคมจากสังคม (Prosocial) รวมทั้งการผูกสัมพันธ์กับผู๎ อ่ืน 
นอกจากนี้ ยังอาจทําไปเพ่ือความทันสมัย ยอมรับและแสดงคํานิยมใหมํๆ ตลอดจนการปูองกันการ
โดดเดี่ยวในสังคมซึ่งบุคคลไมํพึงปรารถนา 
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3.2.4. เพื่อผละสังคม (Withdrawal) 
เป็นไปในทิศทางตรงกันข๎ามกับ 3 รูปแบบที่ได๎อธิบายไว๎แล๎วในข๎างต๎น กลําวคือ การเปิดรับ

ประเภทนี้ มุํงเน๎นในเรื่องของการหลีกเลี่ยง ไมํเข๎าหา ตัดรําคาญ ผูกพันธะ หรือสมาคมใดๆ เชํน การ
เรํงรีบสะสางกิจที่ค่ังค๎าง เพ่ือไปรับชมโทรทัศน์ อํานหนังสือ หรือฟังวิทยุ เป็นต๎น  

 
สอดคล๎องกับ McCombs & Becker (1979 อ๎างถึงใน เรข์ณพัศ ภาสกรณ์, 2554) ที่ได๎ให๎

ความเห็นวํา บุคคลมีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อ เพ่ือที่จะตอบสนองความต๎องการ 6 ประการ
ด๎วยกัน คือ 

- เพ่ือรู๎ในเหตุการณ์ (Surveillance) 
- เพ่ือชํวยในการตัดสินใจ (Decision) 
- เพ่ือการสนทนา (Discussion) 
- เพ่ือการมีสํวนรํวม (Participation) 
- เพ่ือการสนับสนุนและเสริมกําลังใจในตนเอง (Reinforcement) 
- เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 
 
อยํางไรก็ดี แม๎วําในทุกๆ วันนี้ จะมีข๎อมูลขําวสารมากมายล๎อมรอบตัวเรา ทั้งยังความ

สะดวกสบายในการเข๎าถึง เนื่องจากสื่อตํางๆ ที่มีความพร๎อมและชํวยเอ้ืออํานวยไมํให๎ติดขัด ทวํา 
กลับไมํใชํในทุกๆ เรื่อง หรือในทุกๆ สื่อที่ตัวบุคคลจะเลือกรับหรือให๎ความสนใจ การเปิดรับในแตํละ
ครั้ง ผู๎บริโภคจะต๎องทําการเลือกสรรให๎เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะตน ความคิด ความเชื่อ และสภาพ
จิตใจในขณะนั้นๆ จึงอาจเป็นสาเหตุหลักที่บํงชัดวํา เพราะเหตุใดการสื่อสารในบางเรื่องจึงสํงผลหรือมี
อิทธิพลตํอผู๎บริโภค 

 
3.3. กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 

โดยปกติวิสัยของมนุษย์นั้น พฤติกรรมชํางเลือกถือเป็นหนึ่งสิ่งที่มีติดตัวมาตั้งแตํเกิดก็วําได๎ 
Klapper (1960) ได๎เปรียบกระบวนการเลือกสรรของบุคคลเอาไว๎ วําเป็นเสมือนเครื่องคัดกรอง 
(Filters) ในการรับรู๎ และถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีสํวนสําคัญในการกําหนดประสิทธิผล รวมทั้งความ
ล๎มเหลวของการสื่อสารในแตํละครั้ง เขามองวํากระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของ
บุคคลมีสํวนเกี่ยวข๎องกับทัศนคติ ความเชื่อ และวัฒนธรรม ที่นอกเหนือจากความสนใจ  

ปัทมา คงบุญ (2543) ได๎กลําวไว๎วํา การเลือกสรรขําวสารของบุคคล สามารถอธิบายได๎ถึง
พฤติกรรมของบุคคล รวมทั้งแสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางในด๎านที่หลากหลาย และกระบวนการ
เรียนรู๎ของมนุษย์บนพื้นฐานของความเชื่อที่ถูกปลูกฝังมาในแตํละกลุํมสังคม  
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สอดคล๎องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่กลําววํา คนเรามักเลือกสิ่งที่ชอบ ที่ต๎องการ และสิ่ง
ที่ดีตามใจปรารถนา ซึ่งความชอบเหลํานี้ได๎มาจากการเรียนรู๎ และการสั่งสมของประสบการณ์ที่
หลากหลาย เรื่องของการสื่อสารเองก็เชํนกัน ที่บุคคลจะต๎องทําการเลือกกระทํา และเลือกเปิดรับให๎
ตรงกับสถานการณ์ รวมทั้งความต๎องการในชํวงเวลานั้นๆ  

จึงอาจกลําวสรุปได๎วํา กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) คือการคัดกรองข๎อมูล
ขําวสารของตัวบุคคล วําจะเลือกรับหรือปฏิเสธ ซึ่งขึ้นอยูํกับความสอดคล๎องทางด๎านตํางๆ โดยเฉพาะ
เกี่ยวกับความคิดท่ีผู๎บริโภคยึดถือ รวมทั้งประสบการณ์ที่หลํอหลอมให๎เกิดพฤติกรรมหนึ่งๆ ขึ้นมา ซึ่ง
กระบวนการดังกลําวประกอบไปด๎วย 4 ขั้นตอน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ดังตํอไปนี้ 

  
3.3.1. การเลือกเปิดรับสาร (Selective Expose) 
บุคคลจะมีความโน๎มเอียงในการเลือกสรรข๎อมูลขําวสารจากสื่อที่สอดคล๎องกับความคิดของ

พวกเขา หรือในเรื่องราวที่อยูํในความสนใจ รวมทั้งจะหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไมํพึงประสงค์ และขัดตํอ
ทัศนคติหรือความคิดเห็นเดิมของตน (Klapper, 1960) 

สอดคล๎องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) เห็นวํา กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 
ถือเป็นกลไกหนึ่งที่ธรรมชาติมอบให๎แกํบุคคล นั่นคือความต๎องการที่จะปกปูอง (Protect) รักษา 
(Maintain) และสํงเสริม (Enhance) ความเป็นตัวเองของตน (Self – Concept) ดังนั้นแล๎ว เมื่อใดก็
ตามที่ข๎อมูลขําวสารทําให๎ความคิดเห็นของผู๎บริโภคเกิดความแตกตํางไปจากเดิม ก็ยํอมมีโอกาส
เป็นไปได๎สูงที่จะถูกปิดก้ันและปฏิเสธ ซึ่งถือเป็นอุปสรรคอันจะนําไปสูํการสื่อสารที่ล๎มเหลวในที่สุด 

ซ่ึง ยุพา สุภากุล (2540) ได๎กลําวเพ่ิมเติมถึงเกณฑ์ในการเปิดรับสื่อของบุคคลไว๎ดังนี้ คือ 
- บุคคลจะเลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได๎ (Availability) 
- บุคคลจะเลือกสื่อที่ตนสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) 
- บุคคลจะเลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) 
- บุคคลจะเลือกตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristics of Media) 
- บุคคลจะเลือกสื่อที่สอดคล๎องกับตน (Consistency) 

 
3.3.2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) 
เหตุผลที่ความแตกตํางของข๎อมูลขําวสารซึ่งไมํสอดคล๎องกับความคิดเห็น ทัศนคติ และความ

เชื่อของผู๎รับสารถูกปฏิเสธ นั้นก็เพราะ ความขัดแย๎งที่ไมํตรงกันจะนํามาซึ่งความไมํสมดุลทางสภาพ
จิตใจ จนกํอเกิดเป็นความอึดอัดคับข๎องที่ทําให๎ไมํเป็นสุข หรือที่รู๎จักกันดีในชื่อของ Cognitive 
Dissonance ความไมํลงรอยด๎านความเข๎าใจถือเป็นสิ่งที่ไมํพึงประสงค์เป็นอยํางมากสําหรับบุคคล 
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ดังนั้น จึงทําให๎เกิดกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ขึ้นมา และข๎อมูลขําวสารที่สนับสนุน
ความคิดความเชื่อดั้งเดิมของผู๎บริโภค ก็จะถูกคัดเลือกให๎ได๎รับความสนใจ 

นอกจากนี้ ในกรณีที่บุคคลอาจต๎องทําในหลายๆ สิ่งไปพร๎อมๆ กัน ปรมะ สตะเวทิน (2546) 
อธิบายวํา สิ่งที่สําคัญที่สุดสําหรับบุคคลในชํวงเวลานั้นๆ เทํานั้นที่ผู๎รับสารจะถูกเลือกให๎ความใสํใจ 
เนื่องจากมนุษย์ไมํสามารถมองเห็น รับฟัง และประมวลผลหลากหลายสิ่งได๎ในเวลาเดี่ยวกัน และครั้ง
ละมากๆ ดังนั้นจึงต๎องมีการเลือกสรร และมํุงความสนใจไปตามลําดับของความสําคัญกํอนหลัง 

 
3.3.3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception Interpretation) 
เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากบุคคลตัดสินใจแนํชัดแล๎ววําจะเลือกเปิดรับ และสนใจตํอ

ข๎อมูลขําวสารดังกลําวที่ถูกสํงมา ปรมะ สตะเวทิน (2546) อธิบายวํา การตีความที่เกิดขึ้นนั้น เป็นผล
มาจากประสบการณ์ของผู๎บริโภคท้ังทางตรงและทางอ๎อม ทั้งนี้ สิ่งที่บุคคลต๎องประสบพบเจอนั้นล๎วน
มีความแตกตําง ดังนั้น ความหมายที่เกิดขึ้นจากการเลือกรับรู๎และตีความหมาย ( Selective 
Perception Interpretation) จึงยํอมแตกตํางกันไปด๎วย 

โดยปกติแล๎วในกระบวนการนี้ สิ่งที่เป็นอุปสรรค และไมํอาจนําไปสูํการสร๎างความหมายรํวม 
(Common Meaning) นั่นก็คือ การบิดเบือนความหมายของสารที่ได๎รับของบุคคลเพ่ือให๎สอดคล๎อง
กับทัศนคติและความเชื่อของตน ซึ่ง Klapper (1960) มองวํา เพราะนั่นคือสิ่งที่บุคคลต๎องการรับรู๎ 
หรือความคาดหวังบางอยํางหลังจากเลือกทําความเข๎าใจ  

ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ Merrill และ Lowenstein (1971) ที่เชื่อวํา บุคคลจะเลือกรับรู๎และ
ตีความหมาย (Selective Perception Interpretation) ของข๎อมูลขําวสารเมื่อข๎อความมีความพร๎อม
ตํอการใช๎งาน สามารถมอบผลตอบแทนที่ดีที่สุด (The Greatest Reward) กลับมาให๎ 

 
3.3.4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) 
ข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องหรือสนับสนุนความคิดของบุคคลนั้น จะถูกจดจําได๎ดีกวําเมื่อ

เปรียบเทียบกับเรื่องที่ขัดแย๎ง หรือตํอต๎านความรู๎สึกเหลํานั้น ปรมะ สตะเวทิน (2546) กลําววํา ใน
กระบวนการขั้นตอนนี้ มีสํวนชํวยในการเสริมให๎ทัศนคติ หรือความเชื่อดั้งเดิมของบุคคลแข็งแกรํง 
และม่ันคงยิ่งข้ึน รวมทั้งยากตํอการคิดจะเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

 
ซึ่งจากรายละเอียดข๎างต๎นดังกลําว จะชํวยบํงชี้ให๎ชัดเจนยิ่งขึ้น วําไมํใชํทุกๆ ข๎อมูลขําวสารที่

เข๎าไปอยูํในใจของผู๎บริโภค และหากลองมองในแงํมุมทางการตลาด ซึ่งมีการแขํงขันในการสํงสารไป
ยังกลุํมเปูาหมายอยํางเข๎มข๎นรุนแรง การทําความเข๎าใจกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 
ของผู๎บริโภคนั้น ถือวํามีสํวนชํวยในการคัดเลือกขําวสาร และข๎อความสําคัญ (Key Meassge) ที่มี
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ความเกี่ยวข๎อง และสามารถครอบคลุมความหมายที่แสดงชัดถึงคุณคํา และประสิทธิภาพของสินค๎า
หรือบริการ ซึ่งจะสามารถตอบสนองความต๎องการดังกลําวได๎ 

อยํางไรก็ดี การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) นี้ อาจไมํใชํ
คําตอบสุดท๎ายสําหรับนักการตลาดและองค์กรธุรกิจทั้งหลาย ยังมีเหตุปัจจัยและองค์ประกอบที่
กํอให๎เกิดกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) อีกหลากหลายประการที่มีความสําคัญ และ
จําเป็นที่จะต๎องทําความเข๎าใจให๎ละเอียดถํองแท๎ เพ่ือให๎สามารถบรรลุเปูาหมายปลายทางของการ
สื่อสารที่ได๎คาดหวังไว๎ 

 
3.4. ปัจจัยและแรงผลักดันที่ผลต่อกระบวนการเลือกสรร 

ธรรมชาติของมนุษย์นั้นคือมีการเปิดรับตลอดเวลา เพียงแตํจะเปิดรับเรื่องใดๆ ผํานสื่อใดๆ ก็
ยํอมมีปัจจัยตํางๆ เข๎ามามีสํวนชํวยกําหนด ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531 อ๎างถึงใน ปัทมา คงบุญ, 
2543) เห็นวํา ปัจจัยที่เปี่ยมไปด๎วยอิทธิพลตํอกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของ
บุคคลนั้น มีมากกวําทัศนคติ ความเชื่อ หรือประสบการณ์สํวนตน สิ่งที่หลํอหลอมให๎เกิดพฤติกรรมขึ้น
ในสังคมนั้น ก็มีสํวนผลักดันให๎ผู๎รับสารตัดสินใจที่จะรับหรือปฏิเสธขําวสารดังกลําว ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอียดได๎ดังนี้ 

 
- ปัจจัยด้านบุคคลภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล นั่นคือ มนุษย์ทุกคนในสังคมล๎วนมีความ

แตกตํางทั้งจากภายในและภายนอก เนื่องจากพันธุกรรม และการบํมเพาะเลี้ยงดูของแตํละครอบครัว 
อีกทั้งการดํารงชีวิตและสภาพแวดล๎อมก็ไมํเหมือนกัน ดังนั้น สิ่งเหลํานี้จึงมีสํวนตํอการกํอสติปัญญา 
ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู๎ หรือแม๎แตํสิ่งจูงใจให๎เกิดความแตกตํางกันออกไป  
 

- ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากบุคคลยํอมต๎องถูกจัดเข๎าสังคมตั้งแตํเกิด 
ดังนั้นความสัมพันธ์ดังกลําวจึงมักเป็นไปในลักษณะของการยึดถือเอากลุํมที่ตนสังกัดเป็นแบบอยําง 
หรือที่เรียกวํา กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจกระทําการอยํางใดอยํางหนึ่ง 
โดยมากแล๎วบุคคลมักถูกอิทธิพลของกลุํมครอบงําทางความคิด ทัศนคติ อันจะสํงผลไปถึงพฤติกรรมที่
คล๎อยตาม เพ่ือให๎ได๎รับการยอมรับ และไมํถูกวําผิดแผกแตกตําง 
 

- ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกกระบวนการสื่อสาร มักมุํงเน๎นไปทางลักษณะด๎าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา ถิ่นที่อยูํอาศัย อาชีพ และรายได๎ เป็น
ต๎น โดยมองวําสิ่งเหลํานี้กํอให๎เกิดความคล๎ายคลึงของรูปแบบการดําเนินชีวิต รวมทั้งพฤติกรรมในการ
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เปิดและเลือกรับข๎อมูลขําวสาร มากกวํานั้นคือยังได๎มองเลยไปถึงพฤติกรรมการตอบสนอง ที่เชื่ออีก
เชํนกันวําแม๎จะไมํเหมือนกันทั้งหมด แตํก็มีความแตกตํางกันไมํมากนัก 

 
ซึ่งมุมมองดังกลําวสอดคล๎องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่ได๎อธิบายวําสังคมนั้นมีอิทธิพล

ตํอการสื่อสารของบุคคล เนื่องจากสังคมเกิดขึ้นมาได๎จากการรวมกันของมนุษย์ ที่มีความแตกตํางกัน
ทั้งทางเปูาหมายและวัตถุประสงค์ แตํท้ังนี้ สิ่งเหลํานั้นอาจไมํสามารถทําให๎บรรลุได๎ด๎วยเพียงลําพัง จึง
ทําให๎ต๎องเกิดการรวมกลุํม และมีการสื่อสารเป็นเครื่องมือ ซึ่งแนํนอนวํา สิ่งสุดท๎ายที่คาดหวังนั้น ก็คือ
ทําให๎การสื่อสารสัมฤทธิ์ผลเพ่ือนําไปสูํผลลัพธ์ที่คาดหวัง ดังนั้นจึงไมํแปลกที่การสื่อสารของบุคคลจะ
ถูกควบคุมโดยความคิด ทัศนคติ หรือคํานิยมบางอยํางจากกลุํมสังคม  

โดยเฉพาะในกลุํมข้ันปฐมภูมิ (Primary Group) ที่เขามองวํา ความใกล๎ชิดเหลํานี้เป็นตัวหลํอ
หลอมให๎บุคคลเกิดทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ คํานิยม รวมทั้งพฤติกรรมตํางๆ ที่จะสํงผลตํอการ
สื่อสาร ตลอดจนการเลือกเปิดรับและบริโภคข๎อมูลขําวสาร ซึ่งตัวอยํางของกลุํมสังคมในลักษณะนี้มัก
ได๎แกํ  ครอบครัว เ พ่ือนบ๎าน เ พ่ือนสนิท เป็นต๎น ซึ่ งล๎วนแล๎วแตํมีปฏิสัมพันธ์ ที่สําคัญคือมี
ประสบการณ์รํวมกัน ทําให๎สามารถสร๎างอิทธิพลตํอความคิดพ้ืนฐาน (Basic Idea) ของบุคลได๎ 
โดยเฉพาะเรื่องการเรียนรู๎ที่จะได๎รับรางวัล (Reward) เมื่อบุคคลมีความคิดคล๎อยตามกลุํม และการ
ลงโทษ (Sanction) เมื่อเกิดความเห็นตํางหรือขัดแย๎ง จึงเป็นเหตุให๎ปัจจัยด๎านกลุํมสังคมเหลํานี้มี
อิทธิพลตํอกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของบุคคล 

 
นอกจากนี้ Merrill และ Lowenstein (1971) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับสิ่งที่กํอให๎เกิดแรงจูงใจใน

การเลือกเปิดรับขําวสารของบุคคลเพ่ิมเติม และพบวํา นอกจากปัจจัยดังกลําวแล๎วนั้น ยังมีปัจจัยใน
ด๎านอ่ืนที่นับวํามีอิทธิพลตํอกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ของบุคคลเชํนกัน ซึ่ง
สามารถแบํงได๎เป็น 3 ประการดังนั้น 

 
- ความเหงา (Loneliness) มนุษย์มีความเหงาเป็นพ้ืนฐาน และไมํต๎องการพบวําพวกเขาวําง

เปลํา และอยูํอยํางเดียวดายโดยปราศจากคนอ่ืนๆ ดังนั้นสิ่งที่ดีที่สุดก็คือการติดตํอสื่อสารกันในสังคม 
และมีบุคคลไมํน๎อยเลยที่พึงพอใจที่จะอยูํกับสื่อมากกวํามนุษย์ด๎วยกัน เนื่องจากสิ่งเหลํานี้ไร๎ซึ่งแรง
กดดัน แตํกลับชํวยเติมเต็มมิตรภาพ ดังนั้นจึงไมํใชํเรื่องแปลก ที่ความเหงาจะมีอํานาจอยํางมาก และ
เป็นหนึ่งในปัจจัยจูงใจผลักดันให๎บุคคลเข๎าถึงสื่อ และเลือกท่ีจะเปิดรับและปฏิเสธเรื่องดังกลําว 
 

- ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) นับเป็นสัญชาตญาณพ้ืนฐานอีกประการของมนุษย์ 
และสนใจเสมอวําอะไรจะเกิดขึ้นกับตนเอง ซึ่งพวกเขาจะไมํสามารถพึงพอใจความอยากรู๎เหลํานั้นได๎
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เลยหากไมํหันมาพึงพาสื่อมวลชน ไมํวําข๎อมูลขําวสารดังกลําวจะเกี่ยวข๎อง หรือสํงผลกระทบใดๆ ตํอ
ตนหรือไมํ แตํความอยากรู๎อยากเห็นก็ถือเป็นเป็นปัจจัยขั้นต๎นที่ทําให๎บุคคลตัดสินใจเปิดรับสื่อ เพ่ือ
รับรู๎วําตอนนี้กําลังเกิดอะไรขึ้น เรื่องที่เกิดมีความเกี่ยวพันกับตนหรือไมํ ทําไมมันจึงเกิดขึ้น และมัน
สํงผลตํอตนเองหรือไมํ ซึ่งความอยากรู๎อยากเห็นของบุคคลนั้นมีได๎มากมายเหมือนไมํรู๎จักพอ นั่นจึงทํา
ให๎พวกเขาจําเป็นต๎องพึงพา และเลือกเปิดรับเลือกที่ตนสนใจจากสื่อมวลชนเสมอ 
 

- การสรรเสริญตนเอง (Self – Aggrandizement) เป็นไปในรูปแบบของความเห็นแกํตัว
อันเป็นพ้ืนฐานของมนุษย์ บุคคลปรารถนาในข๎อมูลขําวสารที่จะชํวยให๎ตนบรรลุความคิดของตน ใน
เรื่องของความสําเร็จและความสุข อีกทั้งยังต๎องการในรูปแบบเพ่ือเสริมความรู๎ เพ่ิมความทรงภูมิและ
ภูมิฐาน ความสะดวกสบาย สนุกสนาน รวมทั้งข๎อมูลขําวสารที่เป็นประโยชน์ และชํวยในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะผลักดันไปสูํผลลัพธ์ที่ดีงามตามที่หวังหลังจากได๎ทํากิจกรรมดังกลําว 

 
นอกจากนี้ Wilbur Scharmm (1973 อ๎างถึงใน ปัทมา คงบุญ, 2543) ยังเชื่อวํามี

องค์ประกอบอ่ืนๆ อีกมากมายที่เกี่ยวข๎อง และถือเป็นปัจจัยผลักดันให๎กระบวนการเลือกสรร 
(Selective Process) ของบุคคล ซึ่งสามารถแจกแจงได๎ดังนี้ คือ 

- ประสบการณ์  
- การประเมินผลเกี่ยวกับสาระและประโยชน์ของข๎อมูลขําวสาร   
- ความแตกตํางของภูมิหลังในบุคคล ซึ่งมีผลทําให๎ความสนใจแตกตํางกัน 
- การศึกษาและสภาพแวดล๎อม 
- ความพร๎อมทั้งในด๎านรํางกาย และจิตใจตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
- บุคลิกภาพ เชํน ความมั่นใจ ขลาดกลัว เป็นต๎น ซึ่งจะสํงผลตํอการโน๎มน๎าว และนําไปสูํ

การเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ 
- สภาพอารมณ์ ณ ชํวงเวลาในการสื่อสาร 
- ทัศนคติในการเลือกเปิดรับ และตอบสนองตํอข๎อมูลขําวสาร 
   
ทั้งนี้ อาจยังมีอีกหลากหลายปัจจัย ที่สามารถผลักดันหรือสํงผลตํอการเลือกเปิดรับและ

ปฏิเสธในข๎อมูลขําวสารของบุคคล เชํน ความชื่นชอบ ความพึงพอใจ เป็นต๎น อยํางไรก็ดี แม๎วํา
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่กลําวมา จะขึ้นอยูํกับการตัดสินใจของผู๎รับสารเป็น
สํวนใหญํ กระนั้น ผู๎สํงสารเองก็สามารถประคับประคองให๎การสื่อสารในแตํละครั้ง เป็นไปตามความ
ต๎องการและบรรลุผลที่คาดหวังได๎ด๎วยการเลือกใช๎ชํองทาง หรือเครื่องมือที่ชํวยกระตุ๎น หรือดึงความ
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สนใจ รวมทั้งนําเสนอเนื้อหาที่คาดวํามีความเกี่ยวข๎อง สามารถตอบโจทย์ความต๎องการของผู๎รับได๎
เชํนกัน โดยเฉพาะในทางการสื่อสารการตลาดที่ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎นแล๎วเชํนเดียวกัน 

 
ดังนั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับ (Exposure) รวมทั้ง

กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) นั้นก็เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจในการตัดสินใจยอมรับหรือ
ปฏิเสธขําวสารของบุคคล จนสามารถปรับปรุงแก๎ไขกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารให๎สอดคล๎องตํอ
ความต๎องการของบุคคลได๎  

และในงานวิจัยชิ้นนี้  ได๎เรื่องศึกษาแนวคิดดังกลําว เพ่ือนํามาเป็นกรอบในการสร๎าง
แบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับศึกษาในสํวนของผู๎บริโภค วําหลังจากที่สําพิมพ์ทั้งขนาดเล็ก
และใหญํ ได๎วางกลยุทธ์และทําการสื่อสารเพ่ือสํงเสริมงานด๎านการตลาดของตนในรูปแบบตํางๆ แล๎ว
นั้น ผู๎บริโภคมีความสนใจ และเลือกเปิดรับเพ่ือชํวยในการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายมากน๎อย
เพียงใด และปัจจัยใดบ๎างที่มสีํงผลสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคทําเชํนนั้น  

รวมไปถึงการใช๎เป็นสิ่งสนับสนุนในการอภิปรายผล รวมถึงการตั้งข๎อสังเกตในการเสนอแนะ
สําหรับนําไปประยุกต์ใช๎ในอนาคตสําหรับสํานักพิมพ์ และผู๎ที่สนใจจะทําธุรกิจทางด๎านสํานักพิมพ์ วํา
ควรมีการวางแผนอยํางไร จึงชํวยดึงดูดความสนใจ และผู๎บริโภคมีความพร๎อมในการเปิดรับขําวสารที่
สํานักพิมพ์ต๎องการนําเสนอ  

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 
การศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น ไมํใชํแคํเพียงแตํการแสดงออกภายนอกเทํานั้น ที่จะทํา

ให๎นักการตลาดหรือองค์กรธุรกิจเกิดความเข๎าใจทั้งหมด สิ่งที่อยูํภายในผู๎บริโภคเองก็ถือเป็นสิ่งสําคัญ
ที่ไมํสามารถละเลยไปได๎ ในชีวิตประจําวันที่ต๎องเผชิญหน๎ากับการเลือกตัดสินใจในสิ่งตํางๆ เครื่องมือ
ชนิดหนึ่งที่มีสํวนชํวยให๎เกิดความรวดเร็วยิ่งขึ้นก็คือทัศนคติของผู๎บริโภคเอง 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540) มองวําทัศนคติของผู๎บริโภคถือเป็นสิ่งสําคัญมีความสําคัญยิ่งตํอ
นักการตลาด เนื่องจากจะสํงผลโดยตรงตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการหนึ่งๆ ทั้งนี้ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2554) ได๎เพ่ิมเติมวํา ทัศนคติสามารถทําให๎ผู๎บริโภคทราบได๎ในทันที วําสิ่งใดบ๎างที่มีคุณคํา 
และให๎ประโยชน์ตํอตนเอง ซึ่งหากพิจารณาในมุมมองการตลาดแล๎ว ทัศนคติอันดีของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ องค์กร รวมไปถึงตราสินค๎า (Brand) เหลํานี้ยํอมสํงผลตํอการดําเนินงาน และ
เปูาหมายที่มุํงหวังอยํางแนํนอน 

ดังนั้นแล๎ว ทัศนคติจึงเป็นประเด็นที่มีผู๎ให๎ความสนใจศึกษามากมาย และตํอเนื่องยาวนานมา
หลายสิบปี เนื่องจากถือเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่สําคัญ และทําให๎เกิดความเข๎าใจในพฤติกรรมของ
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ผู๎บริโภคตํอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในแตํละครั้ง ซึ่งยํอมจะนําไปสูํการวางแผน และ
ดําเนินการอยํางใดอยํางหนึ่งตํอบุคคล หรือกลุํมบุคคลนั้นๆ ได๎อยํางเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 

 
4.1. ความหมายของทัศนคติ 

นักวิชาการและนักจิตวิทยามากมายได๎พยายามให๎นิยามความหมายของทัศนคติไว๎ใน
หลากหลายแงํมุม เนื่องจากจัดเป็นตัวแปรและแนวคิดที่มีความสําคัญ และมีผู๎นิยมใช๎กันอยําง
แพรํหลายในการศึกษา จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ (2538) ได๎กลําวไว๎วํา นักสังคมศาสตร์จํานวนมาก 
โดยเฉพาะนักจิตวิทยาสังคม ตั้งใจที่จะทําความเข๎าใจเรื่องนี้อยํางลึกซึ้ง และเขามองวําทัศนคตินี้ถือ
เป็นพ้ืนฐานสําคัญในการกระตุ๎นให๎เกิดการกระทํา ซึ่งการแสดงออกนั้นจะนําไปสูํการทํานาย
พฤติกรรมตํางๆ ของมนุษย์ ทั้งยังสามารถใช๎รํวมกับตัวแปรตํางๆ อาทิ สังคม เศรษฐกิจ ภูมิหลัง หรือ
ประสบการณ์ในอดีต เพ่ือให๎มองเห็นแนวโน๎มการกระทําตํางๆ ได๎ 

นอกจากนี้เขายังอธิบายวํา นักวิชาการโดยมากมักเห็นพ๎องกันวํา ทัศนคติคือสภาวะความ
พร๎อมที่จะตอบสนองตํอเหตุการณ์หนึ่งๆ หากได๎รับสิ่งเร๎าที่เหมาะสม ซึ่งความพร๎อมนั้นเกิดจากการ
ประเมินสิ่งที่รับรู๎มาเก่ียวกับสถานการณ์นั้นๆ อาจมีอารมณ์ความรู๎สึกแอบแฝงอยูํด๎วยก็ได๎ 

ทั้งนี้ แม๎จะมีผู๎ศึกษาและหาคํานิยามให๎กับทัศนคติมากมาย แตํคนหนึ่งซึ่งเป็นที่ยอมรับ และ
นําเชื่อถือในหมูํนักวิชาการด๎วยกันอยําง Gordon Allport (อ๎างถึงใน Assael, 2004) ได๎ให๎
ความหมายไว๎วํา เป็นสิ่งซึ่งเกิดจากการเรียนรู๎ความโน๎มเอียง เพ่ือตอบสนองตํอวัตถุ (Object) หรือ 
ประเภทของวัตถุ (Class of Object) ในทางที่ชอบหรือไมํชอบอยํางแนํวแนํ จึงยากที่จะเปลี่ยนแปลง
ได ๎

ซึ่งสอดคล๎องกับ Eagly และ Chaiken (1993) ที่อธิบายวํา ทัศนคติเป็นแนวโน๎มทางจิตวิทยา 
ที่จะแสดงออกผํานทางการประเมินลักษณะเฉพาะของวัตถุ ในระดับที่ชอบหรือไมํชอบ ซึ่งแนวโน๎ม
ดังกลําว อาจเป็นได๎ท้ัง ระดับของการประเมินผลตอบสนอง ชัดเจนหรือแอบแฝง รวมทั้งอารมณ์ หรือ
พฤติกรรม รวมทั้งอคติอันเกิดจากความโน๎มเอียงในตัวบุคคลที่มีตํอการประเมินผลตอบสนอง ทั้งใน
ด๎านบวกและด๎านลบ ซึ่งทัศนคตินั้นไมํสามารถสังเกตได๎โดยตรง แตํสามารถสรุปได๎จากการตอบสนอง
ที่สังเกตเห็น  

เชํนเดียวกับ Schiffman และ Kanuk (1994) ที่ได๎กลําววํา ทัศนคติคือสิ่งที่แสดงออกมาจาก
ความรู๎สึกภายใน ที่สะท๎อนผํานความรู๎สึกโน๎มอียงไปในทางชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
ดังนั้นแล๎ว ในความหมายของเขานั้น ทัศนคติจึงถูกจํากัดความไว๎วํา เป็นการเรียนรู๎ถึงความโน๎มเอียง
ในทิศทางของความรู๎สึกซึ่งจะนําไปสูํพฤติกรรมอันคงเส๎นคงวาตํอวัตถุหนึ่งๆ  
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รวมทั้ง Solomon (2013)  ก็ได๎ให๎คําจํากัดความไว๎วํา ทัศนคติคือการประเมินผลทั่วไปที่
ยั่งยืนของบุคคล เนื่องจากเป็นการประมวลในระยะยาว สํงผลให๎เกิดความคิด ความรู๎สึก และเป็นสิ่งที่
มีสํวนในการตัดสินใจในการกระทํา อันจะนําไปสูํการเกิดพฤติกรรมหนึ่งๆ 

 
จากคํานิยามทั้งหมดในข๎างต๎นนี้ จึงสรุปได๎วํา ทัศนคติ หมายถึง ความรู๎สึกภายใน ที่โน๎มเอียง

อันเกิดจากการเรียนรู๎ และประเมินผลของบุคคลที่มีตํอวัตถุหนึ่ง ทั้งในทางชอบ ไมํชอบ หรือเฉยๆ ซึ่ง
ไมํสามารถสังเกตได๎โดยตรง แตํกระทําผํานการตอบสนอง หรือพฤติกรรมที่สัง เกตเห็น โดยทัศนคติ
สามารถเป็นไปได๎ทั้งแงํบวกและลบ สามารถกํออิทธิพลตํอการตัดสินใจของบุคคล รวมทั้งมีความ
มั่นคง ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงได๎ภายในระเวลาอันสั้น  
 

4.2. คุณลักษณะของทัศนคติ 
ความตั้งใจในการสร๎างคํานิยามให๎กับทัศนคติของนักวิชาการทั้งหลาย นอกจากจะเป็นการ

ชํวยอธิบายให๎ผู๎ศึกษาเกิดความเข๎าใจในตัวแปรนี้ถํองแท๎ยิ่งขึ้น สิ่งหนึ่งที่ได๎สะท๎อนออกมาให๎เห็น โดย
จะตั้งใจหรือไมํตั้งใจนั้นก็คือ คุณลักษณะประการตํางๆ ของทัศนคติ ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ์ ( 2540) ได๎
กลําววํา อีกมุมมองหนึ่งของทัศนคติก็คือการจัดระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่มีความเกี่ยวข๎องตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอๆ การกระทําดังกลําวจะเกิดขึ้นหลังจากการประเมิน
แนวโน๎มไปในทางใดทางหนึ่ง จึงทําให๎กํอเกิดลักษณะตํางๆ ที่รวมตัวกันขึ้นมา เพ่ือบรรยายหรือบอก
กลําวตํอพฤติกรรมนั้น ซึ่งสามารสรุปได๎ ดังตํอไปนี้ 

- ทัศนคติเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอยูํภายใน 
- ทัศนคติไมํใชํสิ่งที่มีมาตั้งแตํกําเนิด แตํ เกิดจากการเรียนรู๎โดยอาศัยเรื่องราวตํางๆ ที่

บุคคลมีความเกี่ยวข๎องด๎วย 
- ทัศนคติมีลักษณะที่ถาวรมั่นคง  เนื่องจากผํานกระบวนการคิดวิ เคราะห์มาเป็นเวลา

พอสมควร จนทําการประเมิน ตัดสินสรุปให๎กลายเป็นความเชื่อในที่สุด 
- ทัศนคติจะต๎องมีการอ๎างอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ นั่นคือการมีปัจจัยภายนอกเข๎า

มามีอิทธิพลรํวมด๎วย เชํน กลุํมหรือสังคมที่บุคคลสังกัด คํานิยม สถาบัน หรือแม๎แตํตัว
ของบุคคลเองก็สามารถเป็นไปได๎เชํนกัน 

 
ซึ่งมีความคล๎ายคลึงกับ Schiffman และ Kanuk (1994) ที่มองในด๎านของการตลาดวํา ใน

ยุคที่ทุกฝุายมุํงเน๎นและให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภค ทัศนคติจะถูกกําหนดความหมายไปในทางการ
บริโภคของบุคคลในรูปแบบตํางๆ ทั้งด๎านผลิตภัณฑ์ บริการ ประเภท หรือแม๎แตํการเลือกใช๎และเลือก
รับสื่อตํางๆ ที่ผํานเข๎ามา ซึ่งในที่นี้เขาได๎สรุปเกี่ยวกับคุณลักษณะของทัศนคติไว๎ 3 ประการด๎วยกัน 
คือ 



 76 

- ทัศนคติคือแนวโน้มที่เกิดขึ้นจากการได้เรียนรู้ (Attitudes Are a Learned 
Predisposition)  ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการซื้อ อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ทางตรง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ข๎อมูลขําวสารผํานทางผู๎มีประสบการณ์กํอนหน๎า และการเปิดรับ
สื่อมวลชน การสะท๎อนความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ถือเป็นแรงจูงใจที่มีคุณคํา เพราะ
สามารถขับเคลื่อนไปสูํการเกิดพฤติกรรม 

 
- ทัศนคติมีความม่ันคงถาวร (Attitudes Have Consistency) นั่นคือสม่ําเสมอในการ

แสดงออก ไมํได๎กํอตัวขึ้นเพียงแคํชั่วคราวเทํานั้น แตํไมํได๎หมายความวําจะไมํมีใคร หรือสิ่งใดทําให๎
ทัศนคติของบุคคลเกิดการเปลี่ยนแปลงได๎ การเกิดทัศนคติแตํละครั้งนั้นต๎องผํานกระบวนทางความคิด 
และการวิเคราะห์ประเมินอีกมากมาย จึงทําให๎การโน๎มน๎าวเพ่ือให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นนั้นเป็นเรื่อง
ที่ยาก แตํอาจต๎องอาศัยระยะเวลาในการปรับ และทบทวนตามกระบวนการดังกลําวอีกครั้ง และ
บํอยครั้งที่แม๎ทัศนคติจะเป็นสิ่งที่สร๎างแนวโน๎มให๎เกิดการกระทํา แตํก็ไมํจําเป็นที่การแสดงออกของ
บุคคลจะต๎องเป็นไปตามหรือตรงกับทัศนคติของพวกเขาเสมอไป ยํอมมีปัจจัยอ่ืนอีกที่ถื อเป็นตัวแปร
รํวมให๎เกิดพฤติกรรม 
 

- ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ (Attitude Occur Within a 
Situation) ซึ่งถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอการกํอตัว เป็นเรื่องเกี่ยวกับชํวงเวลา และบริบทที่
กําหนดให๎บุคคลแสดงออก หรือกระทําพฤติกรรมตํางๆ ทั้งที่สอดคล๎องและไมํสอดคล๎องกับทัศนคติ
ของตน หากมองในมุมของการตลาด พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคเองก็เชํนกัน บุคคลอาจตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไมํได๎เกิดจากความโน๎มเอียงในทางชอบหรือไมํชอบ แตํอาจเป็นไปได๎ทั้ง
เรื่องของราคา ความคุ๎มคํา คุณคําและประโยชน์ที่จะได๎รับ ความสะดวกสบาย รวมทั้งความขาดแคลน 
หรือความเรํงรีบที่ต๎องหาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความใกล๎เคียง หรือทดแทนกันได๎มาบริโภคแทน 
แม๎วําจะมีทัศนคติไมํดีผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) นั้นก็ตาม 

 
นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (1994) ยังเชื่อมั่นวํา สิ่งเหลํานี้ถือเป็นเรื่องสําคัญ และ

จําเป็นที่จะต๎องรับรู๎ เพราะเมื่อเข๎าใจถึงคุณลักษณะตํางๆ ข๎างต๎นแล๎ว นักการตลาดยํอมสามารถ
มองเห็นหนทางในการจัดการผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ของตน รวมทั้งการ
สื่อสารได๎ในทางที่เหมาะสม สอดคล๎องกับทัศนคติของผู๎บริโภค อยํางไรก็ดี ไมํแคํเพียงคุณลักษณะของ
ทัศนคติเทํานั้น การเกิดขึ้นหลากหลาย และมาจากปัจจัยมากมายก็มีความสําคัญไมํแพ๎กัน การศึกษา
ที่ละเอียดมากขึ้นจะทําให๎เข๎าใจมากกวําเพียงวําผู๎บริโภคมีความคิดอยํางไร และสิ่งใดที่พวกเข๎าชื่น
ชอบต๎องการ แตํจะทําให๎มองเห็นถึงความรู๎สึก และกระบวนการทางความคิด วิเคราะห์ ประเมิน ตํอ
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สิ่งใดสิ่งหนึ่งกํอนการตัดสินใจ ทั้งนี้ ก็เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถทําหน๎าที่ และตอบสนอง
ความต๎องการเหลํานั้นได๎อยํางเต็มประสิทธิภาพ 
 
4.3. การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 

เนื่องจากทัศนคติเป็นเรื่องภายในที่เกี่ยวข๎องกับตัวบุคคลภายหลังจากการเรียนรู๎ จึงมีการ
พัฒนากํอตัวขึ้นมาด๎วยโครงสร๎างที่สลับซับซ๎อน ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ์ (2540) มองวํา ทัศนคติสามารถ
เกิดข้ึนและเปลี่ยนแปลงไปได๎ นั่นก็เพราะอิทธิพลจากปัจจัยหลากหลายประการด๎วยกัน ซึ่งเขาได๎สรุป
ไว๎ดังตํอไปนี้ 

 
- การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) อาจเกิดจากแรงขับดันพ้ืนฐานทาง

รํางกาย ทําให๎บุคคลต๎องแสวงหาวัตถุ หรือบุคคลที่จะสามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานั้น ซึ่ง
ทัศนคติที่ดีจะกํอเกิดเมื่อบุคคลหรือวัตถุสิ่งของชํวยให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนอง ในทาง
ตรงกันข๎ามหากวัตถุสิ่งของหรือบุคคลขัดขวางไมํให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนองทัศนคติที่ไมํดี
หรือทางลบก็จะกํอเกิดข้ึนมาแทนที่ 

 
- ข่าวสารข้อมูล (Information) บุคคลอาจสร๎างทัศนคติขึ้นจากประสบการณ์ ขนาดของ

ข๎อมูลขําวสาร และลักษณะของแหลํงสารที่ได๎รับรู๎มา โดยผํานทางกลไกของการเลือกเฟูนในการ
มองเห็น และการทําความเข๎าใจในปัญหาตําง ๆ (Selective Perception) ซึ่งเมื่อสิ่งเหลํานี้ได๎ผําน
กระบวนการคิดวิเคราะห์ ภายในตัวของบุคคลแล๎วนั้น ก็จะเกิดเป็นทัศนคติหรือความโน๎มเอียงในการ
ตัดสินตํอข๎อมูลขําวสาร วัตถุสิ่งของหรือตัวบุคคลที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องในสถานการณ์นั้นๆ 
 

- การเกี่ยวข้องกับกลุ่ม  (Group Affiliation) กลุํมตํางๆ นับวํามีอิทธิพลตํอการสร๎าง
ทัศนคติให๎กับตัวบุคคลได๎เป็นอยํางมาก โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับกลุํมที่บุคคลนั้นๆ สังกัดอยูํ ไมํวําจะเป็น
การเกี่ยวข๎องกับกลุํมโดยตรงหรือโดยอ๎อม เนื่องจากไมํได๎เป็นเพียงแคํแหลํงรวมคํานิยม แตํยังเป็น
เสมือนแหลํงถํายทอดข๎อมูลขําวสาร ที่มีสํวนในการเรียนรู๎ให๎กับตัวบุคคลอีกดัวย ซึ่งกลุํมเหลํานี้
สามารถเป็นไปได๎ทั้ง ครอบครัว เพื่อน ผู๎รํวมงาน รวมทั้งกลุํมอ๎างอิง เป็นต๎น 
 

- ประสบการณ์ (Experience) ถือเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในด๎านการประเมินตีคํา
ประสบการณ์ที่ได๎เรียนรู๎มา เพราะนั้นจะถูกบํมเพราะผํานทางกระบวนการภายในจนกลายเป็น
ทัศนคติ ซึ่งประสบการณ์ที่ผํานมาของบุคคลที่มีตํอบุคคลด๎วยกัน หรือวัตถุสิ่งของที่เกี่ยวข๎องนั้น หาก
เป็นไปในทางสร๎างสรรค์ก็จะทําให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอสิ่งเหลํานั้นขึ้น แตํในทางกลับกัน หาก
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ประสบการณ์ท่ีได๎พบเจอ ไมํเป็นที่ต๎องประสงค์ของตัวบุคคล ก็จะทําให๎เขามีทัศนคติทางด๎านลบตํอสิ่ง
เหลํานั้นแทน 

- บุคลิกภาพ (Personality) นั่นคืออากัปกิริยาหรือการแสดงออก และความประพฤติของ
บุคคลหนึ่งๆ ซึ่งสามารถสํงผลตํอการเกิดทัศนคติของคนรอบข๎างได๎ เนื่องจากปัจจัยในข๎อนี้ ถือ
เป็นอวัจนภาษาและการสื่อสารทางอ๎อม ซึ่งตัวบุคคลที่แสดงออกเองอาจรู๎หรือไมํรู๎ตัวก็ได๎ เชํน การยิ้ม 
การใช๎ทําทางประกอบคําพูด เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้ ล๎วนแตํสํงผลตํอการกํอตัวของทัศนคติทั้งสิ้น 

 
รวมทั้ง ชูชัย สมิทธิไกร (2554) เอง ก็มีความเห็นที่เป็นไปในทิศทางคล๎ายคลึงกัน กลําวคือ 

เขามองวําทัศนคติไมํใชํสิ่งที่กําเนิดขึ้นมาพร๎อมๆ กับบุคคล แตํเกิดจากการที่บุคคลได๎เรียนรู๎ใน
ภายหลัง อันเป็นสํวนหนึ่งของกระบวนการหลํอหลอมทางสังคม (Socialization Process) ทัศนคติ
ของบุคคลนั้นจะกํอตัวขึ้นได๎จากสาเหตุหลากหลายปัจจัยด๎วยกัน ซึ่งเขาได๎ทําการศึกษาจากงานวิจัย
ของนักวิชาการ และนักจิตวิทยามากมาย และสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

 
- ทัศนคติเป็นผลมาจากการเปิดรับสิ่งเร้าซ้ าแล้วซ้ าเล่า (More Exposure Effect) ซึ่ง

สามารถเป็นไปได๎ในทุกๆ สิ่งรอบตัวบุคคล และบุคคลเองก็สามารถมีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบตํอสิ่งเร๎า
ใหมํๆ ได๎ หากมีการเปิดรับซ้ําๆ และจะได๎ผลมากยิ่งขึ้นหากเป็นเรื่องราวที่บุคคลไมํเคยรับรู๎มากํอน
หน๎าเลย โดยประการสําคัญคือ ต๎องไมํรู๎สึกเกลียดหรือรู๎สึกในแงํลบตํอสิ่งเร๎านั้นๆ ไมํเชํนนั้นแล๎ว การ
ทําซ้ําๆ ก็ยํอมไมํเกิดผลอันใด 
 

- ทัศนคติเป็นผลมาจากการเรียนรู้การวางเง่ือนไขแบบคลาสิก (Classical Condition) 
นั่นคือการนําสิ่งเร๎า 2 ชนิดมาจับคูํกันหลายๆ ครั้งอยํางตํอเนื่อง จนทําให๎บุคคลเกิดการตอบสนองตํอ
สิ่งเร๎าใหมํนี้ไปในทางบวกหรือลบ เห็นได๎ชัดจากการโฆษณาในปัจจุบัน ที่จะจับคูํผลิตภัณฑ์หรือบริการ
กับบุคคลต๎นแบบที่มีชื่อเสียง ไมํก็เป็นที่ชื่นชอบและได๎รับความนิยมจากสาธารณะ ซึ่งการทําเชํนนี้นัก
โฆษณามํุงหวังให๎ผู๎บริโภคท่ีได๎รับข๎อมูลขําวสารมีทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 
 

- ทัศนคติ เป็นผลมาจากการเรียนรู้การวางเ ง่ือนไขแบบลงมือกระท า (Operant 
Condition) เป็นไปในรูปแบบของการให๎รางวัลหรือลงโทษ แนํนอนวําบุคคลจะเกิดทัศนคติทางบวก
ทันทีเม่ือสิ่งที่กระทํานําไปสูํความรู๎สึกที่ดี เชํน การได๎รับรางวัล คําชมเชย เป็นต๎น แตํกลับกัน หากสิ่ง
ที่ใดคือการลงโทษ เชํน คําตําหนิ บุคคลก็จะมีทัศนคติทางลบเกิดขึ้นทันที และจะเกิดการเรียนรู๎ทันที
วําจะไมํกระทําสิ่งนี้อีก ซึ่งหากมองในมุมของการตลาดนั้น ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สร๎างความพึงพอใจ 
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และตอบสนองความต๎องการให๎แกํผู๎บริโภคได๎นั้น ก็ยํอมทําให๎เกิดทัศนคติในเชิงบวกตํอผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ซื้อใช๎ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) และอาจรวมถึงองค์กรธุรกิจด๎วย 

- ทัศนคติเป็นผลมาจากการสังเกตพฤติกรรมของผู้อ่ืน (Observational Learning) การ
กระทําของตัวแบบแสดงที่นําไปสูํการได๎รับรางวัลหรือบทลงโทษนั้น ก็ถือเป็นปัจจัยในการกํอทัศนคติ
ของบุคคลได๎เชํนกัน ซึ่งอาจสํงผลในทางปฏิบัติได๎เชํนกัน หากสิ่งที่ตัวแบบแสดงได๎รับรางวัล  ก็จะกํอ
ทัศนคติในเชิงบวก ที่ตัวบุคคลมีแนวโน๎มจะเลียนแบบเนื่องจากความคาดหวังในสิ่งที่ต๎องการเหมือนๆ 
กัน 

  
นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา การกํอตัวทางทัศนคตินั้นสามารถเกิด และ

พัฒนาเปลี่ยนแปลงไปได๎หลากหลาย ผํานทางกระบวนการเรียนรู๎ที่มาจากปัจจัยตํางๆ รอบตัวบุคคล 
ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็น 4 ประการด๎วยกัน ได๎แกํ 

 
- อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) ถือเป็นสิ่งที่มีผลตํอการกํอตัวและพัฒนา

ทิศทางของทัศนคติมากที่สุด เนื่องจากเป็นสังคมที่บุคคลต๎องสังกัดอยูํรํวมตั้งแตํเริ่มแรกไปจนถึงวาระ
สุดท๎าย การถูกปลูกฝังตั้งแตํในวัยเด็กจากผู๎ปกครองล๎วนแตํสํงผลตํอกระบวนการทางความคิด 
วิเคราะห์ ประเมินและตัดสินสิ่งรอบตัวของบุคคล ทั้งนี้ Assael ยังได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา ทัศนคติของ
ผู๎ปกครองที่สามารถสํงผลตํอตัวบุคคลในวัยเด็กนั้น อาจแสดงออกผํานทางการลงโทษหรือให๎รางวัล 
เพ่ือให๎เกิดการเรียนรู๎และจดจําก็ได๎ 
 

- อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-Group Influence) จากการศึกษามากมายพบวํากลุํมสังคม
กลุํมนี้ สํงผลตํอทัศนคติของบุคคล โดยเฉพาะในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ที่มากกวํา
การโฆษณาที่พยายามจูงใจให๎เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเสียอีก จากการศึกษานั้น Assael 
พบวํา เหตุนั้นมาจากบรรทัดฐานของกลุํม ซึ่งบุคคลหรือผู๎บริโภคที่สังกัดต๎องทําตามหรือปฏิเสธหาก
ต๎องการการยอมรับ จึงนับเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลตํอการกํอตัวหรือเปลี่ยนแปลงของทัศนคติในตัว
บุคคลหนึ่งๆ 
 

- ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ (Information and Experience)อาจมีความ
คล๎ายคลึงกับคําอธิบายในข๎างต๎นกํอนหน๎า แตํ Assael เชื่อวํา ไมํใชํเพียงประสบการณ์ที่เกิดจากการ
ได๎ใช๎ผลติภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆ เทํานี้ที่จะเป็นตัวกํอทัศคนคติ แตํ
ประสบการณ์ในอดีตของตัวบุคคลเอง ก็ถือวํามีอิทธิพลตํอทัศนคติเชํนกัน และมองวําเป็นเงื่อนไขตํอ
พฤติกรรมในอนาคตอีกด๎วย รวมทั้งข๎อมูลขําวสารเองก็ถือวํามีความสําคัญตํอทัศนคติ ในแงํของตัว
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ชํวยเสริมสร๎างความโน๎มเอียง สําหรับตัดสินความชอบหรือไมํชอบตํอบุคคล หรือวัตถุสิ่งของที่มีความ
เกี่ยวข๎อง 
 

- บุคลิกภาพ (Personality) สําหรับ Assael นั้น จะมุํงเน๎นไมํใชํแตํในเรื่องของอากัปกิริยา 
แตํลักษณะนิสัยที่แสดงออกเองก็ถือวําเป็นปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติเชํนเดียวกัน เชํน อารมณ์ดี มีมนุษย์
สัมพันธ์ดี เปิดเผย นอบน๎อม หรือก๎าวร๎าวรุนแรง เป็นต๎น หากมองในมุมของการตลาด ปัจจัยข๎อนี้จะ
เกี่ยวข๎องกับตัวบุคคลหรือพนักงานที่ต๎องทําหน๎าที่ติดตํอกับลูกค๎า หรือผู๎บริโภคโดยตรง ซึ่งการ
แสดงออก และบุคลิกภาพทั้งหมดนี้ Assael มองวําล๎วนแตํเป็นสิ่งที่สํงผลกับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 
(Brand) ทั้งสิ้น    
 

อยํางไรก็ดี คงไมํสามารถกลําวได๎วําปัจจัยใดสําคัญ หรือสํงผลตํอการกํอตัวของทัศนคติมาก
น๎อยกวํากัน ยํอมต๎องขึ้นอยูํกับการอ๎างอิงที่ตัวบุคคลยึดถือ และมีความเกี่ยวข๎องกับวัตถุสิ่งของ หรือ
บุคคลอื่นๆ อยํางไร มากน๎อยแคํไหน รวมทั้งมีการเชื่อมโยงกับกลุํมตํางๆ อยํางไร ซึ่ง Assael (2004) 
ได๎สรุปไว๎วํา การเข๎าใจวําทัศนคตินั้นกํอตัวและพัฒนามาได๎อยํางไรนั้น จะชํวยทําให๎เข๎าใจพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค รวมทั้งบทบาทหน๎าที่ของทัศนคติอีกด๎วย 
 
4.4. หน้าที่ของทัศนคติ (The Function of Attitude) 

แนวโน๎มในการประเมินความชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ้ําๆ 
เมื่อถูกจัดระเบียบด๎วยกระบวนการภายในตัวบุคคลก็จะกลายเป็นทัศนคติไปในที่สุด  ธงชัย สันติวงษ์ 
(2540) เห็นวํา ทัศนคติก็เหมือนกับเครื่องกรองสิ่งที่บุคคลรับผํานเข๎ามาทางความคิด (Perceptual 
Filter) ซึ่งคอยกํากับดูแลในทุกๆ ขึ้นตอนของการตัดสินใจ ทั้งยังชํวยให๎บุคคลไมํต๎องเผชิญกับความ
วุํนวายทุกครั้งที่ต๎องพบเจอกับประสบการณ์ใหมํๆ ที่เกิดขึ้นหลังจากการกํอตัวของทัศนคติ ซึ่ง
การศึกษาในบทบาทหน๎าที่ของทัศนคตินั้น จะทําให๎เกิดเข๎าใจกระบวนการทํางานและสร๎างอิทธิพลตํอ
บุคคลได๎อยํางไร โดย Daniel Katz (อ๎างถึงใน Assael, 2004; Solomon, 2013) ได๎สรุปบทบาท
หน๎าที่ของทัศนคติไว๎ 4 ประการ ดังนี้คือ 
 

4.4.1. หน้าที่แสดงคุณประโยชน์ (Utilitarian Function)  
เป็นหน๎าที่ซึ่งจะชํวยแนะนําผู๎บริโภคหรือบุคคลให๎บรรลุ หรือได๎รับประโยชน์จากสิ่งที่ต๎องการ 

หากมองในมุมทางการตลาด หน๎าที่แสดงคุณประโยชน์ของทัศนคตินั้น จะชํวยทําให๎ผู๎บริโภคหรือ
บุคคลทราบวําตนต๎องการสิ่งใด และจะมุํงไปหาผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ที่จะ
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ชํวยตอบสนองความต๎องการนั้นๆ ได๎ ขณะเดียวกันก็ยังชํวยกันผู๎บริโภคให๎ออกหํางจากผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือท้ังตราสินค๎า (Brand) ที่พวกเขาเหลํานั้นรู๎สึกไมํชอบด๎วย 

ทั้งนี้ หากพิจารณาทัศนคติในหน๎าที่นี้ จะมีความสัมพันที่คล๎ายคลึงกับการได๎รับรางวัล 
(Reward) และลงโทษ (Punishment) เนื่องจากทัศนคติจะถูกสร๎างจากพ้ืนฐานความพึงพอใจใน
คุณคํา หรือการให๎โทษที่ไมํนําพึงประสงค์ สิ่ งที่ให๎คุณเทํานั้นจึงจะถูกรับเข๎ามาพิจารณาวําสามารถ
ตอบสนองความต๎องการนั้นๆ ได๎หรือไมํ Solomon (2013) ก็ได๎กลําวถึงหน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้ไว๎
ด๎วยวํา โฆษณาที่ทําการบอกถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการออกมาโดยตรง ถือเป็นการใช๎
หน๎าที่ในด๎านนี้ของทัศนคติ เพ่ือให๎ถูกพิจารณาและสร๎างความได๎เปรียบตํอคูํแขํงขันเชํนกัน 

 
4.4.2. หน้าที่แสดงค่านิยม (Value-Expressive Function)  
ในบางครั้งบุคคลก็ไมํได๎ต๎องการการตอบสนองในเรื่องคุณประโยชน์จากวัตถุสิ่งของแตํเพียง

อยํางเดียวเทํานั้น แตํการเกี่ยวข๎องกับสิ่งตํางๆ โดยเฉพาะการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้ง
ตราสินค๎า (Brand) นั้น ก็เพราะต๎องการบํงบอกความเป็นตัวตนของตนเองออกมาเชํนกัน นั่นคือการ
ให๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) เป็นเสมือนปากชํวยอธิบายตํอผู๎ที่ได๎พบเห็นวําตัว
บุคคลนั้นเป็นอยํางไร หน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้คํอนข๎างจะสัมพันธ์กับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของผู๎บริโภค วําเป็นคนอยํางไร สนใจตํอสิ่งใด มีความคิดเห็นเป็นอยํางไร รวมทั้งยังแสดง
ถึงคํานิยมและตัวตนทางสังคมของบุคคลวําเป็นเชํนไรอีกด๎วย 

 
4.4.3. หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego-Defensive Function)  
ทัศนคติในด๎านนี้นั้นจะชํวยการปูองกันตัวตนของบุคคลจากความวิตกกังวลและการคุกคาม 

บุคคลหรือผู๎บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในหลากหลายประเภทและตราสินค๎า (Brand) ซึ่งหาก
พิจารณาแล๎ว มีไมํน๎อยเลยในจํานวนทั้งหมดที่ซื้อเพ่ือหลีกหนีผลอันไมํพึงประสงค์ที่จะรบกวนจิตใจ 
เชํน น้ํายาล๎างปาก ยาสีฟัน หรือเครื่องสําอางเพ่ือเสริมความมั่นใจ เป็นต๎น เหลํานี้  ในทางการตลาด 
การจะใช๎ประโยชน์จากหน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้นั้น นักโฆษณาจะใช๎รํวมกับสารที่ชํวยผลักดัน
ความรู๎สึกกลัว (Fear Appeal) เพ่ือให๎บุคคลหรือผู๎บริโภคเกิดความวิตกกังวลหรือตระหนักได๎ถึง
ผลเสียหากไมํตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ  
 

4.4.4. หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge Function)  
การจัดระเบียบข๎อมูลตํางๆ ถือเป็นกระบวนการที่จําเป็นและสําคัญสําหรับบุคคล ที่ต๎อง

เผชิญหน๎ากับข๎อมูลขําวสารมากมายในชีวิตประจําวัน รวมทั้งเพิกเฉยตํอข๎อมูลขําวสารที่มีความ
เกี่ยวข๎องกับตนคํอนข๎างน๎อย หรือไมํมีเลย หน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้จะชํวยลดความคลุมเครือและ



 82 

สับสนเมื่อบุคคลต๎องพบกับสถานการณ์ที่แปลกใหมํไมํคุ๎นเคย โดยเฉพาะข๎อมูลจากผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ที่เพ่ิงออกใหมํ เพ่ือชํวยลดความไมํแนํใจ และทําให๎บุคคลทราบวํา
ควรจะเปิดรับหรือสนใจในเรื่องใด พร๎อมทั้งทําให๎เกิดความงํายในการเรียงลําดับความสําคัญกํอนหลัง
อีกด๎วย 

 
ซึ่งจากการศึกษาในข๎างต๎น จะเห็นได๎วํา ทัศนคตินั้นมีหน๎าที่แตกตํางกันไปในหลากหลาย

สถานการณ์ รวมทั้งการกํออิทธิพลตํอตัวบุคคลในการประเมินผลโดยรวมตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งนี้ วรนุช 
ภุมรินทร์ (2551) ได๎สรุปเพ่ิมเติมไว๎วํา แม๎จะเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) 
ชนิดเดียวกัน แตํก็ไมํจําเป็นต๎องเกิดจากทัศนคติในด๎านเดียวกันเสมอไป หน๎าที่ใดหน๎าที่หนึ่งอาจมี
อิทธิพลมากกวําในด๎านอ่ืนๆ นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถทําหน๎าที่ได๎มากกวําหนึ่งด๎านภายใน
สถานการณ์เดียวกัน  

ดังนั้น การทําความเข๎าใจในหน๎าที่ของทัศนคติทั้ง 4 ประการนั้น ยํอมทําให๎นักการตลาด
ทราบถึงอิทธิพลที่จะสํงผลตํอการแสดงออกและพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยเฉพาะในเรื่องของ
พฤติกรรมการซื้อ ที่จะเป็นประโยชน์ตํอแผนกลยุทธ์ และแผนงานสํงเสริมการขายในรูปแบบตํางๆ 
เพ่ือให๎เข๎าถึง ตรงใจ และตอบโจทย์ความต๎องการเหลํานั้นได๎มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
4.5. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 

หลายครั้งที่การกระทําของบุคคลเป็นผลมาจากอิทธิพลของทัศนคติที่อยูํภายใน แตํไมํใชํทุก
ครั้งที่จะสามารถอนุมานได๎เชํนนั้น เนื่องจากยังมีอีกหลากหลายปัจจัย ทั้งที่แสดงออกและซํอนเร๎นจน
ทําให๎กํอกระบวนการที่ซับซ๎อนขึ้น ในการทําความเข๎าใจความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม 
นักจิตวิทยาจําเป็นต๎องสร๎างโมเดลจําลองกระบวนการของทัศนคติขึ้นมา เพ่ือศึกษาในโครงสร๎าง 
องค์ประกอบ และกําหนดสํวนประกอบตํางๆ สําหรับการอธิบายหรือทํานายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น 
รวมทั้งข๎อสรุปที่แนํชัด (Schiffman & Kanuk, 1994) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.7 แผนภาพแสดง โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ  
  Tricomponent attitude model 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kauk, L. L. (1994). Consumer behavior. (5th ed.). Englewood Cliffs: Prentice-Hall. 

 
4.5.1. ความเข้าใจ (Cognitive Component)  
อาจเป็นไปได๎ทั้งความรู๎ (Knowledge) การรับรู๎ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) 

ซึ่งผู๎บริโภคมีตํอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่ได๎รับมาจากการประสบการณ์โดยตรงตํอทัศนคติ และ
ข๎อมูลที่เก่ียวข๎องจากหลายแหลํงที่มา ซึ่งเหลํานี้จะสํงผลกระทบตํอการรับรู๎ และมีสํวนในการกําหนด
ความเชื่อถือ (Beliefs) ที่มีตํอการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็หมายถึงการที่
ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอสิ่งนั้นๆ ในด๎านและแงํมุมตํางๆ รวมทั้งคุณสมบัติของสิ่งเหลํานั้น เนื่องจากขึ้นอยูํ
กับความเข๎าใจและสถานการณ์ตํางๆ แตํในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคปราศจากความรู๎ (Knowledge) 
เกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ ทัศนคติก็จะไมํกํอตัวขึ้น 

 
4.5.2. ความรู้สึก (Affective Component)  
สามารถสะท๎อนได๎ทั้งในแงํของอารมณ์ (Emotion) และความรู๎สึก (Feeling) ของบุคคลที่มี

ตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการประเมินผลเบื้องต๎นทางธรรมชาติ โดยผํานทางความพึงพอใจหรือไมํ ดีหรือไมํ
ดี เห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย และชอบหรือไมํชอบ จากการศึกษาทราบวําสภาพอารมณ์เป็นปัจจัยสําคัญ
ที่จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์ในด๎านบวกหรือด๎านลบ ซึ่งจะสํงผลกระทบด๎านจิตใจและการกระทํา 
ผํานการวัดประเมินผลจนกลายเป็นทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยพ้ืนฐานทางด๎านอารมณ์  
(Emotion) และความรู๎สึก (Feeling) ข๎างต๎นดังกลําว 
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4.5.3. พฤติกรรม (Conative Component)  
ถือเป็นสํวนสุดท๎ายในองค์ประกอบ ซึ่งสะท๎อนถึงแนวโน๎มที่บุคคลจะกระทําหรือมีพฤติกรรม

เกิดขึ้น ด๎วยวิธีใดวิธีหนึ่งจากผลของทัศนคติ ที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือใน
สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง  

 
ทั้งนี้ ในทางการตลาดนั้น การวัดองค์ประกอบทางพฤติกรรมสามารถกระทําผํานสิ่งที่เรียกวํา 

ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) อันเป็นผลมาจากสององค์ประกอบข๎างต๎นได๎ โดยเฉพาะในเรื่อง
ของประสบการณ์และการเรียนรู๎ตํอสิ่งนั้นๆ เพราะหากบุคคลเกิดความเข๎าใจ และมีความรู๎สึกตํอสิ่ง
นั้นๆ สอดคล๎องกับทัศนคติของตน ก็มีความเป็นไปได๎สูงที่บุคคลจะลงมือปฏิบัติ หากได๎รับปัจจัยและ
สิ่งเร๎าที่เหมาะสม 

Assael (2004) อธิบายวําคือสิ่งที่เรียกวํา ทัศนคติตํอผลิตภัณฑ์ (Product) หรือตราสินค๎า 
(Brand) ที่เกิดจากการเรียนรู๎และนําไปสูํความโน๎มเอียงในการประเมินตราสินค๎า (Brand) ในทิศทาง
ที่คงเส๎นคงวําเกี่ยวกับความชอบหรือไมํชอบ ทัศนคติเหลํานี้มีพ้ืนฐานมาจากชุดข๎อมูล (Schema) ที่
ถูกเก็บอยูํในความทรงจําระยะยาว (Long-Term Memory) ซึ่งจะเป็นไปในลักษณะของกลุํมความคิด
ที่เชื่อมโยงและเก่ียวกับองค์กร เหนือตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ 

การทําความเข๎าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกลําวนั้น จะชํวยสะท๎อนให๎เห็นวํา ทัศนคติมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคอยํางไร ซึ่ง Assael (2004) ได๎ให๎รายละเอียดวําสามารถแบํงได๎ออกเป็น 
3 องค์ประกอบดังนี้ 
 
แผนภาพที่ 2.8 แผนภาพแสดง โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ  

         Three component attitude model  
 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (1st ed.). Boston: Houghton Mifflin. 
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4.5.4. ความเชื่อในตราสินค้า (Brand Belief)  
ผู๎บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand) ที่พวกเขาให๎เหตุผลกับมัน หรือจํากัดความ

ออกมาเป็นคําที่ใช๎อธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และคุณประโยชน์ (Vocabulary of 
product attributes and benefit) Assael (2004) ได๎ยกตัวอยํางในการศึกษาวิจัยวํา นักการตลาด
จะสร๎างกลุํมคําเกี่ยวกับคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ ที่เฉพาะกับกับตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ ใสํมัน
ลงไปในแบบสอบถาม และสํารวจการตอบสนอง รวมทั้งให๎ผู๎บริโภคให๎คะแนนหรือประเมินเกี่ยวเรื่อง
ดังกลําวผํานทางกลุํมคําเหลํานั้น ซึ่งหากผลที่ได๎รับคือข๎อด๎อย หรือความอํอนแอในเรื่องของ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Brand) พวกเขาเหลํานั้นจะเรํงพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของตนให๎ทัดเทียม หรือเหนือกวําคูํแขํงให๎ได๎ในเวลาตํอมา 

ดังนั้นแล๎วในขั้นของความเชื่อในตราสินค๎า (Brand Belief) นี้ จึงอยูํภายใต๎ของความรู๎ ความ
เข๎าใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ที่นกัการตลาดตั้งใจนําเสนอไปสูํผู๎บริโภคซึ่ง 
วําสิ่งเหลํานั้นยํอมเกิดจากความรู๎ ความเข๎าใจวําวัตถุนั้นๆ เป็นอยํางไร และมีคุณคําตํอตนเองในทาง
ใดบ๎าง รวมทั้งมากน๎อยเพียงใด 

 
4.5.5. การประเมินตราสินค้า (Brand Evaluation)  
จัดอยูํในขั้นของความรู๎สึก (Affective or Feeling) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand) 

หลังจากเกิดความเชื่อบางอยํางขึ้น ซึ่งจะเป็นไปได๎ในหลากหลายมิติ (Multidimensional) ซึ่งในการ
ประเมินนี้ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) สามารถถูกจัดให๎อยูํได๎ในทุกระดับ ตั้งแตํ
ในระดับแยํ (Poor) ไปจนถึงระดับยอดเยี่ยม (Excellent) หรือตั้งแตํมีความชื่นชอบน๎อยที่สุด (Prefer 
Least) ไปจนถึงชื่นชอบมากที่สุด (Prefer Most) 

ในการศึกษาเรื่ององค์ประกอบ หรือความสัมพันธ์ของทัศนคตินั้น Assael (2004) กลําววํา 
ในสํวนของการประเมินนี้ มีผู๎ให๎ความสนใจศึกษามากที่สุด เนื่องจากเป็นการสรุปรวมของความโน๎ม
เอียงในทางชอบไมํชอบของผู๎บริโภค ความเชื่อในตราสินค๎า (Brand Belief) นั้น เป็นเพียงแคํการ
ขยายความถึงอิทธิพลที่มีตํอการประเมิน ซึ่งถือเป็นขั้นปฐมภูมิในปัจจัยที่อาจกํอให๎เกิดพฤติกรรม
เทํานั้น และจากงานวิจัย ขั้นตอนของ การประเมินตราสินค๎า (Brand Evaluation) นี้ ก็มีลักษณะตรง
กับคําจํากัดความของทัศนคติ กระนั้น ก็ยังถือเป็นสิ่งสําคัญที่จะต๎องเรียนรู๎วํา ทัศนคติเกิดจากความ
เชื่อในตราสินค๎า (Brand Belief) และมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) 

 
4.5.6. ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) นับเป็นมิติทางการกระทําของผู๎บริโภคที่มี

ความโน๎มเอียงในพฤติกรรมตํอวัตถุ ซึ่งสามารถวัด และเรียกได๎อีกอยํางวําความตั้งใจซื้อ ( Intention 
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to Buy) ซึ่งการทําความเข๎าใจในเรื่องดังกลําว ถือเป็นสิ่งสําคัญอยํางยิ่งในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด 

ไมํน๎อยเลยที่องค์กรและนักการตลาดพยายามหาคําตอบ โดยการทดสอบสํวนประสม รวมทั้ง
เครื่องมือทางการตลาดตํางๆ ที่จะสามารถเชื่อมโยงและนําไปสูํพฤติกรรมการซื้อได๎ ภายใต๎
สถานการณ์ท่ีถูกกําหนดไว๎ ซึ่งเหลํานี้ รวมทั้งกิจกรรมสํงเสริมการขายตํางๆ อาจสามารถที่จะจูงใจจน
กํอให๎เกิดความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หรือไมํเกิดก็ได๎ โดยไมํเกี่ยวข๎องกับความชอบหรือไมํ
ชอบ  

 
อยํางไรก็ดี แม๎วําใน 3 องค์ประกอบที่ได๎กลําวมาข๎างต๎นนั้น จะแสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์

ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ กระนั้นก็ไมํสามารถสรุปได๎ชัดเจนวํา ทัศนคติเป็นตัว
กํอให๎เกิดการกระทําอยํางใดอยํางหนึ่ง หรือแม๎แตํความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ขึ้น 

หลายครั้งหลายคราที่พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมานั้น ไมํได๎มีความสอดคล๎องกับ
ทัศนคติ หรือความชอบไมํชอบของตน ซึ่ง Lutz (1991) กลําววํา ทัศนคติและพฤติกรรมนั้นถือเป็น
อิสระตํอกัน จึงทําให๎ไมํสามารถกําหนด หรือใช๎ทัศนคติในการทํานายพฤติกรรมในทุกๆ ครั้งเสมอไป 
แม๎วําจะเป็นสิ่งที่มั่นคงและยากตํอการเปลี่ยนแปลงก็ตาม โดย Assael (2004) อธิบายเกี่ยวกับเรื่อง
ดังกลําวไว๎วํา เกิดจากความไมํสัมพันธ์กันในทั้ง 3 องค์ประกอบข๎างต๎น จึงทําให๎พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคท่ีแสดงออกไมํสอดคล๎องกับทัศนคติในความเป็นจริง ซึ่งสามารถสรุปได๎ดังตํอไปนี้ 

 
- การขาดความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ (Lack of Involvement) ทั้งนี้ 

จะเกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํามีความเกี่ยวพันด๎วยคนข๎างต่ํา โดยมากมักเกิดกับ
สินค๎าราคาถูก สามารถเปลี่ยนตราสินค๎า (Brand Switching) ได๎งํายดาย โดยผู๎บริโภคอาจอาศัย
ปัจจัยด๎านราคาถูก หรืออ่ืนๆ เป็นตัวทดแทนในการตัดสินใจซื้อ โดยไมํเกี่ยวข๎อง หรือต๎องขึ้นอยูํกับ
ความชอบไมํชอบก็ได๎ 
 

- การขาดความเป็นไปได้ในการซื้อ (Lack of Purchase Feasibility) ปัจจัยในด๎านนี้
แสดงถึงทัศนคติหรือความรู๎สึกทางด๎านบวกที่มีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) 
ทวํา ผู๎บริโภคไมํสามารถท่ีจะซื้อหาสิ่งนั้นๆ ได๎ อาจมีเหตุเนื่องมาจากราคาที่ถูกตั้งไว๎สูง จนกําลังทรัพย์
ของผู๎บริโภคไมํเอ้ืออํานวย ตลอดจนการขาดแคลนผลิตภัณฑ์ รวมทั้งความไมํสะดวกด๎านสถานที่ ซึ่ง
สิ่งเหลํานี้ ล๎วนทําให๎เกิดความไมํสอดคล๎องข้ึนได๎ท้ังนั้น 
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- การขาดประสบการณ์โดยตรงต่อผลิตภัณฑ์ (Lack of Direct Product Experience) 
ซึ่งยํอมหมายถึงวํา ผู๎บริโภคจะไมํเคยทดลองใช๎ หรือซื้อหาผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า 
(Brand) นั้นๆ เลยสักครั้ง และนั่นจึงทําให๎เมื่อไมํเคยมีประสบการณ์ ก็ถือเป็นเรื่องยากที่จะทําให๎เกิด
พฤติกรรมทางการซื้อข้ึนมา 
 

- การไม่สอดคล้องในความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมและความเชื่อ (Lack of Relation 
Between Values and Beliefs) จะไมํมีพฤติกรรมใดๆ เกิดขึ้น หากความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า (Brand Belief) ขัดตํอคํานิยมที่ยึดถือ เชํน ผลิตภัณฑ์แคลลอรี่ต่ํา จะไมํมีผลอันใดกับบุคคลที่
ไมํกังวล หรือคํานึงถึงน้ําหนักตัวเป็นสําคัญ เป็นต๎น 
 

- การเปลี่ยนแปลงทางสภาพตลาด (Change Market Condition) การเพ่ิมขึ้นหรือ
ถดถอยของราคาผลิตภัณฑ์ในท๎องตลาด ตลอดจนการสํงเสริมการขายที่ดูนําพอใจ และให๎สิทธิ
มากกวําล๎วนแตํเป็นปัจจัยให๎เกิดการเปลี่ยนตราสินค๎า (Brand Switching) ทั้งสิ้น แตํทั้งนี้ทั้งนั้น การ
เปลี่ยนนี้ไมํได๎เกี่ยวข๎องกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแตํอยํางใด เพียงแตํผู๎บริโภคต๎องการเลือกสิ่งที่
ดีกวํา แม๎วําตราสินค๎านั้นจะเป็นที่ต๎องการน๎อยที่สุด (Less Preferred Brand) ในความคิดของ
ผู๎บริโภคเองก็ตาม 
 

- การเข้าถึงที่ยากล าบากในทัศนคติ (Poor Attitude Accessibility) เนื่องจากทัศนคติ
เกิดจากการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ้ําๆ จนกํอเกิดเป็นการเรียนรู๎ที่โน๎มเอียงไปในทางใดทางหนึ่ง ตํอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งกลไกการทํางานในสมองของบุคคล สิ่งเหลํานี้จะถูกจัดกระทํา และรวบรวมความสัมพันธ์
ตํางๆ ไว๎เป็นหมวดหมูํ (Schema) และจัดเก็บไว๎ในสํวนของ Long-Term Memory จึงทําให๎ใน
บางครั้งอาจเกิดความหลงลืม และไมํสามารถเข๎าถึงได๎ แตํ Assael (2004) ก็เชื่อวํา หากผู๎บริโภคมี
ทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นอยํางมาก การเข๎าถึงก็ยํอมไมํเกิดปัญหาใด วรนุช ภุมรินทร์ (2551) ได๎
สรุปไว๎วํา การเข๎าถึงที่ยากลําบากนี้ นั่นก็เพราะทัศนคติดังกลําวอาจจะยังไมํฝังรากลึก จึงทําให๎ไมํ
สามารถจดจําตราสินค๎า (Brand) ที่พบเจอได๎  

 
จะเห็นได๎วํา นอกจากทัศนคติ ความชอบหรือไมํชอบแล๎ว ก็ยังมีอีกหลายปัจจัยไมํน๎อยเลยที่มี

ผลตํอความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ของผู๎บริโภค หลายคนอาจมองวํานั่นคือความไมํแนํนอน 
และทําให๎ไมํสามารถทํานายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได๎ แตํในทางการตลาด ยํอมถือเป็นโอกาสที่แสดง
ให๎เห็นวํา ความสําเร็จของการขายนั้น ไมํได๎ขึ้นตรงตํอทัศนคติทางลบหรือทางบวกเสมอไป ซึ่งหากมี
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ความเข๎าใจและมองเห็นชํองทาง ก็สามารถชักจูงให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน
ได๎ ผํานทางการสื่อสาร กลยุทธ์ และกิจกรรมสํงเสริมการขายในรูปแบบตํางๆ 

กระนั้น สิ่งเหลํานี้ก็อาจทําให๎เกิดผลที่นําพึงใจเพียงสั้นๆ นั่นจึงทําให๎นอกจากต๎องพยายามทํา
ให๎เกิดความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ขึ้นในความรู๎สึกของผู๎บริโภคแล๎วนั้น นักการตลาดหรือ
องค์กรธุรกิจยังต๎องพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภค ที่มีตํอตราสินค๎า (Brand) ของตน
ให๎เป็นไปในทิศทางบวก เกิดความชื่นชอบ เพ่ือให๎ถูกจัดอยูํตัวเลือก และเพ่ิมโอกาสในการซื้อที่อาจ
เกิดข้ึนในแตํละครั้ง ด๎วยความคาดหวังให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) และการซื้อที่
เป็นประจําในที่สุด 

 
4.6. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 

เนื่องจากทัศนคติคือการสั่งสมของประสบการณ์ของบุคคล จึงทําให๎มีความคงทนถาวร และ
ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ์ (2540) อธิบายวํา บุคคลจะมีอาการตํอในทุกสิ่งที่จะสํงผล 
หรือกระทบตํอทัศนคติที่ตนยึดถืออยูํ แตํจากการศึกษาในองค์ประกอบ และความสัมพันธ์ข๎างต๎นชํวย
ชี้ให๎เห็นวํา ไมํใชํในทุกแงํมุมที่ทัศนคติจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรม นั่นจึงเป็นเหตุวําทัศนคติสามารถ
เปลี่ยนแปลงได๎ ทั้งนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กลําววํา การให๎ประสบการณ์หรือการเรียนรู๎ใหมํๆ แกํ
ผู๎บริโภค มีสํวนชํวยในเรื่องของการเปลี่ยนแปลง 

Engel Kollat และ Blackwell (อ๎างถึงใน ธงชัย สันติวงษ์, 2540) กลําววํา โอกาสของการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ จะแปรผกผันกับขนาดของความเข๎มแข็งของทัศนคติที่มีอยูํ นั่นก็คือ ยิ่งทัศนคติ
มีความเข๎มแข็งมาก การเปลี่ยนแปลงจากสิ่งจูงใจก็จะยิ่งเกิดขึ้นได๎ยาก 

โดยเฉพาะในทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเพ่ือนําไปสูํพฤติกรรมการซื้อนั้น นับวํา
เป็นเรื่องที่ยากพอๆ กัน Assael (2004) เสนอวํา นักการตลาดสามารถใช๎ความรู๎เกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู๎บริโภคในการการพัฒนากลยุทธ์ได๎ 2 ลักษณะ คือ เสริมสร๎างทัศนคติที่มีอยูํ (Reinforcement) และ
พยายามที่จะเปลี่ยนมันเสีย (Change) จากการศึกษาที่ผํานมามากมายชี้ชัดวํา ถ๎าการสื่อสารนั้น
สอดคล๎อง (Conform) มากกวําโต๎เถียง (Contradict) ก็งํายที่จะสร๎างอิทธิพลตํอทัศนคติที่มีอยูํของ
ผู๎บริโภค แตํการเปลี่ยนทัศนคตินั้นเป็นไปได๎ยากยิ่งกวํา นักการตลาดต๎องรู๎วําเมื่อไหรํที่การ
เปลี่ยนแปลงนั้นสามารถเป็นไปได๎ ภายใต๎เงื่อนไขใดที่ควรพยายามทําให๎มันเป็นเชํนนั้น ซึ่งสามาร
อธิบายถึงหลักการดังกลําว ที่อาจเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎า หรือความ
ตั้งใจซื้อได๎ดังตํอไปนี้ 

 
- ความเชื่อมีความง่ายต่อการเปลี่ยนแปลงมากกว่าความต้องการในเรื่องคุณประโยชน์  

(Beliefs are easier to change than desired benefits) เนื่องจากคุณประประโยชน์ที่
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ต๎องการจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น มีความคงทนถาวรมากกวํา เพราะมีความเชื่อมโยงกับคุณคํา
ของผู๎บริโภค (Consumer Values) นักการตลาดจึงต๎องหาทางเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินค๎า (Brand) นั้นๆ ด๎วยการวางคุณคําของผู๎บริโภคไว๎ที่คุณสมบัติของตราสินค๎า (Brand Attribute) 
เพ่ือสื่อสารวําตราสินค๎า (Brand) ของตนสามารถสร๎างคุณคําที่ต๎องการให๎กับผู๎บริโภคได๎ 
 

- ทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเม่ือผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ ากับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
(Attitude are easier to change when there is low level of involvement with the 
product) เป็นเหตุมาจากผู๎บริโภคนั้นไมํมีความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎า (Committed to the 
brand) ซึ่งหากมีความเกี่ยวพันในระดับที่สูง ผู๎บริโภคจะเลือกรับข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องกับความ
เชื่อของตนเทํานั้น แตํในกรณีของความเกี่ยวพันระดับต่ํา ผู๎บริโภคจะเปิดรับข๎อมูลขําวสารทุกอยําง
แม๎แตํในสํวนที่ขัดแย๎งตํอความเชื่อดั้งเดิม จึงทําให๎งํายที่การเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้น 
 

- ทัศนคติที่ไม่คงทนสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่า (Weak attitude are easier to 
change than strong ones) นักการตลาดสามารถสร๎างความเชื่อมโยงใหมํๆ ในตราสินค๎า 
(Brand) ขึ้นมาได๎งํายขึ้นในกรณีที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand Attitude) ที่ไมํแข็งแรงพอ 
แตํจะยากลําบาก หากทัศนคติดังกลําวถูกยึดถือกลายเป็นความแข็งแรงที่ยากจะเปลี่ยน 
 

- ทัศนคติในผู้บริโภคที่มีความม่ันใจน้อยในการประเมินตราสินค้าสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ง่ายกว่า (Attitude held by consumer who have less confidence in their brand 
evaluations are easier to change) ความไมํมั่นใจเหลํานั้นจะเป็นตัวผลักดันให๎ผู๎บริโภคเกิด
การหาข๎อมูล และเปิดรับขําวสารที่เข๎ามามากขึ้น ซึ่งจะทําให๎งํายตํอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในที่สุด 
ทั้งนี้ ความสับสนในเกณฑ์การประเมินของตน ก็สามารถเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภคขาดความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อได๎เชํนกัน 
  

- ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเม่ือข้อมูลข่าวสารมีลักษณะคลุมเครือ (Attitude are 
easier to change when they are based on ambiguous information)  ซึ่งในกรณีนี้ 
นักการตลาดบางสํวนมองวําเป็นเรื่องที่ดี สําหรับความคลุมเครือในลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เพราะนั้นจะหมายถึงความต๎องการในข๎อมูลเพ่ือการตัดสินใจ การพยายามแสวงหาข๎อมูลขําวสารของ
ผู๎บริโภคจะชํวยสร๎างความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ และทําให๎การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดได๎งํายยิ่งขึ้น 
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ทั้งนี้ ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) นั้น Assael (2004) นักการตลาดหรือ
องค์กรธุรกิจสามารถทําได๎จากการปรับตําแหนํงของตราสินค๎า (Repositioning) ที่มีอยูํ ทั้งเรื่อง
คุณคําและคุณสมบัติในการถํายทอดไปถึงผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างอิทธิพลตํอการซื้อของพวกเขา และเพ่ือ
เป็นการปรับปรุงภาพลักษณ์ของตราสินค๎า สําหรับผู๎ที่ยังไมํใชํลูกค๎า เพ่ือสร๎างอิทธิพลให๎บุคคล
เหลํานั้นเปลี่ยนใจกลับมาเลือกซ้ือตราสินค๎า (Brand) ของตน 

 
โดย ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กลําววํา การจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติได๎นั้น ต๎องอาศัยการจูงใจ

ผํานทางข๎อมูลหรือวิธีการที่เหมาะสม ซึ่งสามารสรุปได๎ดังนี้ 
 

- การให้ข้อมูลใหม่ (Provision of new information) อาจเพ่ือเพ่ิมเติมสิ่งที่ทราบอยูํแตํ
เดิม หรือเพ่ือความเข๎าใจ (Cognitive) และการเรียนรู๎ใหมํๆ เชํน ข๎อมูลคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการใหมํๆ ของผู๎บริโภค หรือการปรับปรุง
ความสามารถของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่แตํเดิมเคยมีจุดบกพรํองกวนใจผู๎บริโภคก็ได๎ เป็นต๎น 
 

- การสร้ างความสัมพันธ์ ระหว่างสิ่ งที่ ต้องการกับความเปลี่ ยนแปลงที่ เ กิ ดขึ้ น 
(Association of change with desirable consequences) เป็นการเปลี่ยนแปลงในสํวนของ
ความรู๎สึก (Affective) อาจเป็นการกลําวย้ําเพ่ือให๎เห็นถึงคุณประโยชน์ หรือจุดเดํนที่ตราสินค๎า 
(Brand) ของคูแํขํงนั้นไมํมี และผู๎บริโภคจะได๎รับมากกวําหากหันมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
องค์กร 
 

- ใช้การชักจูงให้กระท าในสิ่งที่ตรงกันข้ามกับพฤติกรรมปกติ (Including the consumer 
to undertake action contrary to his behavioral tendencies) คือการทดลองให๎กระทํา
ในสิ่งที่แตกตําง เพื่อเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม อาจขัดแย๎งกับทัศนคติและความพึงพอใจกํอนหน๎าของ
บุคคล แตํการได๎ทดลองทําสิ่งใหมํๆ ก็ชํวยเพิ่มโอกาสในการเปลี่ยนทัศนคติได๎เชํนกัน 

 
นอกจากนี้ ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น วิธีการหนึ่งซึ่งนิยมใช๎กันมากก็คือการสื่อสารโน๎ม

น๎าวใจผํานชํองทางตํางๆ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎สรุปเกี่ยวการเปลี่ยนแปลงทัศนคติผํานทางการ
สื่อสารไว๎ดังนี้ 

 
- แหล่งที่มาของสารนั้น ต้องมีความน่าเชื่อถือ (Credibility) นั่นคือมีความรู๎สึกวํานํา

ไว๎วางใจ (Trustworthiness) มีความเชี่ยวชาญ (Expertise) เนื่องจากสิ่งเหลํานี้สามารถสร๎างอิทธิพล 



 91 

รวมทั้งชักจูงให๎เกิดการโน๎มน๎าวได๎ รวมทั้งยังต๎องมีความนําดึงดูดใจ (Attractiveness) ในแงํของการ
ให๎คุณคํา และนํานิยมยกยํอง  

ในทางการตลาดมักเลือกใช๎ผู๎เชี่ยวชาญ หรือผู๎มีความรู๎ในการสื่อสารเพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือ 
และผู๎มีชื่อเสียง จะเป็นฝุายสร๎างความดึงดูดที่มีตํอสินค๎า เห็นได๎ชัดจากในโฆษณาปัจจุบัน เชํนโฆษณา
ยาสีฟัน ที่นักโฆษณาจะเลือกใช๎ทันตแพทย์เป็นผู๎สื่อสาร และผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงามทั้งหลาย ก็
เลือกดารา หรือคนดังท่ีเป็นที่จับตามองมาเป็นผู๎ทําการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค เป็นต๎น 

 
- สารที่ส่งออกมานั้น ต้องมีเนื้อหาสาระที่น่าดึงดูด (Appeal Characteristics) นักการ

ตลาดหรือองค์กรธุรกิจตํางๆ มักสร๎างความนําดึงดูดของสารโดยผํานทางความรู๎สึกและอารมณ์ได๎แกํ 
อารมณ์กลัว (Fear Appeal) อารมณ์ขัน (Humorous Appeal) กามารมณ์ (Sex Appeal) การ
เปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เพ่ือให๎เห็นสิ่งที่ผลิตภัณฑ์ของตนมีดีกวําคูํแขํง และการ
กระตุ๎นอารมณ์ (Emotional Appeal) ให๎เป็นไปในทางบวก เพราะความชื่นชอบจะทําให๎ผู๎บริโภคเกิด
การจดจําขึ้น  

กระนั้น การใช๎ความดึงดูดผํานทางอารมณ์ที่หลากหลาย ก็มีข๎อจํากัด และประสิทธิผลที่
แตกตํางกันไป เชํน การใช๎อารมณ์กลัว ถ๎ามีมากเกินไปก็จะทําให๎เกิดการตํอต๎าน หรือการใช๎อารมณ์
ขัน ก็อาจทําให๎ผู๎บริโภคจดจําได๎แตํเพียงโฆษณา แตํระลึกถึงตราสินค๎า (Brand) ไมํได๎ในเวลาตํอมา 
เป็นต๎น  

อยํางไรก็ตาม สิ่งที่กลําวมานั้นจะประสบความสําเร็จหรือไมํ ก็จําเป็นต๎องอาศัยแนวคิด และ
วิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เหมาะสมกับกลุํมเปูาหมาย และต๎องทราบถึงความต๎องการแท๎จริงของ
ผู๎บริโภครํวมอยูํด๎วย ผํานการศึกษาในเรื่องนี้ให๎เข๎าใจอยํางถํองแท๎ ซึ่งก็ปฏิเสธไมํได๎เลยวํา ทัศนคติก็ยัง
เป็นสิ่งสําคัญที่จะกําหนดในการเปิดรับ หรือจดจําสิ่งกระตุ๎นตํางๆ ที่ผํานเข๎ามา การสํงเสริมทัศนคติที่
แข็งแกรํง และโน๎มน๎าวทัศนคติที่ยังไมํคงทนถาวร ดูจะเป็นวิธีการที่ชาญฉลาดที่สุดในขณะนี้ ซึ่งตั้งอยูํ
บนพ้ืนฐานที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการจะสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ เต็ม
ประสิทธิภาพ เพ่ือความพึงพอใจ และผลลัพธ์ที่พึงปรารถนาในเวลาตํอมา 

 ดังนั้น เมื่อทัศนคติเป็นเรื่องที่เกี่ยวข๎องกับความโน๎มเอียงทางใดทางหนึ่งในความรู๎สึก 
งานวิจัยครั้งนี้ จึงจําเป็นต๎องศึกษาในเรื่องดังกลําว เพ่ือนํามาเป็นกรอบในการสร๎างแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือประเมินวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยาย ที่สํานักพิมพ์ทั้ง
ขนาดใหญํและขนาดเล็กเลือกใช๎นั้น สามารถสํงผลตํอความรู๎สึกอันจะนําไปสูํการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคได๎มากน๎อยเพียงใด เป็นไปในทิศทางใด รวมทั้งสร๎าสามารถสร๎างอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อ 
(Intention to Buy) ได๎หรือไมํ อยํางไร 
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ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้  ได๎ เรื่องศึกษาแนวคิดดังกลําว เ พ่ือนํามาเป็นกรอบในการสร๎าง
แบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับศึกษาในสํวนของพฤติกรรมผู๎บริโภค วําทัศนคติ ตํอกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบตํางๆ ขอสํานักพิมพ์นั้น มีความสัมพันธ์ตํอการนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคจริงหรือไมํ และชํวยสนับสนุนในการให๎น้ําหนักของสํวนอภิปรายผลด๎วยวํา สํานักพิมพ์
ควรทําเชํนไร จึงจะสามารถโน๎มน๎าวทัศนคติตํอการสื่อสารของสํานักพิมพ์ที่จะเกิดข้ึนไปในทิศทางบวก
ได๎  
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

 
ความท๎าทายประการหนึ่งที่นักการตลาด และองค์กรธุรกิจต๎องพบเจอในปัจจุบันนั้น ไมํใชํ

เพียงแคํการโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบตํอผลิตภัณฑ์ หรือบริการของตน แตํเปูาหมายสูงสุด
กลับเป็นการโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อ  

ผลสําเร็จของนักการตลาดในการโน๎มน๎าวให๎การซื้อนั้น ขึ้นอยูํกับความเข๎าใจในพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค ซึ่งหมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมตํางๆ ที่บุคคลมีสํวนรํวมในการค๎นหา เลือกดู และ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งนักการตลาดจําเป็นต๎องทราบความต๎องการหรือความจําเป็นเหลํานั้น รวมถึงขั้ นตอน
ตํางๆ อันจะนําไปสูํการตัดสินใจในแตํละครั้ง (G. Belch & M. Belch, 2007) 

อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได๎อธิบายไว๎วํา ความรู๎เกี่ยวกับผู๎บริโภคถือเป็น
แกนกลางของการศึกษาระบบตลาด เนื่องจากการตลาดในปัจจุบันเริ่มต๎นและจบลงที่ผู๎บริโภค การ
วิเคราะห์ที่มาของพฤติกรรรมการซื้ออยํางละเอียด ตั้งแตํการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ความถี่ ตลอดจนการจัดการในด๎านตํางๆ หลังจากการบริโภค และปัจจัยแวดล๎อมตํางๆ นับเป็นสิ่งที่
สําคัญอยํางมาก เพราะจะชํวยให๎นักการตลาดทราบถึงการกําหนดกลยุทธ์และเลือกใช๎เครื่องมือได๎
อยํางเหมาะสมกับตลาดเปูาหมาย  

 
5.1. ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์ไมํได๎เกิดขึ้นมาอยํางไร๎จุดหมาย แตํเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
โดยเจตนา และผํานกระบวนการไตรํตรอง ดังนั้น เพ่ือให๎สามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และกํอให๎เกิดความพึงพอใจมากที่สุด นักการตลาดมีความจําเป็นต๎อง
เข๎าใจถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการกระทําตํางๆ ทั้งกํอนการซื้อ ระหวํางการซื้อ ไปจนถึงหลังการ
ซื้อวําเป็นเชํนไร พร๎อมทั้งเข๎าใจสาเหตุในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ด๎วย (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2554) 
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Schiffman และ Kanuk (1994) ได๎อธิบายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเอาไว๎วํา เป็นพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีตั้งแตํ 2 ทางเลือกขึ้นไป หรืออีกนัยหนึ่งคือ เมื่อปรากฏตัวเลือกในลักษณะ 
2 ทางข้ึนไป บุคคลจะต๎องเกิดการตัดสินใจขึ้น 

ซึ่งสอดคล๎องกับ Assael (2004) ที่ได๎เพ่ิมเติมวํา การตัดสินใจซื้อไมํใชํแคํเป็นเพียง
กระบวนการในขั้นตอนเดียว แตํมีความซับซ๎อน ยิ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความสําคัญสูง ความ
ซับซ๎อนก็จะยิ่งเพ่ิมมากขึ้นตามไปด๎วย ในการตัดสินใจแตํละครั้ง ผู๎บริโภคจะพิจารณาทั้งตราสินค๎า 
(Brand) ครอบคุลมไปจนถึงลักษณะ และจะแสวงหาทั้งข๎อมูล และตราสินค๎า (Brand) มากมายเพ่ือ
ใช๎ในการตัดสินใจซื้อ มากกวําจะวิธีการอ่ืนๆ 

นอกจากนี้ ชํองทางหรือสถานที่จัดจําหนํายผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ก็เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคให๎
ความสนใจไปไมํน๎อยกวํากัน ซึ่งเขามองวํา เกณฑ์ที่ผู๎บริโภคใช๎ในการตัดสินใจเลือกซื้อนั้น ถือเป็นสิ่ง
สําคัญที่จะชํวยในการปรับปรุงแผนการตลาด และเพ่ิมประสิทธิภาพให๎มากยิ่งขึ้น 
 
5.2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Process) 

ธรรมชาติของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product) ไมํใชํเพียงแตํอิงถึงแตํเงื่อนไขของความ
ซับซ๎อนในการตัดสินใจเทํานั้น แตํจําเป็นต๎องได๎รับอิทธิพลในด๎านตํางๆ เข๎ามาสนับสนุนเพ่ือกํอให๎เกิด
ผลลัพธ์ในทางใดทางหนึ่ง Assael (2004) กลําววํา สิ่งที่จําเป็นที่สุดก็คือเวลาที่เพียงพอตํอการเก็บ
ข๎อมูลในวงกว๎าง และวิธีการดําเนินการ เพราะการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในแตํละครั้งไมํจําเป็นต๎อง
เกิดขึ้นอยํางรวดเร็วฉับพลัน อาจมีลักษณะคํอยเป็นคํอยไป ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลากหลายด๎าน รวมทั้ง 
อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) เสริมวํา การซื้อถือเป็นเพียงขั้นตอนเล็กๆ ของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Decision Making Process) ทั้งหมดผู๎บริโภค ซึ่งสามารถเกิดหรือไมํเกิดขึ้นก็ได๎ แม๎วํา
บุคคลจะมีการตัดสินใจไปแล๎ววําจะซื้อก็ตาม 

นักจิตวิทยา และนักการตลาดมองวํากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Decision 
Making Process) เป็นสิ่งที่ซับซ๎อนและไมํอาจคาดเดาได๎ หลังจากการพยายามศึกษา G. Belch และ 
M. Belch (2007) ได๎แบํงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Decision Making Process) 
ออกเป็น 5 ขั้นตอนด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ รวมทั้งอธิบายปัจจัยตํางๆ ที่สามารถกํออิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจในแตํละครั้ง ซึ่งถือวํามีความสําคัญตํอนักการตลาดเป็นอยํางยิ่งรํวมไปด๎วย 
 
5.2.1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)   

ถือเป็นขั้นตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อความแตกตํางระหวําง
สภาวะที่ดีที่สุดที่ผู๎บริโภคต๎องการ หรือสภาวะอุดมคติ ( Ideal State) กับสภาวะในความเป็นจริง 
(Actual State) มีมากพอจนสามารถรู๎สึกได๎ อาจไมํใชํในแงํลบเสมอไป ซึ่งสาเหตุของการรับรู๎ที่มาของ
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ปัญหา อาจมีตั้งแตํสาเหตุงํายๆ ไปจนถึงสาเหตุที่มีความซับซ๎อนมากๆ และอาจเกิดได๎จากการ
เปลี่ยนแปลงทางสภาวะปัจจุบัน หรือสภาวะที่ต๎องการของผู๎บริโภค อันเป็นผลมาจากปัจจัยภายนอก 
และปัจจัยภายใน 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา การตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการ 
(Problem or Need Recognition) ของผู๎บริโภคสามารถเกิดขึ้นได๎ 2 กรณีด๎วยกัน คือ 

- กรณีท่ีสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) ยังคงอยูํในระดับเดิม แตํสภาวะในความเป็นจริง 
(Actual State) มีความเสื่อมถอยลงจากเดิม 

- กรณีท่ี สภาวะในความเป็นจริง (Actual State) ยังคงอยูํในระดับเดิม แตํสภาวะในอุดม
คติ (Ideal State) มีการยกระดับข้ึนสูงจากเดิม 

 
แผนภาพที่ 2.9 แผนภาพแสดงการตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค 

 
ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร. (2554). พฤติกรรมผู๎บริโภค. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ์แหํงจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 
อยํางไรก็ดี ผู๎บริโภคจะสามารถตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการ (Problem or Need 

Recognition) ของตนได๎หรือไมํนั้น ไมํเพียงแตํขึ้นอยูํกับการรับรู๎ถึงสภาวะทั้งสองดังกลําวเทํานั้น แตํ
ยังขึ้นอยูํกับปริมาณความตําง หรือความขัดแย๎งที่เกิดขึ้นด๎วยวํามีมากน๎อยเพียงใด นอกจากนี้ อาจ
ต๎องอาศัยปัจจัยแวดล๎อมที่จะชํวยสร๎างให๎สามารตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการ (Problem or 
Need Recognition) ของผู๎บริโภคเองได๎ โดยชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎แจกแจงไว๎วํา ปัจจัยดังกลําว
สามารถแบํงได๎เป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน 

กลําวคือ ลักษณะแรกคือปัจจัยที่สํงผลตํอสภาวะในอุดมคติ ( Ideal State) ซึ่ง อดุลย์ และ 
ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได๎อธิบายไว๎วํา เป็นสภาวะที่ทําหน๎าที่สร๎างฝัน หรือความปรารถนาให๎กับ
ตัวบุคคล ซึ่งโดยมากแล๎วมักถูกหลํอหลอมขึ้นมาจากสภาวะแวดล๎อมที่ซับซ๎อนของตัวบุคคล และถือ
เป็นปัจจัยที่สามรถสํงผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าได๎ไมํน๎อย ทั้งนี้ G. Belch และ 
M. Belch (2007) ได๎แจกแจงถึงปัจจัยในลักษณะนี้ไว๎ 4 ประการด๎วยกัน คือ 
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- วัฒนธรรม (Culture) นับเป็นปัจจัยมีผลตํอสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) ของผู๎บริโภค

มากที่สุด เนื่องจากมีความซับซ๎อน ทั้งในเรื่องของการให๎ความหมาย คุณคํา บรรทัดฐาน และ
ขนบธรรมเนียมประเพณีของสมาชิกในสังคม ซึ่งจะกลายเป็นแนวทางที่สร๎างพฤติกรรมการบริโภค 
และนักการตลาดต๎องตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมที่อาจเกิดขึ้นได๎เสมอๆ โดยการ
นําเอาข๎อมูลเหลํานี้ไปใช๎ในการวางแผน และเลือกเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้ง
ทําความเข๎าใจในบริบททางวัฒนธรรม ที่มีผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค เพ่ือให๎สามารถปรับเปลี่ยน
แผนงานให๎เกิดความสอดคล๎อง และทรงประสิทธิภาพ 
 

- วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ถือเป็นกลุํมยํอยที่อยูํลึกลงไป ซึ่งมีความเชื่อ คุณคํา บรรทัด
ฐาน และรูปแบบพฤติกรรมที่แยกออกจากวัฒนธรรมกลุํมหลัก อาจขึ้นอยูํกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ (Demographic) เชํน อายุ ภูมิศาสตร์ ศาสนา หรือแม๎แตํเรื่องของชาติพันธุ์ กลุํม
ปัจจัยนี้ถือวํามีความสําคัญ และท๎ายทายตํอนักการตลาด เนื่องจากขนาด กําลังในการซื้อ ไปจนถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตและการซื้อล๎วนแตกตํางกัน จึงมีความจําเป็นที่จะต๎องพัฒนาแผนการตลาดให๎
เข๎ากับเปูาหมายในแตํละกลุํม 

 
- ระดับทางสังคม (Social Class) ในทุกสังคมล๎วนมีการแบํงแยกระดับชั้น และแตํละบุคคล

ยํอมได๎รับการกําหนดเข๎ากลุํมตํางๆ ของสังคมอยํางเหมาะสม ระดับชั้นนั้นใช๎อ๎างถึงบุคคลที่มี
ลักษณะรํวม คุณคํา บรรทัดฐาน ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล๎ายคลึงกันได๎ ระดับทางสังคมถือเป็น
อีกปัจจัยหนึ่งที่นักการตลาดควรให๎ความใสํใจ เนื่องจาก ไมํใชํแคํเพียงการจัดกลุํมบุคคลที่เหมือนกัน
เข๎ากลุํมเดียวกัน แตํยังจะต๎องนําข๎อมูลนี้มาวิเคราะห์ให๎เห็นถึงความแตกตําง และต๎องตอบสนองให๎
ชัดเจน 

 
- กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ถือเป็นกลุํมที่มีมุมมองหรือคุณคํา ซึ่งมีอิทธิพลตํอ

ความคิดของบุคคลในกลุํมและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากความต๎องการทางการยอมรับ และ
การเป็นสํวนหนึ่งในกลุํมอ๎างอิงนั้นๆ ดังนั้น นักการตลาดควรใช๎ปัจจัยสํวนนี้ในการนําข๎อมูลอ๎างอิงมา
ชํวยพัฒนาแผน และการสํงเสริมทางการตลาดในรูปแบบตํางๆ ซึ่งกลุํม อ๎างอิงนี้ ผู๎เป็นสมาชิกอาจมี
ความสัมพันธ์ตํอกันได๎ท้ังในทางตรงและทางอ๎อม 

 
นอกจากนี้ อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) และ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ยังได๎เพ่ิมเติม

ปัจจัยอื่นๆ ที่สามารถกํออิทธิพลไว๎อีก ดังนี้ 
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- ลักษณะของครอบครัว (Family Characteristic) เป็นไปในรูปแบบของการเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นในครอบครัว ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ และตระหนักถึงความจําเป็นในการซื้อสินค๎า
ใหมํๆ เพ่ิมเติม 
 

- สภาพทางการเงิน (Financial Status) เมื่อสถานะทางการเงินของผู๎บริโภคเกิดการ
เปลี่ยนแปลงจากไปจากเดิมที่เคยเป็น ทั้งในทางที่ดีขึ้นหรือแยํลง เหลํานี้ล๎วนแตํสํงผลให๎สภาวะใน
อุดมคติ (Ideal State) ของผู๎บริโภคสั่นคลอน ทั้งในแงํของความต๎องการที่เพ่ิมขึ้น เมื่อผลที่เกิดขึ้น
ดําเนินไปในทิศทางท่ีดีขึ้น เชํน การได๎รับเงินเดือนเพ่ิมข้ึน การได๎เลื่อนตําแหนํง หรือแม๎แตํในทิศทางที่
แยํลง ผู๎บริโภคก็อาจหันกลับมาทบทวนพฤติกรรมในการจับจํายใช๎สอยของตนใหมํอีกครั้ง 

 
- พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual Development) เป็นความเปลี่ยนแปลงในเชิง

พัฒนาการ เชํน อายุมากขึ้น รํางกายเจริญเติบโตขึ้น เป็นต๎น เหลํานี้ยํอมทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
ปรารถนาใหมํๆ ขึ้นตามมาด๎วย 

 
- แรงจูงใจ (Motives) ในแตํละบุคคลนั้น ยํอมมีแรงจูงใจ ความต๎องการ หรือความสนใจที่จะ

กระทําในสิ่งหนึ่งแตกตํางกันออกไป ซึ่งแรงจูงใจเหลํานี้ถือวํามีอิทธิพลเป็นอยํางมากตํอการกําหนด
สภาวะในอุดมคติ (Ideal State) ของผู๎บริโภค 

 
- สถานการณ์ปัจจุบัน (Current Situation) ในชีวิตประจําของผู๎บริโภคแตํละคนนั้น ล๎วน

อยูํในสถานการณ์ที่แตกตํางกันไป นั่นจึงทําให๎พวกเขาแตํละคนล๎วนมีความต๎องการที่ไมํเหมือนกัน 
เชํน ในสถานการณ์วันธรรมดาที่ต๎องไปทํางานอยํางเรํงรีบ กับวันหยุดสุดสัปดาห์ ความต๎องการของ
บุคคลก็ยํอมตํางกันไปด๎วย 

 
- ความพยายามทางการตลาด (Marketing Effort) กิจกรรมสื่อสารทางการตลาดที่องค์กร

พยายามสร๎าง เพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคนั้น ล๎วนแตํมีอิทธิพลตํอสภาวะในอุดมคติ ( Ideal State) ของ
ผู๎บริโภคทั้งสิ้น เชํน การสร๎างโฆษณาเพ่ือโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกคล๎อยตาม และอยาก
ทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดทั้งหลายที่ตํางก็พยายามแยํงความ
สนใจของผู๎บริโภค จากคํูแขํงให๎หันมาหาตราสินค๎า (Brand) ของตน เป็นต๎น 

 
สํวนลักษณะที่สองนั้น คือปัจจัยที่สํงผลตํอสภาวะในความเป็นจริง (Actual State) ซึ่งเป็นไป

ในรูปแบบของเหตุการณ์ที่จับต๎องได๎ ไมํสลับซับซ๎อน โดยมากมักเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ตํางๆ ทางตรง ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎แจกแจงถึงปัจจัยในลักษณะนี้ไว๎ 6 ประการ ดังตํอไปนี้ 
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- การเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal Depletion) จัดอยูํในลักษณะเมื่อผู๎บริโภคใช๎
ผลิตภัณฑ์ปัจจุบันจนหมดและต๎องการเพ่ิม หรือเกิดการเสียหายจนไมํสามารถใช๎งานได๎อีก ซึ่งถือเป็น
ปัจจัยที่เกิดขึ้นได๎บํอยท่ีสุด  
 

- ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) มักเกิดจากความไมํ
พึงพอใจกับสถานะปัจจุบันของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เชํน ไมํทันสมัย ไมํสะดวกสบาย เป็นต๎น เมื่อไมํ
สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดีตามท่ีคาดหวังไว๎ จึงทําให๎พวกเขาเกิดความรู๎สึกต๎อง
ผลิตผลิตภัณฑ์หรือบริการใหมํมาทดแทน  

 
- พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual Development) ความเปลี่ยนแปลงใน

ชีวิตประจําวันของผู๎บริโภคสํงผลให๎เกิดความจําเป็น หรือความต๎องการใหมํๆ ขึ้นได๎เสมอ โดยเฉพาะ
การพัฒนาการทั้งทางด๎านกายภาพและจิตใจ เชํน การเปลี่ยนแปลงสถานะทางการเงิน สถานะ
ทางการจ๎างงาน หรือวิถีชีวิต เป็นต๎น ซึ่งนําไปสูํความไมํพึงพอใจ และเกิดความปรารถนาในสิ่งใหมํๆ 
ขึน้ตามมา 

 
- ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด (Availability Product) จะเกิดขึ้นในกรณีที่มีผลิตภัณฑ์หรือ

บริการใหมํๆ เปิดตัวสูํตลาด และทําให๎ผู๎บริโภค เกิดความสนใจ ซึ่งนักการตลาดนั้นมีหน๎าที่แนะนํา 
และสื่อสารไปยังผู๎บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ คุณคํา ตลอดจนปัญหาที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถ
แก๎ไขได๎ หรือในทางกลับกัน หากในท๎องตลาดขาดผลิตภัณฑ์บางชนิดไป ก็สามารถสํงผลตํอความรู๎สึก
ตํอสภาวะในความเป็นจริง (Actual State) ในเชิงความบกพรํองได๎เชํนกัน 

 
- สถานการณ์ปัจจุบัน (Current Situation) ในลักษณะนี้ จะแตกตํางจากในสํวนของ

สภาวะในอุดมคติ (Ideal State) เนื่องจากเป็นการตระหนักถึงปัญหาจากการชี้ให๎เห็นของนักการ
ตลาด ซึ่งจะกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการเพิ่มขึ้นจากสภาวะปัจจุบัน โดยเน๎นย้ําให๎พวกเขาเชื่อวํา 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ มีคุณคํา ประโยชน์ และถูกออกแบบมาเพ่ือให๎สามารถแก๎ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 
เชํน ในเรื่องของแฟชั่น นักการตลาดอาจใช๎กระแสนิยมสร๎างทัศนคติให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําเสื้อผ๎าของเขา
ล๎าสมัย หรือต๎องการซื้อเครื่องปรับอากาศในหน๎าร๎อน เป็นต๎น 

 
ทั้งนี้  การดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคในทุกวันนี้นั้น สามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นได๎

ตลอดเวลา นั่นจึงหมายถึงวํา ความปรารถนาที่มีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการหนึ่งก็ยํอมสามารถ
ปรับเปลี่ยนไปได๎ตลอดเวลาเชํนกัน บวกกับเมื่อมีปัจจัยตํางๆ มากระทบ ก็ยิ่งเป็นตัวกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเริ่มตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการ (Problem or Need Recognition) ของตน จึงถือ
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เป็นโอกาสของนักการตลาดและองค์กรธุรกิจทั้งหลาย ที่จะต๎องเล็งเห็น และสามารถผลิตรวมทั้ง
สื่อสารให๎เข๎าถึง รวมทั้งชูให๎เห็นถึงคุณคําของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่จะตอบสนองและสร๎างความพึง
พอใจเพ่ือขจัดปัญหาตํางๆ เหลํานั้นให๎หมดไปได๎   

  
5.2.2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหา หรือความจําเป็นพ้ืนฐานที่สามารถตอบสนองได๎โดยการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล๎วนั้น ในขั้นตอนที่สองนี้ ผู๎บริโภคจะมีการหาข๎อมูล ที่มีความจําเป็นตํอการ
ตัดสินใจซื้อ โดยจะเริ่มจากการทบทวนข๎อมูลที่อยูํในความทรงจํา หรือประสบการณ์ที่ผํานมา หรือ
ความรู๎เกี่ยวกับทางเลือกอ่ืนๆ ซึ่งเรียกวํา การค๎นหาภายใน (Internal Search) เชํน การซื้อซ้ํา ข๎อมูล
กํอนหน๎าในความทรงจําอันเป็นผลมาจากการใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ซึ่งจะมากพอสําหรับการ
เปรียบเทียบทางเลือกและตัดสินใจ 

ทั้งนี้ หากการค๎นหาภายในไมํสามารถทําให๎ได๎รับข๎อมูลที่เพียงพอ ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูล
เพ่ิมเติมโดยใช๎การค๎นหาภายนอก (External Search) ซึ่งอาจเป็นไปได๎ทั้งทางตลาด ที่จะได๎รับข๎อมูล
จากผู๎ผลิตหรือผู๎ขายโดยตรง หรืออาจเป็นแหลํงข๎อมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด เชํน ข๎อมูลจาก
โฆษณา ข๎อมูลเผยแพรํ เชํน บทความในนิตยาสาร หนังสือพิมพ์ หรือรายงานตํางๆ ในโทรทัศน์รวมทั้ง
ข๎อมูลจากบุคคลตํางๆ เชํน เพ่ือน ญาติ หรือผู๎รํวมงาน ตลอดจนประสบการณ์สํวนตัว เชํน จากการใช๎
งานจริง หรือการทดลองใช๎สินค๎า (G. Belch & M. Belch, 2007) 

หรือในกรณีที่การค๎นหาข๎อมูลสามารถทําได๎งําย ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎กลําวไว๎วํา หาก
อยูํในสถานการณ์เชํนนี้ ผู๎บริโภคจะมีความถี่ในการค๎นหาข๎อมูลที่แตกตํางกัน โดยมองวําผู๎บริโภคที่ยัง
อายุน๎อยหรือมีการศึกษาสูงจะมีการค๎นหาข๎อมูลที่มากกวําผู๎บริโภคในระดับอ่ืนๆ  

 
ในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคแตํละครั้งนั้น ยํอมมีความแตกตํางกันออกไปตามแตํ

สถานการณ์ในขณะนั้น รวมทั้งขึ้นอยูํกับปริมาณของข๎อมูลที่ค๎นหาได๎ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) เน๎นย้ํา
วํา ยิ่งการตัดสินใจที่ต๎องอาศัยกระบวนการคิดอยํางละเอียดถี่ถ๎วน และรอบคอบระมัดระวัง การ
ค๎นหาข๎อมูลและความถี่ก็จะยิ่งมีมากปริมาณขึ้นตามไปด๎วย ซึ่งการค๎นหาข๎อมูล และระดับการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภคสามารถจําแนกได๎ 3 รูปแบบ ดังนี้ 

 
- การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine Respond Behavior) ซึ่งหมายถึงเป็นการ

ตัดสินใจที่ไมํได๎ใช๎ข๎อมูลใดๆ เป็นตัวชํวย แตํเป็นการกระทําที่ตอบสนองความเคยชินของตน เนื่องจาก
ทําเป็นประจําจนบางครั้งผู๎บริโภคเองอาจไมํได๎รู๎สึกถึงพฤติกรรมนั้นด๎วยซ้ํา โดยมากแล๎วมักเกิดขึ้นกับ
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ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีราคาถูก ที่หาซื้องํายและมีการใช๎อยูํแล๎วกํอนหน๎าเป็นประจํา รวมทั้ง
ผู๎บริโภคเองก็มีความค๎ุนเคยกับตราสินค๎า (Brand) นั้นๆ เป็นอยํางดี 
 

- การตัดสินใจซื้อท่ีใช้กระบวนการแก้ปัญหาอย่างง่าย (Limited Problem Solving) เป็น
การกระทําที่ใช๎กฎการตัดสินใจอยํางงําย (Simple Decision Rules) หรือเรียกอีกอยํางวําการ
ตัดสินใจทางลัด (Shortcut) อาจเป็นในรูปแบบของการใช๎ราคา ชื่อเสียงของตราสินค๎า (Brand) 
ชื่อเสียงของประเทศผู๎ผลิต รวมทั้งสถานที่จัดจําหนํายเป็นตัวชํวยในการตัดสินใจในครั้งนี้ 

 
- การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive Problem Solving) เป็นการซื้อที่ต๎องอาศัย

กระบวนการทางความคิด และการตัดสินใจที่รอบคอบ ระมัดระวัง รวมทั้งอาศัยข๎อมูลตํางๆ มากมาย 
ซึ่งถูกจัดให๎อยูํในกรณีของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีราคาสูง ผู๎บริโภคซื้อใช๎นานๆ ครั้ง ทั้งยังไมํคุ๎นเคย
กับประเภทและตราสินค๎า (Brand) ตลอดจนเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สํงผลตํอภาพลักษณ์ของ
ผู๎บริโภคเอง และกํอให๎ความรู๎สึกท่ีไมํม่ันคงอีกด๎วย 

 
ทั้งนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎กลําวถึง ปัจจัยที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคจําเป็นต๎องมีการหาข๎อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําวในปริมาณท่ีมาก และกํอให๎เกิดความซับซ๎อนในการตัดสินใจซื้อ
เอาไว๎ วํามีความสัมพันธ์กับความเสี่ยงที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเรียกวําเป็นความเสี่ย ง
ตํอการรับรู๎ (Perceived Risk) นั่นคือความเชื่อของผู๎บริโภควําการใช๎หรือไมํใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ดังกลําว จะนํามาซึ่งผลในทางลบตํอตัวผู๎บริโภค ไมํทางใดก็ทางหนึ่ง จึงทําให๎การค๎นหาข๎อมูลมีความถี่
มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความสลับซับซ๎อน และยากจะทําความเข๎าใจ โดย
สามารถแบํงประเภทของความเสี่ยงได๎เป็น 5 ประเภทด๎วยกัน ดังตํอไปนี้ 

 
- ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความกังวลเกี่ยวกับปัญหาด๎านการเงินของ

ผู๎บริโภควําจะเกิดขึ้นตามมาหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไมํ 
 

- ความเสี่ยงด้านการใช้งาน (Functional Risk) จะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ วําจะมี
ประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองความต๎องการตามที่คาดหวังได๎หรือไมํ 

 
- ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ซื้อมานั้น จะปลอดภัย 

หรือกํอให๎เกิดอันตรายใดๆ กับรํางกายหรือไม ํ
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- ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) เกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์และความรู๎สึก วําการเลือกใช๎
ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําว จะทําให๎สังคมท่ีผู๎บริโภคเป็นสมาชิกยอมรับ หรือปฏิเสธ  

 
- ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) เน๎นในเรื่องความรู๎สึกของผู๎บริโภค วําการ

เลือกใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําว จะทําให๎เกิดความรู๎สึกผิดหรือไมํ 
 
นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได๎เพ่ิมเติมในเรื่องของความเกี่ยวพัน (Involvement) เข๎ามา

อีกปัจจัยหนึ่ง ที่มีผลทําให๎การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคทวีความซับซ๎อนยิ่งขึ้น โดยเขาได๎ให๎
ความหมายไว๎วํา เป็นสภาวะที่บุคคลทุํมเทความพยายามลงไปในการทํากิจกรรมการบริโภค หรือเป็น
ความสนใจของบุคคลตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งผํานการกระตุ๎นจากปัจจัยภายนอก ในสถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่ง และชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ระดับของความเกี่ยวพัน ( Involvement) นั้นจะ
แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล ซึ่งผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกเกี่ยวพันขึ้นได๎นั้น สามารถเป็นไปได๎ 5 
ปัจจัยด๎วยกัน ดังนี้ 

 
- เม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีความส าคัญต่อผู้บริโภค (Important to the 

Consumer) ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งชํวยเสริมภาพลักษณ์ มีความหมายตํอคุณคําของตัวผู๎บริโภคเอง 
ราคาสูง หรือมีคุณสมบัติ (Functional) หรือบทบาทเฉพาะบางประการ 
 

- เม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวดึงดูดความสนใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) 
เนื่องจากบางครั้ง ผู๎บริโภคก็ไมํได๎ต๎องการเพียงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต๎องการด๎าน
การใช๎งานเพียงอยํางเดียว แตํยังต๎องการการตอบสนองในด๎านอารมณ์รํวมด๎วย 

 
- เม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวเป็นที่สนใจของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Continually 

of Interest to the Consumer) โดยมากมักเกี่ยวกับความในใจด๎านแฟชั่น (Fashion 
Conscious) ของผู๎บริโภค 

 
- เ ม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีรายละเอียดที่จะน าไปสู่ความเสี่ยง ( Entails 

Significant Risks) เชํน มีความเก่ียวพันกับสุขภาพ หรือความปลอดภัยในขณะใช๎ เป็นต๎น 
 

- เม่ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวมีความเกี่ยวข้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม ( Identified 
with the Norms of a Groups) นั่นคือความคํานึงถึงการได๎รับการยอมรับจากกลุํมที่บุคคลสังกัด
หรือไมํหลังจากซ้ือ หรือเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ  
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ซึ่งเงื่อนไขตํางๆ เหลํานี้ ล๎วนแตํนําไปสูํความเกี่ยวพันระหวําผู๎บริโภคและผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ อันจะกํอให๎เกิดความซับซ๎อนในการตัดสินใจทั้งสิ้น ทั้งนี้ Assael (2004) ได๎กลําวถึงประเภท
ของความเก่ียวพัน (Involvement) ไว๎ 2 รูปแบบด๎วยกัน คือ 

 
- ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หมายถึงความสนใจหรือความสําคัญของ

ผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําวอยูํในระดับที่สูง เนื่องจากมีความเกี่ยวพันและมีผลตํอวิถี
ชีวิตประจําวัน เชํนภาพลักษณ์ ความเป็นตัวตน หรือแม๎แตํการยมรับในสังคม มักเกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่มีราคาสูง ต๎องใช๎เวลา และข๎อมูลที่มากเพียงพอตํอการตัดสินใจซื้อ 
 

- ระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) เป็นสภาวะที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญหรือ
ความสนใจผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําวไมํมากนัก อาจเป็นเพราะเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คุ๎นเคย 
และมองไมํเห็นถึงความเสี่ยงในด๎านตํางๆ ที่จะเกิดขึ้น ทําให๎แทบจะไมํมีความจําเป็นต๎องอาศัยข๎อมูล
หรือเวลามากนัก มักเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์จําพวก Consumer Product เชํน อาหาร เครื่องปรุง เป็น
ต๎น 
 
5.2.3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

หลังจากได๎ข๎อมูลเพียงพอตํอการตัดสินใจแล๎ว ผู๎บริโภคจะเข๎าสูํการประเมินทางเลือก ทั้งนี้ 
ตามปกติแล๎ว ผู๎บริโภคจะไมํได๎พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มี แตํจะพิจารณาในจํานวนหนึ่งที่เกี่ยวข๎อง 
อาจนําผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า (Brand) หรือคุณสมบัติตํางๆ มาเปรียบเทียบกัน เพ่ือหาสิ่งที่
คิดวําสามารถแก๎ไขปัญหา และสามารถตอบสนองความต๎องการ หรือแรงจูงใจที่จะนําไปสูํการ
ตัดสินใจของตนได๎ 

ซึ่งกลุํมที่ถูกเลือก จะถูกเรียกวําชุดของการพิจารณา (Evoked Set) โดยทั่วไปจะหมายถึง
กลุํมยํอยของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า (Brand) หรือคุณสมบัติตํางๆ ทั้งหมดที่ผู๎บริโภครับรู๎ 
แตํมีการตัดทางเลือกบางรายการออกไปหากเห็นวําไมํเก่ียวข๎อง หรือตอบสนองความต๎องการไมํได๎ ซึ่ง
ขนาดของกลุํมทางเลือกจะแตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับปัจจัยตํางๆ เชํน ความสําคัญ เวลา รวมถึง
พลังงานที่ต๎องเสียไป เป็นต๎น ทั้งนี้ หากเป็นเชํนนั้นแล๎ว จึงเป็นสิ่งจําเป็นที่องค์กรธุรกิจและนักการ
ตลาดต๎องเรํงสร๎างให๎ผู๎บริโภคจดจําตราสินค๎า (Brand) ของตนให๎ได๎ เพ่ือลดโอกาสในการถูกตัดทิ้ง 
และเพ่ิมโอกาสในการถูกเลือกให๎มีมากขึ้น 

นอกจากนี้ หลังจากผู๎บริโภคได๎ระบุชุดของการพิจารณา (Evoked Set) และมีรายชื่อของ
ตราสินค๎า (Brand) แล๎วนั้น ก็ยํอมต๎องมีเกณฑ์ในการประเมินและความสําคัญ ซึ่งจะเกี่ยวข๎องกับการ
เปรียบเทียบตัวเลือกตํางๆ ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งทางตรงและทางอ๎อม ดังตํอไปนี้ 
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- ทางการใช๎งาน (Functional Consequence)  คือผลจากการใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
จับต๎องได๎ และให๎ประสบการณ์กับผู๎บริโภคโดยตรง 

- ด๎านจิตวิทยาหรือความรู๎สึก (Psychological Consequence) เป็นผลที่จับต๎องไมํได๎ 
เชํน ความรู๎สึกเม่ือได๎ใช๎งาน หรือหลังใช๎งานผลิตภัณฑ์ 

  
ซึ่งผลลัพธ์ที่ผู๎บริโภคได๎รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําวนั้น มีความสําคัญอยํางยิ่ง 

เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นพื้นฐานในการกํอทัศนคติ และความตั้งใจในการซื้อ 
ทั้งนี้ อีกสํวนที่ถือวํามีความสําคัญตํอการประเมินทางเลือก ก็คือวิธีการที่ผู๎บริโภครวบรวม

ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า (Brand) และคุณสมบัติตํางๆ มาเพ่ือใช๎ใน
การตัดสินใจ หรือที่เรียกวํา Integration Process นั่นคือวิธีที่นําเอาความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ความ
เชื่อตํางๆ มาผสมรวมกันเพื่อประเมินทางเลือกอยํางน๎อยสองทาง 

บางครั้งผู๎บริโภคก็จะใช๎กฎเกณฑ์ในการตัดสินใจงํายๆ อยํางการใช๎สามัญสํานึก (Heuristic) 
ในการปรับใช๎ได๎กับสถานการณ์ตํางๆ ประเภทของผลิตภัณฑ์อยูํในรูปแบบของการใช๎งานเป็นประจํา 
และมีความถี่ในการใช๎งานสูง ผู๎บริโภคอาจใช๎เรื่องของราคา การสํงเสริมการตลาด สํวนลด ฯลฯ เป็น
หลักในการพิจารณาก็ได๎ 

อีกประเภทคือ การตัดสินใจโดยใช๎ผลอ๎างอิง (Affect Referral Decision Rule) ซึ่งผู๎บริโภค
จะใช๎ความประทับใจเป็นตัวชํวยในการประเมินทางเลือก การตัดสินใจประเภทนี้จะเชื่อวําผู๎บริโภคมี
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า (Brand) หรือคุณสมบัติตํางๆ ที่ชื่นชอบในความทรงจํา ซึ่งสามารถ
นํามาใช๎เมื่อต๎องทําการเลือกได๎ในทันที โดยมุํงประเด็นไปที่ความรู๎สึก หรือความประทับใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และตราสินค๎า (Brand) ตํางๆ ก็ได๎ หรืออาจเน๎นย้ําในคุณสมบัติ หรือจุดแข็งที่มี
เหนือคูํแขํงเพ่ือให๎ผู๎บริโภคม่ันใจวําจะได๎รับสิ่งที่ดีท่ีสุด หากเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กร 

 
5.2.4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เมื่อถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ ผู๎บริโภคจะหยุดการค๎นหาข๎อมูล และหันมาประเมิน
ทางเลือกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า (Brand) และคุณสมบัติตํางๆ แล๎วทําการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งอาจเกิดจากความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intension) หรือความเอนเอียงที่มีตํอตราสินค๎า 
(Brand) โดยมากแล๎ว การตัดสินใจซื้อมักเกิดขึ้นจากการจับคูํกับแรงจูงใจ และรายละเอียด หรือ
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่อยูํในการพิจารณา 

การตัดสินใจซื้อนั้นจะตํางกับการซื้อจริง เพราะยังไมํถึงขั้นเกิดพฤติกรรม ซึ่งอาจมีเหตุมาจาก
ปัจจัยบางประการ ที่ทําให๎ต๎องตัดสินใจเพิ่มเติม เชํน ควรซื้อเมื่อไหรํ ซื้อที่ไหน ใช๎เงินมากน๎อยเพียงใด 
เป็นต๎น และอาจทําให๎เกิดการลําช๎าได๎มากขึ้น โดยเฉพาะสําหรับการตัดสินใจซื้อที่มี ความซับซ๎อน 
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หรือมูลคําสูง เชํน บ๎าน รถยนต์ หรืออุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เป็นต๎น แตํไมํมีความจําเป็นต๎องทําเชํนนั้น
กับผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช๎งานไมํนาน  

นักการตลาดเองก็มีสํวนที่จะต๎องเรํงพัฒนา และผลักดันคุณคําของผลิตภัณฑ์ของตนให๎
สามารถตอบสนองตํอความต๎องการ และสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดขึ้น จนกวําผู๎บริโภคจะพัฒนา
พฤติกรรมไปสูํการซื้อซ้ํา และเกิดความภักดี (Brand Loyalty) ในที่สุด ซึ่งสามารถเป็นไปได๎ทั้ง การใช๎
โฆษณาเพ่ือเตือนความจํา และตราสินค๎า (Brand) ของตนอยูํในใจของผู๎บริโภค รักษาตําแหนํงของชั้น
วางในห๎างร๎าน รวมทั้งสร๎างกิจกรรมทางการตลาด ที่สํงเสริมการขายทั้งหลายขึ้นมา เพ่ือปูองกันไมํให๎
ผู๎บริโภคหันไปใช๎ผลิตภัณฑ์ชนิดขององค์กรคูํแขํง 

ในบางครั้ง การตัดสินใจซื้อในสินค๎าที่อายุการใช๎งานไมํยาวนัก ก็สามารถเกิดขึ้นได๎ในทันที
ขณะที่อยูํในห๎างร๎าน ซึ่งเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่จะต๎องสร๎างให๎ตราสินค๎า (Brand) ของตน เป็น
สิ่งแรกที่ผู๎บริโภคจะระลึกได๎กํอนคูํแขํง (Top of Mind Awareness) เพ่ือให๎จดจําได๎อยํางรวดเร็ว 
การตัดสินใจประเภทนี้มักเกิดขึ้น ณ จุดขาย โดยอาจมีหีบหํอบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดวาง
ผลิตภัณฑ์บนชั้นโชว์ หรือการใช๎เครื่องมือสํงเสริมการตลาดตํางๆ เชํน สํวนลด คูปอง หรือแม๎แตํการ
รํวมสนุกในกิจกรรมตํางๆ ขณะซื้อ 

ทั้งนี ้Sproles และ Kendall (1986 อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ได๎จําแนกรูปแบบการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภคออกเป็น 8 ลักษณะด๎วยกัน ได๎แกํ 
 

- แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) ผู๎บริโภคจะคํานึงในเรื่องของคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นหลัก และจะมีการตัดสินใจอยํางละเอียดรอบคอบถี่ถ๎วน 
 

- แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness) มักมุํงเน๎นที่ตราสินค๎าซึ่งเป็นที่
รู๎จัก เป็นที่นิยม และมีชื่อเสียง (Brand Name) โดยเฉพาะยิ่งมีราคาสูง ก็ยิ่งเชื่อวําผลิตภัณฑ์จะยิ่งมี
คุณภาพดีตามไปด๎วย 

 
- แบบเน้นแฟชั่น (Fashion Consciousness) คือการให๎ความสําคัญกับกระแสนิยม หรือ

แฟชั่นของผู๎บริโภค โดยคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลง และความทันสมัยรํวมด๎วย 
 

- แบบเน้นความสุขหรือความเพลิดเพลิน (Hedonic or Recreation Consciousness) 
ผู๎บริโภครู๎สึกมีความสุขกับการซื้อและการจับจํายใช๎สอย เนื่องจากมองวําเป็นกิจกรรมที่ทําให๎รู๎สึกผํอน
คลายและเพลิดเพลิน โดยผู๎บริโภคในกลุํมนี้ จะมีความสุขกับการได๎เลือกซื้อสินค๎าด๎วยตัวเองเป็นอยําง
มาก 
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- แบบฉับพลัน (Impulse Consciousness) มักเกิดขึ้นอยํางรวดเร็วตามใจตนเอง โดย
ปราศจากการไตรํตรองที่รอบคอบ และไมํได๎วางแผนในการซื้อมากํอนลํวงหน๎า ทั้งนี้ นักการตลาดที่
มุํงหวังประสบความสําเร็จกับผู๎บริโภคกลุํมนี้ ควรให๎ความสําคัญกับกิจกรรมสํงเสริมการขายใน
รูปแบบตํางๆ เพ่ือดึงความสนใจ และสามารถโน๎มน๎าวให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมตามที่ต๎องการได๎ 

 
- แบบเน้นราคา (Price Consciousness) บุคคลในกลุํมนี้ มักมุํงเน๎นเรื่องของความคุ๎มคํา 

ราคาต๎องเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู๎บริโภคที่เน๎นการตัดสินใจเชํนนี้ จะเป็น
พวกชื่นชอบการลดราคา และผลิตภัณฑ์ที่ราคาไมํแพงนัก 

 
- แบบสับสน (Confusion by Over choice) เนื่องจากในตลาดปัจจุบันนี้มีผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ตํางๆ ให๎เลือกสรรมากมาย ผู๎บริโภคกลุํมนี้จึงมักเกิดความสับสน
และไมํมั่นใจในตนเอง ซึ่งอาจมีผลมากจากการที่ได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําว
มากเกินไป 

 
- แบบเน้นความเคยชินหรือความภักดีต่อตราสินค้า (Habit or Brand loyalty) การที่

ผู๎บริโภคเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) เดิมจนติดเป็นนิสัย จึงทําให๎ไมํคิด
เปลี่ยนไปหาผลิตภัณฑ์หรือตราสินค๎า (Brand) อ่ืน ซึ่งถือเป็นเรื่องที่ทําได๎ยาก ทวํานักการตลาดและ
องค์กรธุรกิจทั้งหลายมุํงหวังไว๎ 

 
5.2.5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post – Purchase Evaluation) 

กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer Decision Making Process)  ไมํได๎จบลง 
หรือสิ้นสุดอยูํที่การซื้อ แตํหลังจากได๎ผํานการใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการมาแล๎ว ผู๎บริโภคจะพิจารณา 
ตัดสิน และเปรียบเทียบระดับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ กับความคาดหวังวําอยูํในระดับ
ใด พึงพอใจหรือไมํ ซึ่งความรู๎สึกในทางบวกจะเกิดขึ้น เมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถตอบสนองได๎
เทียบเทํา (Confirmation) หรือดีกวํา (Positive Confirmation) ที่ตนคาดหวังไว๎ แตํจะเกิด
ความรู๎สึกในทางลบขึ้นทันที หากผลิตภัณฑ์หรือบริการไมํสามารถตอบสนองได๎ตามความคาดหวัง 
(Negative Confirmation) หรือได๎แตํทวําต่ํากวํา  

กระบวนการประเมินผลหลังการซื้อนี้ ถือวํามีความสําคัญ เนื่องจากความรู๎สึกที่ได๎รับนั้น ถือ
เป็นประสบการณ์ตรงจากการใช๎งานจริง และสํงผลตํอแนวโน๎มในการซื้อตํอไปในอนาคต นักการ
ตลาดต๎องตระหนักถึงความสําคัญของกระบวนการในขั้นตอนนี้ เพราะหากเกิดสิ่งอันไมํพึงประสงค์ 
หรือผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจขึ้น ไมํเพียงแตํจะขัดขวางตํอการซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรซ้ําๆ แตํยัง
อาจบอกตํอข๎อมูลในทางลบเพ่ือไมํให๎ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรอีกตํอไป 
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สิ่งที่รับประกันถึงผลลัพธ์ทางบวกที่ดีที่สุด ก็คือการมอบคุณภาพ และคุณคําที่แท๎จริงของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เสมอ รวมทั้งการสื่อสารผํานโฆษณา 
หรือการสํงเสริมทางการตลาดใดๆ ก็ต๎องทําให๎เกินจริง จนผู๎บริโภคเกิดความคาดหวัง ทวําผลิตภัณฑ์
หรือบริการไมํสามารถตอบสนองได๎ 

แตํหากผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากได๎ใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกลําว ก็มีความ
เป็นไปได๎สูง ที่จะทําให๎เกิดการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) และหากนักการตลาดหรือองค์กรสามารถ
รักษาความพึงพอใจเชํนนี้ตํอไปได๎ในทุกๆ ครั้งที่มีการซื้อของผู๎บริโภคเกิดขึ้น ก็ยิ่งมีความเป็นไปได๎สูงที่
ผู๎บริโภคจะเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) ซึ่งถือเป็นความสําเร็จสูงสุดประการหนึ่งที่
ในทุกองค์กรมุํงหวัง 

นอกจากนั้น นักการตลาดต๎องไมํลืมคํานึงถึงการสื่อสารหลังการซื้อ ที่เน๎นย้ําให๎ผู๎บริโภคมั่นใจ
วําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์กรนั้นถูกต๎องเหมาะสมแล๎ว รวมทั้งชํองทางการ
ติดตํอกลับเพื่อให๎คําแนะนํา หรือร๎องเรียนในกรณีที่เกิดปัญหาเหนือความคาดหมายขึ้น 

 
ทั้งนี้ แม๎จะสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออกมาได๎เป็นกระบวนการ แตํในความเป็นจริงแล๎ว 

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในครั้งหนึ่งๆ นั้น ผู๎บริโภคไมํจําเป็นต๎องใช๎ทั้งห๎าขั้นตอน และ
มีความคิดเป็นลําดับขั้นเชํนนั้น อาจมีการก๎าวข๎าม หรือสลับสับเปลี่ยนในขั้นตอนดังกลําว ซึ่งอาจต๎อง
อาศัยประสบการณ์ และความคุ๎นเคยที่มีตํอตราสินค๎า (Brand) ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ มากํอน
แล๎ว 

ดังนั้น หน๎าที่ของนักการตลาด ก็คือต๎องพยายามผลักดัน และรักษาระดับการรับรู๎ใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมทั้งตราสินค๎า (Brand) ของตนให๎อยูํในระดับสูง โดยอาจผํานจากการ
โฆษณา การสํงเสริมการตลาดและการขายในรูปแบบตํางๆ เป็นระยะ รวมทั้งความชัดเจนในการวาง
ตําแหนํงของผลิตภัณฑ์บนชั้นวางในร๎านค๎า 

หากเป็นในกรณีที่เกิดความซับซ๎อนหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง ข๎อมูลที่จะเข๎ามา
ชํวยสนับสนุนนั้นต๎องมีความเพียงพอ สามารถจูงใจ ทั้งในการค๎นหาของมูลด๎วยตัวของผู๎บริโภคเอง 
และการสํงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ รวมถึงชํองทางการจัดจําหนําย ที่จะต๎องมีการอํานวยความสะดวก
ให๎รู๎สึกวํานําประทับใจ ตลอดจนเหตุผลสําคัญวําเพราะอะไรผู๎บริโภคถึงต๎องซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ขององค์กร และสิ่งนี้ดีกวําของคูํแขํงอยํางไร 

 
จึงอาจกลําวโดยสรุปได๎วําการศึกษาในเรื่องของแนวคิดเรื่องเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภค (Consumer Decision Making) นั้น จะชํวยให๎เกิดความเข๎าใจเกี่ยวกับความคิด และ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อของผู๎บริโภคในปัจจุบันได๎มากขึ้น ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ได๎นํา แนวคิดดังกลําว
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ข๎างต๎น มาเป็นกรอบในการสร๎างแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือวัดวํา กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของหนังสือนวนิยาย ที่สํานักพิมพ์ทั้งขนาดใหญํและขนาดเล็กเลือกใช๎นั้น สามารถเข๎าถึง กํอ
อิทธิพล รวมทั้งทรงประสิทธิภาพอันจะนําไปสูํการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎มากน๎อยเพียงใด 
อยํางไร  
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับส านักพิมพ์ 

 
เมื่อครั้งที่ยังไมํมีโรงพิมพ์ ไมํมีใครรู๎จักการพิมพ์ มนุษย์บันทึกเรื่องราวและองค์ความรู๎ตํางๆ 

ของตนลงบนวัสดุที่ตามแตํจะหาได๎ เชํน ผนังถ้ํา ใบลาน ดินเหนียว หรือแม๎แตํกระดาษที่สร๎างขึ้นจาก
กรรมวิธี และภูมิปัญญาดั้งเดิมของบรรพบุรุษ จนกระทั่ง 865 ปี กํอนคริสตกาล วัง ชี (Wang Chieh) 
ชาวจีนผู๎คิดค๎นการพิมพ์จากเครื่องพิมพ์ชนิดบล็อกได๎สําเร็จเป็นคนแรก จึงทําให๎การผลิตหนังสือจาก
วิธีการคัดลอกของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไป ตํอมาในคริสต์ศตวรรษที่ 1045 ไป เช็ง (Pi Cheng) ชาวจีน
อีกคนได๎ประดิษฐ์เครื่องพิมพ์ชนิดหมุน (Movable Type) จากตัวพิมพ์ดินเหนียวที่ต๎องเผาไฟกํอน
นํามาเรียงบนแทํน  

หลังจากนั้นอีก 400 ปีตํอมา ราวคริสต์ศตวรรษที่ 14 โจฮัน กูเตนเบิร์ก (Johannes 
Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg) ได๎ทําการปรับปรุงเครื่องพิมพ์หมุนจากเดิมไปเป็นแบบ
โลหะ (เหล็กกล๎า) สําหรับสร๎างตัวพิมพ์ขึ้นมา ซ่ึงนํามาเรียงตํอกันได๎และสามารถสร๎างเป็นประโยคที่มี
ใจความสมบูรณ์ กํอนจะสามารถพัฒนาเป็นเครื่องพิมพ์ได๎สําเร็จ นั่นทําให๎โลกก๎าวเข๎าสูํยุคการพิมพ์
และถือวําเป็นการปฏิวัติครั้งสําคัญของวงการการพิมพ์ กํอกําเนิดสื่อสิ่งพิมพ์ใหมํๆ ขึ้นมามากมายใน
ยุคสมัยนั้น เชํน ประกาศขําว จดหมายขําว หรือหนังสือขําว เป็นต๎น (Keh, 1998; อังธิดา ลิมป์ปัทม
ปาณ,ี 2545) 

 
เดิมทีธุรกิจการพิมพ์สงวนไว๎สําหรับตําราการศึกษา งานสื่อมวลชน และงานในด๎านศาสนา 

ซึ่งมีลักษณะแบบระบบธุรกิจครอบครัว ทวํา ธุรกิจการพิมพ์ได๎มีการพัฒนาเป็นรูปเป็นรําง และมุํงไป
ทางการค๎าในรูปแบบของสํานักพิมพ์จริงๆ ในชํวงปลายของคริสต์ศตวรรษที่ 19 Clark และ Phillips  
(2008) (2008) กลําววํา ในปี 1960s – 1970s นั้น ธุรกิจสํานักพิมพ์ได๎มีการขยายตัวจากชํวงต๎นของ
คริสตศตวรรษไปมาก โดยพ้ืนฐานสําคัญที่มีอิทธิพล และชํวยในการกระตุ๎นการเติบโตในครั้งนี้ก็คือ
ผู๎อําน ที่มีจํานวนและความต๎องการมากกวําแตํกํอน ดังนั้นจึงกํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง ทั้งในเรื่อง
ของกําลังการผลิต และชนิดของหนังสือที่จัดจําหนํายไปในทิศทางเดียวกัน คือมากขึ้น และเพ่ิมข้ึน 

นอกจากนี้ การปรับเปลี่ยนรูปแบบของสํานักพิมพ์ เพ่ือก๎าวเข๎าสูํความเป็นธุรกิจนั้น ไมํ
เพียงแตํจะเป็นการพัฒนาศักยภาพ และปริมาณของผลิตภัณฑ์แตํเพียงเทํานั้น แตํยังมีการเพ่ิมความ
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หลากหลายที่ไมํจําเพาะแตํตําราเรียน อาทิเชํน หนังสือทั่วไป (Trade Books) ที่เน๎นเนื้อหากว๎างๆ 
สําหรับบุคคล ทั้งในรูปแบบบันเทิงคดีและสารคดี ซึ่งสามารถอํานได๎ท้ังในวัยเด็กและวัยผู๎ใหญํ หนังสือ
อ๎างอิง (Reference Books) ตลอดจนหนังสือวิชาชีพเฉพาะ (Professional Books) เข๎ามาใน
สํานักพิมพ์ของตน เพื่อให๎สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎อํานหลากหลายกลุํมได๎มากยิ่งขึ้น (สุ
กานดา วรพันธุ์พงศ์, 2551: 32) รวมทั้งยังมีการเพิ่มรูปแบบของหนังสือเลํม จากที่แตํเดิมผลิตแตํเพียง
ปกอํอน ก็ทําการผลิตในรูปแบบปกแข็งเข๎าไปด๎วย เพ่ือความคงทนแข็งแรงที่เอ้ือตํอการเก็บรักษา 
และราคาที่สามารถปรับให๎สูงขึ้นได๎ อีกทั้งยังเป็นการถํวงดุล เพ่ือให๎หนังสือปกอํอนมีราคาถูกลง และ
สามารถกระจายไปสูํมือของผู๎รับได๎มากยิ่งข้ึน (Clark & Phillips, 2008)  

อังธิดา ลิมป์ปัทมปาณี (2545) กลําววํา การเปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญํนี้ มีผลมาจากการ
เกิดขึ้นของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมเสรีที่เปิดโอกาสให๎ประชาชนทุกคนในสังคมสามารถทําธุรกิจ
ได๎ รวมทั้งการแขํงขันเชิงการค๎าเสรีอยํางไมํจํากัดกรอบ หรือผูกขาดเอาไว๎กับเฉพาะนายทุนอีกตํอไป 
ซึ่งกํอให๎เกิดความหลากหลายขึ้นทั้งในด๎านการบริโภค และการจัดจําหนําย สิ่งสําคัญนั่นคือความ
ต๎องการของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนไป  

การมีผลิตภัณฑ์หรือบริการให๎เลือกมากมายในท๎องตลาดนี้ นําไปสูํการแขํงขัน ที่ผู๎ผลิต
จําเป็นต๎องใช๎ทุกวิถีทางในการได๎เปรียบคูํแขํง และทําให๎ตนได๎รับความสนใจมากกวําคูํแขํง ซึ่งการ
พัฒนาเทคโนโลยีและศักยภาพในการผลิตนั้น ถือเป็นทางออกที่สมควรควบคูํไปกับโลกประชาธิปไตย 
ในยุคสมัยโลกาภิวัฒน์ การผลิตแบบอุตสาหกรรมที่อาศัยทุน คน และเทคโนโลยี จึงเริ่มเข๎ามามี
บทบาท ตํอการเติบโตของธุรกิจสิ่งพิมพ์มากขึ้น และการขยายโอกาสทางธุรกิจเพ่ือการแสวงหาผล
กําไรให๎คุ๎มคํากับต๎นทุนที่เสียไป 

Barker และ Escarpit (1973) ได๎เปรียบเทียบสํานักพิมพ์ที่มีการปรับเปลี่ยนและพัฒนา
โครงสร๎างไปสูํความเป็นธุรกิจมากขึ้น ในทิศทางของอุตสาหกรรมไว๎วํา เป็นผู๎ประกอบการที่รับเอา
วัตถุดิบ (ต๎นฉบับ) มาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ทางอุตสาหกรรม ซึ่งก็คือการทําให๎ต๎นฉบับกลายเป็น
หนังสือเลํม โดยผํานทางกระบวนการพิมพ์ และมีการขนถํายผลิตภัณฑ์เหลํานี้ไปสูํตลาด หรือ
เครือขํายที่ เตรียมพร๎อมไว๎ กระนั้น แม๎จะมีความคล๎ายคลึง แตํในการได๎มาซึ่งต๎ นฉบับ และ
ความสัมพันธ์ระหวํางนักเขียนกับสํานักพิมพ์ ก็ยังมีความแตกตํางระหวํางผู๎ประกอบการและ
ผู๎สนับสนุน (Supplier)  

สํวน Dessauer (1974) นั้น ได๎แสดงทรรศนะเก่ียวกับสํานักพิมพ์ในแงํมุมทางสังคมไว๎วํา การ
พิมพ์หนังสือสามารถเป็นได๎ทั้งกิจกรรมทางวัฒนธรรมและธุรกิจ หนังสือถือเป็นพาหนะในการ
ขับเคลื่อนความคิด เครื่องมือทางการศึกษา และสายธารแหํงวรรณกรรม ซึ่งจําเป็นต๎องอาศัยความ
ชํานาญ และความสามารถของผู๎ผลิต ในการนําสํงหนังสือไปสูํผู๎อําน ธุรกิจหนังสือก็เปรียบเหมือน
ธุรกิจทางวัฒนธรรม ที่ชํวยในการแสดงออกถึงตัวตน และการระลึกถึงเอกลักษณ์เฉพาะของ
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สํานักพิมพ์ตํอผู๎อําน ที่สําคัญตํอความต๎องการทํามกลางผู๎ประกอบการหลากหลายที่มีความคล๎ายคลึง
กัน 

 
อยํางไรก็ดี ไมํวําสํานักพิมพ์และหนังสือที่เกิดขึ้น จะมีหน๎าที่รับใช๎สังคมในด๎านใด แตํการ

เผยแพรํ และการพัฒนาไปสูํความเป็นธุรกิจเหลํานี้ กํอให๎เกิดแรงกระตุ๎นทางด๎านการศึกษามากยิ่งขึ้น 
รัฐบาลในหลายประเทศทําการออกกฎหมายเกี่ยวกับการศึกษา บังคับให๎พลเมืองต๎องอํานออกเขียนได๎ 
ซ่ึง สุกานดา วรพันธุ์พงศ์ (2551) มองวํา ปัจจัยดังกลําว และจํานวนผู๎รู๎หนังสือที่เพ่ิมขึ้น ไมํจําเพาะแตํ
ชนชั้นสูงนั้น คือสิ่งสําคัญในการดึงดูดนักลงทุน นักเขียน หรือแม๎แตํผู๎ที่รักการอํานหันมาประกอบ
ธุรกิจประเภทนี้มากยิ่งขึ้น สํงผลให๎ธุรกิจสํานักพิมพ์คึกคัก โดยเฉพาะในธุรกิจประเภทหนังสือเลํม ที่
มุํงเน๎นไปที่เนื้อหาเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยํางเฉพาะเจาะจง มีความพิถีพิถันในการผลิต อีกทั้งยังสามารถ
กําหนดเนื้อหาตามความต๎องการของผู๎อํานหรือกลุํมเปูาหมายของสํานักพิมพ์ได๎ จึงเป็นเหตุให๎ธุรกิจ
สํานักพิมพ์สามารถเติบโตขึ้นมาในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอยํางยิ่งในปัจจุบัน 

 
6.1. บทบาทของส านักพิมพ ์

กํอนจะมีการจัดตั้งสํานักพิมพ์เป็นรูปเป็นรํางอยํางเชํนทุกวันนี้ อํานาจทั้งหมดเป็นของบุคคล
หรือเจ๎าของผู๎ประพันธ์ต๎นฉบับขึ้นมา แตํในปัจจุบันที่ทั้งผู๎เขียนและงานเขียนมีความหลากหลายและ
จํานวนมากขึ้นในตลาดนี้ มีความจําเป็นอยํางยิ่งท่ีจะต๎องมีองค์กรหรือหนํวยงานใดๆ เข๎ามารับผิดชอบ
ในเรื่องของระเบียบแบบแผน รวมทั้งยกระดับคุณภาพของต๎นฉบับให๎มีคุณคําสูงขึ้น เสมือนเป็นการ
ประกันคุณภาพของสื่อสิ่งพิมพ์ 

Barker และ Escarpit (1973) กลําววํา สํานักพิมพ์มีบทบาทมากกวําการรวบรวมวัตถุดิบ
หรือต๎นฉบับ แตํเป็นการนําวัตถุดิบมาใช๎ประโยชน์ในแงํของผลผลิตทางปัญญา รวมทั้งเป็นชํองทางให๎
นักเขียนได๎แสดงออกถึงตัวตน ความนึกคิด อารมณ์ และจิตใจ รวมทั้งความสามารถผํานทางผลงาน 
โดยความรับผิดชอบด๎านคุณภาพ และปริมาณจากทางสํานักพิมพ์  

ซึ่งมีความสอดคล๎องกันกับ Neavill (1976 อ๎างถึงใน กิตติพงษ์ พงศ์พัฒนาวุฒิ, 2539) 
อธิบายวํา บทบาทสําคัญอันเป็นพื้นฐานของสํานักพิมพ์นั้น มีด๎วยการ 3 ประการ คือ 

- การตัดสินใจเลือกต๎นฉบับ โดยอิงหลักจากความต๎องการของผู๎อํานในท๎องตลาด 
- การเลือกต๎นฉบับเพื่อการตีพิมพ์เป็นผลงาน 
- การเผยแพรํผลงานผํานทางชํองทางจัดจําหนํายที่สํานักพิมพ์เตรียมไว๎ 
โดยเขามองวํา บทบาทนี้คือการสํงตํอผลผลิตทางปัญญาและความคิด จากผู๎ผลิตสูํมือของ

ผู๎บริโภค โดยอยูํในรูปแบบของการผลิตองค์ความรู๎นั้นซ้ําๆ แล๎วกระจายไปสูํกลุํมผู๎ รับในหลากหลาย
ทิศทาง 
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ทั้งนี้ มานิต รุจิวโรดม กรรมการผู๎อํานวยการสํานักพิมพ์แหํงจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (อ๎าง
ถึงใน ประชัน วัลลิโก, 2551) ได๎กลําวถึงบทบาทของสํานักพิมพ์ไว๎ในการบรรยายพิเศษเรื่องแนว
ทางการเสริมสร๎างความรํวมมือของสํานักพิมพ์ โรงพิมพ์ และศูนย์หนังสือระดับอุดมศึกษาภาครัฐวํา 
สํานักพิมพ์มีบทบาทหน๎าที่ในการดูแลเรื่องของเนื้อหา ลิขสิทธ์ และการขายรูปแบบตํางๆ เพ่ือไมํให๎
ผู๎เขียนต๎องเผชิญกับความเสี่ยงกับการขายหนังสือที่ถูกจัดพิมพ์ พร๎อมทั้งสนับสนุนนักเขียนผู๎มี
ความสามารถ เพ่ือใช๎ในการกระตุ๎นให๎สังคมหันมาสนใจการอํานมากข้ึน 

 
ดังนั้นแล๎วเราจึงอาจสรุปบทบาทสําคัญของสํานักพิมพ์ที่กํอตั้งขึ้นมามากมายในทุกวันนี้ได๎วํา 

เป็นองค์กรที่มีหน๎าที่รับผิดชอบในด๎านคุณภาพของเนื้อหา และการเผยแพรํผลผลิตออกสูํสังคม ซึ่ง
ยํอมต๎องมีเรื่องของธุรกิจเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ทั้งในด๎านของรายได๎และผลกําไร อยํางไรก็ดี แรงผลักดัน
ของธุรกิจนี้ ถือเป็นสิ่งกระตุ๎นที่ดีสําหรับผู๎ประกอบการทั้งหลาย โดยเฉพาะการใช๎ความพยายามใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนให๎ดียิ่งขึ้นกํอนนําออกสูํตลาด เพ่ือให๎ได๎เปรียบคูํแขํงขัน และการกระทํา
เชํนนี้ ก็ถือเป็นปัจจัยสําคัญ ในการขับเคลื่อนให๎ธุรกิจสิ่งพิมพ์มุํงหน๎าสูํทิศทางการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ใน
อนาคต 

แตํทั้งนี้และทั้งนั้น บริบทแวดล๎อมภายนอกนั้น อาจไมํใชํสิ่งเดียวที่ผลักดันให๎สํานักพิมพ์ก๎าว
ไปสูํเปูาหมายที่คาดหวังได๎ การจัดการและการบริหารองค์กรอยํางเป็นระบบระเบียบเองก็ถือเป็นสิ่งที่
จําเป็นอยูํไมํใชํน๎อย เพราะการแบํงหน๎าที่ความรับผิดชอบที่ชัดเจน จะชํวยทําให๎มองเห็นถึงข๎อดี
ข๎อด๎อยในการบริหาร รวมทั้งจุดพรํองที่ควรแก๎ไขปรับปรุง อันจะนําพาองค์กรไปสูํความสําเร็จ 

 
6.2. การบริหารงานส านักพิมพ์ 

ตั้งแตํอดีตเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน แม๎วําเราจะไมํเรียกสํานักพิมพ์วําเป็นบริษัทหรือห๎างร๎าน 
หากพิจารณากันตามหลักความเป็นจริง สํานักพิมพ์ก็คือองค์กรธุรกิจประเภทหนึ่ง ที่ต๎องประกอบขึ้น
จากความรํวมมือหนํวยงานและแผนกตํางๆ โดยอาศัยศักยภาพในการจัดการและบริหารงาน รวมทั้ง
ประสิทธิภาพในการดําเนินงานของบุคคลากรเป็นสํวนชํวยในการขับเคลื่อน 

Bailey (1990) มีความเห็นวํา การจัดการองค์กรของสํานักพิมพ์ของสํานักพิมพ์นั้น ไมํใชํแตํ
เพียงแคํการบริหารภายในเทํานั้น แตํบุคคลภายนอกเองก็ยังสามารถทําความเข๎าใจได๎วํา กระบวนการ
แปลงจากต๎นฉบับไปเป็นหนังสือสูํผู๎อํานนั้นเป็นอยํางไร โดยเขาได๎แบํงการทํางานภายในสํานักพิมพ์
ออกเป็น 6 ฝุายด๎วยกันดังนี้ 
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6.2.1. ฝ่ายบรรณาธิการ (Editorial)  
มีหน๎าที่หลักในการบริหารจัดการต๎นฉบับ ตั้งแตํกระบวนการแสวงหาไปจนถึงการ

ควบคุมดูแลการจัดพิมพ์ให๎เป็นไปตามกําหนดที่วางไว๎ เพ่ือให๎เกิดความสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ 
แผนงาน และเปูาหมายที่สํานักพิมพ์ได๎วางไว๎ และอาจหมายรวมถึงการแสวงหานักเขียน เพ่ือเพ่ิม
ความหลากหลายในผลผลิต ตลอดจนสานสัมพันธ์กับฝุายงานอื่นๆ ในองค์กรด๎วยเชํนกัน  

นอกจากนี้  Dessauer (1974) ยังได๎เพ่ิมเติมวํา ฝุายบรรณาธิการนั้น จะมีความใกล๎ชิดกับ
นักเขียนมากกวําฝุายอ่ืนๆ เพ่ือควบคุมและตามติดให๎ได๎ผลงานที่มีประสิทธิภาพตรงแกํความต๎องการ 
โดยอาศัยความเชี่ยวชาญในแตํละด๎านของบุคคลในฝุาย เชํน ฝุายสร๎างสรรค์ ฝุายภาษา หรือแม๎แตํ
การสรรหาต๎นฉบับ เป็นต๎น 

 
6.2.2. ฝ่ายออกแบบ (Design) 
 มีนักอํานไมํน๎อยเลยที่ให๎ความสนใจและความสําคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของหนังสือ แม๎วํา

โดยมากแล๎ว นักอํานจะสนใจถ๎อยคําและเรื่องราวภายในของนักเขียนมากกวํา แตํก็ปฏิเสธไมํได๎เลยวํา 
ความสวยงามของการออกแบบก็ถือเป็นสิ่งจําเป็นตํอการดึงดูด จึงถือเป็นหน๎าที่ของฝุายออกแบบ 
(Design Department) ในการดูแลรูปแบบทางกายภาพ (Physical) ของหนังสือ อาทิเชํน หน๎าปก 
การเว๎นวรรค รวมทั้งการวางเลย์เอ๎าท์ (Layout) ภายในรูปเลํม ตลอดจนการตกแตํง และควบคุมให๎
หนังสือที่ผลิตได๎นั้นมีความสวยงาม สอดคล๎องกับงบประมาณและความสามารถทางเทคโนโลยีการ
ผลิตขององค์กรให๎มากท่ีสุด 

 
6.2.3. ฝ่ายผลิต (Production)  
รับหน๎าที่ในการจัดซื้อและจัดหาองค์ประกอบที่สํานักพิมพ์มีความจําเป็นต๎องใช๎ โดยคํานึงถึง

ความสอดคล๎องระหวํางขั้นตอนตํางๆ และอุปกรณ์เหลํานั้น รวมทั้งตรวจติดตามประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล ทั้งจากผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิต อันถือเป็นสิ่งสําคัญ เฉพาะอยํางยิ่งความตรงตํอ
เวลาที่เป็นไปตามแผนงาน ไมํให๎ลําช๎า หรือเกิดปัญหาจนทําให๎ฝุายใดฝุายหนึ่งรู๎สึกไมํพอใจ ตลอดจน
เรื่องของงบประมาณ ที่ต๎องคํานึงถึงความค๎ุมคํา และไมํกํอภาระให๎กับสํานักพิมพ์ตามมาในภายหลัง  

ทั้งนี้  Dessauer (1974) ได๎เพ่ิมเติมในแงํของคําอธิบายจากสมาคมผู๎จัดพิมพ์แหํง
สหรัฐอเมริกา (AAP. Association of America Publishing) ไว๎วํา ฝุายผลิตนั้นจะรวมอยูํกับฝุาย
ออกแบบ ซึ่งมีหน๎าที่ดูแลกระบวนการผลิตทุกขั้นตอน เพ่ือเป็นระเบียบเรียบร๎อยในกระบวนการ
จัดพิมพ์   
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6.2.4. ฝ่ายการตลาด (Marketing)  
เป็นฝุายงานที่มีความเกี่ยวข๎องกับบริบทแวดล๎อมภายนอกองค์กร เนื่องจากหน๎าที่หลักคือ

การสํงผํานหนังสือไปสูํมือผู๎บริโภคด๎วยวีธีการตํางๆ โดยต๎องทราบวํา ผู๎บริโภคนั้นคือใคร อยูํที่ใด และ
สามารถเข๎าถึงได๎อยํางไรบ๎าง โดยมากแล๎ว หนังสือที่ถูกสํงตรงไปยังผู๎บริโภคนั้น น๎อยมากที่สํานักพิมพ์
จะเป็นผู๎สํงมอบให๎กับมือของผู๎บริโภคโดยตรง มักจําหนํายผํานระบบสายสํง ไปยังผู๎จัดจําหนําย หรือ
ตามร๎านหนังสือตํางๆ  

ซึ่ง Dessauer (1974) ได๎เสริมวํา นอกจากหน๎าที่ดังกลําวแล๎ว ฝุายการตลาด (Marketing) 
ยังมีหน๎าทีในการดูแลงานโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมสํงเสริมการขายตํางๆ ที่สํานักพิมพ์
กําหนดขึ้นมาอีกด๎วย 

 
6.2.5. ฝ่ายบัญชี (Accounting)  
ถือเป็นฝุายที่มีความเกี่ยวพันกับแทบจะทุกฝุายภายในสํานักพิมพ์ และมีฐานะเป็นฝุาย

สนับสนุน โดยเฉพาะในด๎านการเงิน ทั้งในกระบวนการผลิต และการวางแผนระยะยาวตลอดปี 
รวมทั้งแผนงานในอนาคตที่สํานักพิมพ์วางเอาไว๎ เพ่ือให๎สามารถขับเคลื่อนองค์กรไปสูํเปูาหมายที่
คาดหวัง  

 
6.2.6. ฝ่ายบริหาร (Management)  
อํานาจการตัดสินใจ และการกําหนดนโยบายของสํานักพิมพ์ถือเป็นหน๎าที่ของฝุายงานนี้ ซึ่ง

จะคอยควบคุมดูแล ทําความเข๎าใจในความเป็นไปของโครงการ และแผนงงานตํางๆ ขององค์กร 
โดยมากแล๎วไมํได๎เป็นฝุายที่ใช๎อํานาจในการบริหารโดยตรง แตํสามารถอนุมัติ หรืออนุญาตในคําสั่ง 
ซึ่งเปรียบเสมือนการถํายโอนอํานาจไปสูํฝุายตํางๆ จากความเห็นชอบ เพ่ือให๎ทิศทางของงานไมํเกิด
ความขัดข๎อง ถือเป็นศูนย์กลางขององค์กร  
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แผนภาพที่ 2.10 แผนภาพแสดงการจัดการองค์กรของส านักพิมพ์ 
 

 
 

ที่มา: Dessauer, J. P. (1974). Book publishing: What it is, What it does. (1st ed.). New York: Bowker. 

 
ในสํวน Dessauer (1974) นั้น เขาได๎นําเสนอผังการจัดการ และการบริหารงานของ

สํานักพิมพ์ขนาดกลางเอาไว๎อยํางละเอียด เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจ ดังนี้  
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อยํางไรก็ดี Dessauer (1974) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา ในสํานักพิมพ์ที่ขนาดเล็กกวํานั้น อาจไมํ
จําเป็นต๎องมีครบทุกตําแหนํง และบางตําแหนํงเองก็สามารถควบรวมกันได๎ ทั้งนี้ก็เพ่ือการประหยัด
ทรัพยากรและงบประมาณที่อาจมีอยูํอยํางจํากัด และในสํวนของสํานักพิมพ์ขนาดใหญํนั้น ก็อาจมี
ตําแหนํงในฝุายตํางๆ เพิ่มขึ้นอีกนอกเหนือจากนี้ก็ได๎ เนื่องจากขนาดของกิจการที่ขยายใหญํขึ้น ก็ยํอม
ต๎องหมายถึงกําลังคน และกําลังการผลิตที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด๎วย การจัดสรรบุคคลเพ่ือทําหน๎าที่
ตํางๆ จึงต๎องเป็นไปอยํางเหมาะสม ไมํมากหรือไมํน๎อยเกินไป  

ดังนั้นแล๎ว การจัดการและการบริหารองค์กรจึงถือเป็นสิ่งจําเป็น เพราะนอกจากจะชํวยใน
เรื่องของความเหมาะสมแล๎ว ยังชํวยลดการใช๎ทรัพยากรที่ไมํจําเป็น อันจะทําให๎สํานักพิมพ์สูญเงินใน
สํวนที่ไมํจําเป็นไปโดยเปลําประโยชน์ ซึ่งถือเป็นอุปสรรคประการหนึ่งตํอความสําเร็จขององค์กร
เชํนกัน 
 
6.3. การตลาดในส านักพิมพ์ 

เราไมํสามารถปฏิเสธได๎เลยวํา การตลาดถือเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของมนุษย์ในยุค
สมัยปัจจุบันนี้ ไม๎เว๎นแม๎แตํในวงการแวดวงด๎านวรรณกรรม และดูเหมือนวํา ยิ่งการเกิดใหมํของทั้ง
นักเขียนและสํานักพิมพ์มีมากขึ้นเทําไหรํ การตลาดก็ยิ่งมีความสําคัญ และมีความจําเป็นตํอธุรกิจ
สํานักพิมพ์มากขึ้นเทํานั้น  

‘ตลาด’ ของธุรกิจสํานักพิมพ์ ก็คือผู๎อํานทั่วไปที่มีความหลากหลาย แตกตํางกันออกไปทั้งใน
เรื่องของรสนิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือแม๎แตํปัญหาและความต๎องการ การนําเรื่อง
ของการตลาดเข๎ามาใช๎นั้น ไมํเพียงแตํจะชํวยในเรื่องของการวางแผน แตํการดูแลและการจัดการด๎าน
การตลาดอยํางรอบคอบจะชํวยทําให๎สํานักพิมพ์เข๎าใจ และเข๎าถึงผู๎บริโภคซึ่งถือเป็นศูนย์กลางได๎เป็น
อยํางดี ซึ่งทําให๎สามารถเลือกใช๎เครื่องมือและประเมินผลลัพธ์ได๎อยํางตํอเนื่อง เป็นระบบระเบียบ 
รวมทั้งลดทอนในเรื่องของความเสียหายอันไมํพึงประสงค์ให๎น๎อยลงได๎อีกด๎วย 

Clark และ Phillips (2008) กลําววํา การตลาดสําหรับอุตสาหกรรมสํานักพิมพ์นั้น อาจดู
เหมือนเป็นเรื่องที่งํายดายแคํเพียงการสํงเสริมการขายหนังสือเลํมใหมํที่เพ่ิงวางแผง แตํในความเป็น
จริงแล๎ว การตลาดสําหรับธุรกิจนี้เต็มไปด๎วยกิจกรรมมากมายที่จะต๎องทํา ในตํางประเทศนั้น ฝุาย
การตลาดของสํานักพิมพ์ไมํเพียงแตํจะต๎องแนะนําแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะในครั้งการ
ที่ต๎องอาศัยการลงทุนเป็นจํานวนมาก แตํยังต๎องเกี่ยวข๎องกับการตั้งราคา รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
หรือแม๎แตํการติดตํอบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ระดับชาติเพ่ือขอพ้ืนที่ในการโฆษณา และคํานิยมดีๆ ที่
จะชํวยดึงความสนใจจากผู๎อําน และกระตุ๎นยอดขายให๎กับหนังสือแตํละเลํม ซึ่งเป็นเรื่องที่ยาก หรือ
เป็นไปไมํได๎เลยที่จะให๎การโปรโมทหนังสือแตํละเลํมในระดับที่เทําๆ กัน สิ่งที่ใช๎ตัดสินจึงมีเพียงอยําง
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เดียวคือ หนังสือเลํมใดที่จะสร๎างประโยชน์ทางผลกําไรให๎กับสํานักพิมพ์ได๎มากกวํากัน ก็มีโอกาสจะ
ได๎รับสิทธิ์นั้นมากกวําเลํมอื่นๆ 

  
อยํางไรก็ดี แม๎วําสํานักพิมพ์จะมีการวางแผนกลยุทธ์ และเลือกสรรกลวิธีมากมายในการ

กระตุ๎นยอดจําหนํายหนังสือ เพ่ือนํากําไรคืนสูํองค์กรนั้น แตํกลยุทธ์ที่ชี้ให๎ภาพการทํางานของกลไก
การตลาดภายในสํานักพิมพ์ได๎ชัดเจน ก็คือกลยุทธ์ที่ เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลา ด 
(Marketing Mix : 4Ps) ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 

 
6.3.1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
แม๎วําเรื่องการตลาดจะไมํสามารถเข๎าไปมีบทบาทตํอเนื้อหาภายในได๎มากนัก แตํสําหรับเรื่อง

ของรูปเลํม โดยเฉพาะหน๎าปกนั้น การออกแบบในแตํละครั้งจําเป็นต๎องใช๎การตลาดเข๎ามามีสํวนชํวย 
เพ่ือให๎เหมาะสมสอดคล๎องตํอการรับรู๎ของกลุํมตลาดเปูาหมาย Clark และ Phillips (2008) เชื่อวํา 
รูปลักษณ์ภายนอกของหนังสือนั้น คือสิ่งสําคัญที่สํานักพิมพ์และนักเขียนจะสื่อสารออกไปสูํผู๎อําน 
และทําให๎พวกเขาค๎นพบวําสิ่งใดที่กระตุ๎นความสนใจ 

การจัดการเรื่องของรูปเลํมก็ไมํมีอะไรแตกตํางจากการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค๎า
ประเภทหนึ่ง ที่ต๎องให๎ความใสํใจ พิถีพิถัน และจัดวางสิ่งสําคัญให๎อยูํในที่ทางที่ถูกควร ประการแรกที่ 
Clark และ Phillips ให๎ความใสํใจก็คือ ตราสินค๎า (Brand) หรือของชื่อสํานักพิมพ์ เขาพบวําสิ่ง
เหลํานี้ มีอิทธิพลและสํงผลกระทบตํอการขายอยูํบ๎างไมํมากก็น๎อย เนื่องจากมีนักอํานบางสํวนที่เลือก
ซื้อหนังสือจากชื่อของสํานักพิมพ์ที่ตนชอบหรือไมํชอบ ไมํวําจะมากจากการรับรู๎แบบบอกตํอ หรือ
ประสบการณ์โดยตรงของผู๎อํานที่ผํานมา ดังนั้นแล๎ว ชื่อหรือตําแหนํงของสํานักพิมพ์ที่จะสามารถ
สื่อสารกับผู๎อํานได๎จึงถือเป็นสิ่งสําคัญอยูํไมํน๎อย  

ไมํเพียงเทํานี้ ผลกระทบทางอ๎อมของเรื่องนี้นั้น ก็คือการใช๎ชื่อหรือตราสินค๎า (Brand) ของ
สํานักพิมพ์ในการดึงดูดนักเขียนให๎เข๎ามารํวมสร๎างผลงาน รวมทั้งตัวแทนจําหนํายตํางๆ สํานักพิมพ์ที่
ทํารายไดแ๎ละมียอดจําหนํายสูง ยํอมสามารถชังจูงให๎ผู๎เกี่ยวข๎องเข๎ามาหา ตลอดจนในเรื่องของการจับ
จองชั้นวางของร๎านหนังสือในอนาคต นอกจากนี้ การวางตําแหนํงนามปากกาของนักเขียนเอง ก็ถือ
เป็นสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่ง เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของนักอํานอยูํไมํน๎อย  

การตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ของหนังสือนั้น แม๎จะมีสํวนเกี่ยวข๎องกับรูปลักษณ์ภายนอกเป็นสํวน
ใหญํ แตํก็ถือเป็นสํวนที่ไมํสามารถละเลย การกําหนดตําแหนํงในใจของผู๎อํานนั้น รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์เองก็เป็นสิ่งสําคัญ Clark และ Phillips เชื่อวํา การออกแบบที่ดีจะชํวยสํงเสริมในเรื่องการ
ตัดสินใจซื้อ และบางครั้งปกหนังสือก็สามารถสร๎างรายได๎ และเข๎าถึงผู๎บริโภคหลายกลุํมได๎เพียงแคํ
การออกแบบที่แตกตําง 
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6.3.2. ราคา (Price)  
การตั้งราคาไมํได๎เป็นเพียงแคํการกําหนดมูลคําของผลิตภัณฑ์เทํานั้น แตํยังสามารถกําหนด

คุณคําตํอสิ่งนั้นๆ ตํอการรับรูปของผู๎บริโภคและลูกค๎า โดยปกตินั้น นักการตลาดจะต๎องคํานึงถึง
ความสามารถในการจับจํายของผู๎บริโภค หรือกลุํมเปูาหมายของตนที่มีตํอผลิตภัณฑ์ และการแขํงขัน
ราคาจากคํูแขํงที่ผลิตสินค๎าประเภทเดียวกันด๎วย 

สําหรับการกําหนดราคาในธุรกิจหนังสือนั้น บางครั้งความแตกตํางอยํางมีเอกลักษณ์เฉพาะ
ของหนังสือแตํละเลํมนั้น ก็สามารถใช๎เป็นสิ่งชี้วัด และเป็นปัจจัยในการกําหนดราคาสูงต่ําได๎ กระนั้น 
นักการตลาดต๎องไมํลืมคํานึงการซื้อของผู๎บริโภค นั่นคือ ไมํใชํนักอํานทุกคนจะเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ
ของสํานักพิมพ์ทุกครั้ง ในการซื้อครั้งแรกนั้นไมํเพียงแตํเฉพาะในตัวของบุคคล ทั้งห๎องสมุดและองค์กร
ธุรกิจอ่ืนๆ เอง หากสํานักพิมพ์มีการตั้งราคาเอาไว๎สูง ก็อาจเพ่ิมความลังเลในการตัดสินใจซื้อได๎ 
เนื่องจากผู๎อํานไมํสามารถลํวงรู๎ได๎วํา คุณภาพของหนังสือเหมาะสมกับราคาที่กําหนดไว๎หรือไมํ และ
กังวลวําเนื้อหาภายในจะไมํได๎เป็นไปตามท่ีหวัง ดังนั้นแล๎ว บางครั้งการทําเชํนนี้ก็อาจทําให๎จํานวนการ
ขายหนังสือของสํานักพิมพ์ลดลง โดยเฉพาะกับผู๎อํานในลักษณะที่ซื้อโดยไมํได๎มีการวางแผนมา
ลํวงหน๎า การซื้อให๎เป็นของขวัญ รวมทั้งที่เก่ียวข๎องกับโรงเรียนและการศึกษา 

ทวําในบางกรณีนั้น การลดราคาก็อาจไมํชํวยในการเพ่ิมยอดขายเสมอไป หนังสือประเภทที่
ราคาไมํผันผวน (Price Inelastic) ขึ้นลง และแทบไมํกํออิทธิพลในด๎านนี้เลย มักเกี่ยวข๎องกับตํารา
เรียน หรือเกี่ยวข๎องกับวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่งโดยเฉพาะ เชํน แพทย์ นักบัญชี วิศวกร เป็นต๎น เพราะ
เป็นสิ่งจําเป็นที่จะต๎องศึกษา หรือเกี่ยวข๎องกับเทคโนโลยีและ Soft Package ซึ่งมีความแตกตํางกับ
หนังสือทั่วไป เชํนหนังสือนิยาย ที่การเปลี่ยนแปลงราคา (Price Elastic) มีผลอยํางมากตํอความ
ต๎องการและการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงราคานั้น จะแตกตํางกันไปตามประเภทของ
หนังสือ 

อยํางไรก็ดี ในความเป็นจริงแล๎ว การตั้งราคาที่เหมาะสมให๎กับหนังสือนั้นเป็นเรื่องที่ทําได๎
ยาก Clark และ Phillips ให๎เหตุผลวํา เนื่องจากนักการตลาดสํวนใหญํสนใจแตํการแขํงขันด๎านราคา
เพ่ือเพ่ิมตัวเลขจําหนําย ทั้งยังต๎องมีสํวนลดให๎กับร๎านหนังสือ หรือผู๎จัดจําหนํายรายยํอย ที่ทําหน๎าที่
เป็นคนกลางระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎อํานเพราะต๎องพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ทําให๎ในบางครั้ง อาจ
ไมํมีกฎเกณฑ์ใดๆ ในการกําหนดความเหมาะสมของการตั้งราคาหนังสือแตํละเลํม ทั้งนี้คงต๎องขึ้นอยูํ
กับปัจจัยแวดล๎อมตํางๆ โดยเฉพาะกําลังการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งนักการตลาดต๎องใสํใจ ทําความเข๎าใจ 
พินิจพิเคราะห์ และพิจารณาอยํางละเอียดถี่ถ๎วน เพ่ือให๎ตอบสนองทั้งเปูาหมายของสํานักพิมพ์ และ
ความต๎องการของผู๎บริโภค จนเกิดความพึงพอใจอันดีด๎วยกันทั้งสองฝุาย 
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6.3.3. สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Channel of Distribution)  
ในมุมมองของนักการตลาด พวกเขาจําเป็นที่จะต๎องทําความเข๎าใจวํา ตลาดไหนที่หนังสือจาก

สํานักพิมพ์ของตนจะขายได๎ ตลอดจนความต๎องการของผู๎บริโภค และชํองทางขายที่แตกตํางกันไป 
อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2551) อธิบายวํา การจัดระบบการจําหนํายมีสํวนชํวยในการกระจายสินค๎าให๎
สอดคล๎องกับผู๎บริโภคปลายทาง รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผู๎อําน สําหรับธุรกิจสํานักพิมพ์นี้ การจัด
จําหนํายถือวํามีความสําคัญมาก เพราะเป็นการเผยแพรํและสํงมอบผลิตภัณฑ์ไปสูํมือของมวลชน ซึ่งมี
ความเกี่ยวข๎องกับความอยูํรอดขององค์กรโดยตรง โดยเฉพาะเส๎นทางการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์ หรือ
ที่เรียกกันวําชํองทางจัดจําหนําย (Distribution Channels) และมักกระทําด๎วยการอาศัยผู๎จัด
จําหนําย (Agent) และการสื่อสารเพ่ือเชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคและผลิตภัณฑ์ เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎วํา
หนังสือเลํมนี้มีจําหนํายในที่ใดบ๎าง 

การจัดการเรื่องระบบจําหนํายนั้น มีสํวนชํวยในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการกระจายและ
เผยแพรํให๎กว๎างขวาง รวดเร็ว และทั่วถึงมากยิ่งขึ้น รวมทั้งยังสํงผลตํอภาพลักษณ์อันดี การยอมรับ 
เหลํานี้ล๎วนแตํมีผลตํอปริมาณยอดขายด๎วยกันทั้งสิ้น ทั้งนี้ การเลือกชํองทางจัดจําหนํายนั้น สามารถ
ทําได๎หลายวิธี และมีปัจจัยหลายอยํางเป็นองค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได๎ดังนี้ 

ผู๎ผลิต  ผู๎บริโภค 
ผู๎ผลิต  ร๎านค๎าปลีก 
ผู๎ผลิต  พํอค๎าสํง  ร๎านค๎าปลีก  ผู๎บริโภค 
ผู๎ผลิต  ตัวแทนจําหนําย  ร๎านค๎าปลีก  ผู๎บริโภค 
ผู๎ผลิต  ตัวแทนจําหนําย  พํอค๎าสํง  ร๎านค๎าปลีก  ผู๎บริโภค 
 
ตามปกติแล๎ว ในกรณีที่สํานักพิมพ์ไมํได๎เป็นผู๎นําหนังสือไปวางจําหนํายเอง นั่นยํอมหมายถึง

ต๎องมีคนกลางในการจัดการเรื่องดังกลําว ซึ่ง ปิยฉัตร สมบัติศิรินันท์ (2545) ได๎ขยายความจาก
กระบวนการดังกลําวข๎างต๎นไว๎ เกี่ยวกับตัวแทนจําหนํายในลักษณะตํางๆ ซึ่งในธุรกิจนี้เรียกรวมวํา 
สายสํง หรือก็คือพํอค๎าคนกลางในการรับสํงหนังสือที่เพ่ิงออกใหมํ และนําไปสูํมือพํอค๎าปลีก ร๎าน
หนังสือ หรือผู๎แทนจําหนํายที่มีความเก่ียวข๎อง 

สายสํงถือวํามีความสําคัญเป็นอยํางยิ่งตํอธุรกิจสิ่งพิมพ์ เนื่องจากบางครั้งสํานักพิมพ์ไมํ
สามารถเข๎าถึง หรือกระจายหนังสือไปตามที่ตํางๆ ได๎อยํางกว๎างขวางทั่วถึง ไมํเพียงแคํการนําสํง
เทํานั้น แตํสายสํงยังเป็นผู๎เก็บเงิน และนําผลิตภัณฑ์ที่เหลือกลับมาคืนยังสํานักพิมพ์ ซึ่งอาจกลําวได๎วํา 
สายสํงนี้ถือเป็นผู๎จัดวางตลาดและชํวยลดภาระให๎กับสํานักพิมพ์ กระนั้น ก็ยังมีคําใช๎ใช๎จํายที่
สํานักพิมพ์ต๎องเสียให๎เป็นคําตอบแทน ทั้งนี้ขึ้นอยูํความนิยมขององค์กรเอง หากมีความนิยมมาก ก็
เทํากับต๎องเสียคําตอบแทนให๎กับสายสํงมากขึ้นตามไปด๎วย โดยมากแล๎วอยูํในอัตราร๎อยละ 25 – 40 



 118 

แตํบางครั้งสายสํงก็จะทําการซื้อขาดจากสํานักพิมพ์ไปเลย แล๎วจึงคํอยไปจัดการเอง หรือรับซื้อใน
บางสํวน ซึ่งสํานักพิมพ์ก็จําต๎องลดราคาในอัตราที่สูงถึงร๎อยละ 40 – 60 ของราคาขาย 

สําหรับในธุรกิจสิ่งพิมพ์แบบหนังสือเลํมอยํางเชํนหนังสือนิยายนั้น เพราะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่ไมํ
มีการกําหนดระยะเวลาวางแผนที่แนํนอน และมีปริมาณผลิตภัณฑ์ที่ต๎องกระจายในแตํละครั้งมากมาย 
การจัดจําหนํายจะเป็นไปในลักษณะของตัวแทนจําหนํายในแตํละพ้ืนที่ ที่จะคอยจัดสํงหนังสื อให๎
ตัวแทนจําหนํายรายยํอยในพ้ืนที่อีกที โดยมีผลประโยชน์ตอบแทนที่มาจากสํวนลดในอัตตราร๎อยละ 
40 – 60 ซึ่งจะพิจารณาจากความสามารถในการจัดจําหนําย และการชําระเงินของตัวแทนจําหนําย
รายยํอย และมีสิทธิ์จะคืนผลิตภัณฑ์ที่ขายไมํหมดให๎กับสํานักพิมพ์ได๎ตามที่ตกลงกันไว๎ 

 
แม๎วําชํองทางการจัดจําหนํายนั้น จะไมํได๎จํากัดอยูํแตํเพียงเทํานี้ เพราะรูปแบบการกระจาย

หนังสือไปสูํมือผู๎บริโภคนั้น ก็ยังสามารถทําได๎อีกหลายวิธีด๎วยกัน อาทิเชํน การขายในงานสัปดาห์
หนังสือแหํงชาติที่จัดขึ้นเป็นประจําทุกๆ ปี หรือแม๎แตํการขายผํานอินเทอร์เนต ที่ชํวยอํานวยความ
สะดวกให๎กับทั้งสองฝุาย และเหมาะสมกับยุคสมัยที่ทุกสิ่งต๎องดําเนินไปบนความรวดเร็ว รวมทั้งยังมี
ปัจจัยอื่นๆ อยํางทําเลที่ตั้งของร๎านหนังสือ ที่ต๎องสะดวกสบายในการเข๎าถึง และการจัดแสดงหนังสือ
ภายในร๎าน ที่โดดเดํนสะดุดตา ชํวยกระตุ๎นความสนใจของผู๎อํานทั้งหลาย ซึ่ งเป็นเรื่องที่สํานักพิมพ์ก็
ต๎องใสํใจไมํยิ่งหยํอนไปกวํากัน กระนั้นแล๎ว ในปัจจุบันนี้ก็ยังต๎องถือวํา ผู๎จัดจําหนํายหนังสือ ( Book 
Distributor) เป็นตัวกลางในหํวงโซํอุปทานระหวํางสํานักพิมพ์ และชํองทางอ่ืนๆ อยูํ  เพราะ
นอกเหนือจากเรื่องขนสํง และกระจายผลิตภัณฑ์แล๎วนั้น ก็ยังมีสํวนชํวยในการประสานงานดําเนิน
กิจการตํางๆ เพ่ือให๎กิจกรรมด๎านการตลาดที่สํานักพิมพ์วางแผนไว๎เกิดขึ้น โดยที่สํานักพิมพ์จะเป็น
ผู๎รับผิดชอบคําใช๎จํายทั้งหลายด๎วยตนเอง แม๎ในบางสํวนผู๎จัดจําหนํายจะรํวมรับผิดชอบบ๎างก็ตาม 
(งานวิจัย E.I.Square Publishing, 2555: ออนไลน์) 
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แผนภาพที่ 2.12 แผนภาพแสดงการจ าหน่ายหนังสือในปัจจุบัน  
  

 
  

ที่มา: งานวิจัยจาก E.I.Square Publishing. (2555, 5 สิงหาคม). ผู๎จัดจําหนํายหนังสือในประเทศไทย – บทบาท หน๎าที่. วันที่เข๎าถึง
ข๎อมูล 19 มีนาคม 2556, แหลํงที่มา www.facebook.com/notes/อีไอสแควร-์สํานักพิมพ-์eisquare-publishing/ผู๎จัดจําหนาํย

หนังสือในประเทศไทย-บทบาท-หน๎าที่/432680380116038 

 
6.3.4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)  
หากพิจารณาในแงํของการสื่อสาร การสํงเสริมการขายก็เหมือนกับการบอกกลําวกับผู๎บริโภค

ในท๎องตลาด วําองค์กรมีผลิตภัณฑ์ใหมํออกวางจําหนํายแล๎วในขณะนี้ เพียงแตํไมํได๎เป็นเพียงแคํการ
แจ๎งให๎ทราบ เพราะเปูาหมายหลักของกลยุทธ์ประการสุดท๎ายในสํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix : 4Ps) นั้น ก็เพ่ือเชิญชวน โน๎มน๎าวให๎เกิดความสนใจ แม๎แตํในธุรกิจสํานักพิมพ์ ที่
การสํงเสริมการตลาดจะพยายามย้ําเตือน และดึงดูดให๎สื่อ ร๎านขายหนังสือ และผู๎บริโภคสนใจใน
องค์กร และผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอ รวมทั้งเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ (Demand) ขึ้น โดยเฉพาะ
กับผู๎จัดจําหนํายซึ่งถือเป็นคนกลาง ให๎เกิดแรงจูงใจที่จะนําหนังสือขององค์กรไปขายตํอให๎ถึงมือนั ก
อํานอยํางท่ัวถึง 

ทั้งนี้ แม๎วําการสํงเสริมการขายจะมีสํวนชํวยกระตุ๎นยอดขาย แตํ อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2551) 
มองวํา การสํงเสริมการขายในธุรกิจสํานักพิมพ์นั้น ล๎วนมีบทบาทแตกตํางกันไปตามแตํละประเภท
ของสื่อสิ่งพิมพ์ รวมทั้งสํานักพิมพ์เองนั้นต๎องการให๎ความสําคัญกับบุคคลใดในลําดับหํวงโซํของ
อุปทานมากกวํากัน ตัวแทนจําหนําย ร๎านค๎าปลีก หรือผู๎บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว เราสามารถแบํง
บทบาทของการสํงเสริมการขายของสํานักพิมพ์ออกได๎เป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน คือ 

http://www.facebook.com/eisquarepub
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- การส่งเสริมการขายแบบเน้นตัวแทนจ าหน่าย (Dealer Promotion) บทบาทในลักษณะ
นี้ เกิดขึ้นเพ่ือชํวยในการผลักดันให๎ตัวแทนจําหนําย ตลอดจนร๎านค๎าปลีกหรือร๎านหนังสือซื้อ และ
สะสมผลิตภัณฑ์ในร๎าน (Stock) เป็นการโน๎มน๎าวให๎กลุํมบุคคลเหลํานี้ยอมรับ และเลือกเก็บผลิตภัณฑ์
ไว๎ในคลังของตนในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น รวมทั้งชํวยกระตุ๎นในเรื่องการนําผลิตภัณฑ์ขององค์กรไปวาง
จําหนํายบนชั้น และได๎รับกาสนับสนุนที่ดีด๎วยวิธีการแนะนําถึงคุณคํา และคุณสมบัติที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการเหลํานั้นได๎ เมื่อมีผู๎บริโภครู๎สึกสนใจในผลิตภัณฑ์ดังกลําว 

อีกประการหนึ่งที่ขาดไปไมํได๎ นั่นคือในเรื่องของความสัมพันธ์อันดีระหวํางสํานักพิมพ์และ
ตัวแทนจําหนําย ซึ่งมีสํวนเป็นอยํางมากที่จะทําให๎ผลิตภัณฑ์ขององค์กรได๎รับการสนับสนุน และถือ
เป็นโอกาสอันดีตํอยอดขายที่มีแนวโน๎มวําจะสูงขึ้น หากสํานักพิมพ์สามารถคงความสัมพันธ์อันดีเชํนนี้
ไปได๎จนถึงอนาคต 

 
- การส่งเสริมการขายแบบเน้นผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นบทบาทที่มุํงเน๎นใน

เรื่องของการกํออิทธิพลให๎ผู๎บริโภคมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วยิ่งขึ้น และในปริมาณที่มากขึ้น โดย
นักการตลาดจะเลือกใช๎เครื่องมือตํางๆ เพ่ือกระตุ๎นและจูงใจให๎เกิดการทดลองซื้อ และหมายรวมถึง
การซื้อซ้ําหากการซื้อครั้งแรกกํอให๎เกิดความพึงพอใจ  

การใช๎กลยุทธ์สํงเสริมการขายในลักษณะนี้นั้น มีความจําเป็นโดยเฉพาะกับสินค๎าที่เพ่ิงเข๎าสูํ
ตลาดได๎ไมํนาน การชักจูงให๎เกิดพฤติกรรมทดลองใช๎นับเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําให๎บุคคลได๎ทําความรู๎จัก
กับผลิตภัณฑ์ผํานจากประสบการณ์ทางตรง ซึ่งน๎อยครั้งมากที่ผู๎บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ออกใหมํไปใช๎
ในราคาที่สูง นอกจากนี้ การสํงเสริมการขายที่ตรงใจนั้น ยังมีสํวนชํวยให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Brand Loyalty) ทํามกลางคํูแขํงมากมายในตลาด รวมทั้งในเรื่องของการตัดสินใจ ณ จุดขายอีกด๎วย 

 
ในการสํงเสริมการขายของธุรกิจสํานักพิมพ์ นักการตลาดยํอมมีการเลือกใช๎เครื่องมือที่

แตกตํางกันไปให๎เหมาะสมกับประเภทของสื่อสิ่งพิมพ์ สําหรับนิยายที่จัดเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ประเภท
หนังสือเลํมนั้น อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2551) อธิบายวํา สามารถใช๎ชํองทางจัดจําหนํายได๎ทั้งจาก
สํานักพิมพ์เป็นผู๎กระทําเอง หรือจะวําจ๎างตัวแทนจัดจําหนํายได๎เหมือนๆ กับ สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืนๆ 
รวมทั้งมีกลยุทธ์สํงเสริมการขายที่หลากหลายในการชํวยกระตุ๎นยอดขายอีกเชํนกัน คือ 
 

- การลดราคา (Discount) โดยมากแล๎วนักการตลาดมักใช๎เพ่ือผลการตลาดบางประการที่
สําคัญ คือดึงดูดให๎ผู๎บริโภคสนใจหนังสือที่เพ่ิงออกใหมํ และระบายหนังสือที่เริ่มล๎าสมัย ด๎วยวิธีการ
ตํางๆ เชํนการซื้อควบคูํกันระหวํางหนังสือที่ขายดีกับขายได๎น๎อย ลดราคาให๎เมื่อสั่งจองหนังสือที่กําลัง
เป็นที่นิยม ตลอดจนการลดราคาเม่ือผู๎อํานซื้อหนังสือครบตามจํานวนที่สํานักพิมพ์กําหนดไว๎  
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นอกจากนี้ วิธีการที่กําลังเป็นที่นิยมของสํานักพิมพ์ในปัจจุบันเป็นอยํางมากคือ การขาย
หนังสือนิยายแบบยกชุด (Series)  ซึ่งจะชํวยในการดึงยอดจําหนําย เนื่องจากความเกี่ยวข๎องกันทาง
เนื้อหา และความสัมพันธ์ของตัวละคร ที่อาจจะเป็นตอนตํอ หรือจบในเลํมแตํก็ยังต๎องติดตามผลสรุป
ของเนื้อเรื่องในเลํมสุดท๎ายของชุด ด๎วยวิธีการเหลํานี้จะชํวยดึงความสนใจให๎กับผู๎บริโภค และกระตุ๎น
ให๎เกิดความรู๎สึกที่อยากจะทดลอง 

ทั้งนี้ กลยุทธ์สํงเสริมการตลาดรูปแบบนี้นั้น ไมํจําเพาะแตํในทางผู๎อํานเทํานั้น การลดราคา
หรือให๎สิทธิพิเศษกับตัวแทนจําหนํายเองก็ถือเป็นหนึ่งในกรณีนี้เชํนกัน 

 
- การแถมของที่ระลึก (Souvenir) ปัจจุบันกลยุทธ์นี้ก็ยังถือวําเป็นที่นิยมชมชอบกันทั้งในแงํ

ของสํานักพิมพ์ และตัวผู๎อํานเอง เพราะยังคงเกี่ยวข๎องกับการเพ่ิมยอดขาย และความรู๎สึกวําคุ๎มคํา
ให๎กับผู๎บริโภค เชํน การแจกหนังสือจัดทําฉบับพิเศษ (Supplement) การแจกถุงใสํที่ตีตราของ
สํานักพิมพ์เมื่อผู๎อํานซื้อหนังสือครบตามจํานวนที่ได๎กําหนดไว๎ หรือแม๎แตํของอ่ืนๆ อยํางปฏิทิน พัด 
โปสเตอร์ ตลอดจนการ์ดตัวละครในเรื่องสําหรับสะสม เป็นต๎น 

ในความเป็นจริงแล๎วนั้น การแถมของที่ระลึกให๎กับผู๎อํานนั้น สํานักพิมพ์อาจจะไมํต๎องเพ่ิม
การลงทุนใดๆ มากมายนัก ตรงกันข๎าม กลับได๎คําโฆษณาโดยไมํต๎องเสียคําใช๎จํายสูงๆ จากการที่
ผู๎ อํานพกพาถุง หรือนําของที่ระลึกออกมาใช๎ในที่สาธารณชน ซึ่งนั่นถือเป็นการชํวยทําให๎
บุคคลภายนอกได๎พบเห็นกับตราสินค๎า (Brand) ของสํานักพิมพ์ และเป็นโอกาสอันดีที่จะสร๎างการ
รับรู๎ให๎เกิดข้ึนอีกด๎วย 
 

- การแจกคูปองส่วนลด (Discount Coupons) วิธีการที่สํานักพิมพ์สํวนมากในปัจจุบัน
เลือกใช๎เป็นหลักสําคัญนั้น สามารถแบํงได๎เป็น 2 วิธีการด๎วยกัน นั่นคือคูปองสํวนลดในหนังสือเลํม
แรกที่ผู๎อํานซื้อเลยทันที เพ่ือเชิญชวนให๎ซื้อเลํมตํอๆ ไป ที่เป็นผลงานจากนักเขียนคนเดียวกัน หรือ
แจกคูปองสํวนลดสําหรับหนังสือเลํมอ่ืนๆ ในสํานักพิมพ์ หรือสํานักพิมพ์ในเครือที่มีจําหนํายในร๎านค๎า 
และสาขาที่กําหนดสําหรับในการซื้อครั้งตํอไป นอกจากนี้ อาจมีในกรณีหรือโอกาสพิเศษอยํางวัน
ครบรอบวันเกิด หรือเทศกาลๆ สําคัญของสํานักพิมพ์เพ่ิมเข๎าไปด๎วยก็ได๎  

 
- การเปิดโอกาสให้ผู้อ่านเข้ามามีส่วนร่วมสนุกในกิจกรรมชิงรางวัล เป็นเรื่องธรรมชาติที่

บุคคลต๎องการมีสํวนรํวม และจะรู๎สึกผูกพันกับสิ่งนั้นมากกวําปกติหากตนได๎เข๎าไปมีสํวนเกี่ยวข๎อง 
ด๎วยเหตุนี้สํานักพิมพ์ตํางๆ จึงมักเปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคเข๎ามารํวมกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้นอยูํเป็น
ประจํา เชํน หนังสือพิมพ์ นิตยาสาร หรือวารสาร ที่ผู๎อํานสามารถเขียนจดหมายเข๎ามาคุยกับ
บรรณาธิการ หรือรํวมกิจกรรมชิงรางวัลเล็กๆ น๎อยๆ จากทางสํานักพิมพ์ได๎ เป็นต๎น 
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สําหรับในธุรกิจหนังสือเลํมนั้น แม๎วําเมื่อกํอนจะยังไมํมีความชัดเจน เพราะโดยมากแล๎วจะ
เป็นการติดตํอกันทางจดหมาย เพ่ือแสดงความชื่นชมที่ผู๎อํานมีตํอนักเขียน ทวําในยุคสมัยที่ทุกอยํางมี
การเปลี่ยนแปลง และการติดตํอสื่อสารสะดวกสบายมากขึ้นอยํางในปัจจุบันนี้ การเปิดโอกาสให๎
ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมในกิจกรรมของธุรกิจหนังสือเลํมนั้น มีมากขึ้นและงํายดายรวดเร็ว เชํน การ
รํวมกิจกรรมผํานทางแฟนเพจ Facebook  อยํางการตอบคําถามเพ่ือชิงหนังสือนิยายจากนักเขียนที่
ตนชื่นชอบ หรือแม๎แตํการบอกกลําวขําวสารความเคลื่อนไหว ที่ผู๎อํานสามารถไปพบปะรํวมกิจกรรม
แจกลายเซ็นของนักเขียนที่ตนชื่นชอบได๎ตามสถานที่ วัน และเวลาที่กําหนดผํานทางเว็บไซต์ หรือ 
Facebook ของสํานักพิมพ์ เป็นต๎น  

ซึ่งเหลํานี้ เป็นกลยุทธ์สํงเสริมการขายในด๎านการสร๎างความสัมพันธ์ และทัศนคติอันดี
ระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎อําน จึงทําให๎มีสํานักพิมพ์มากมายที่หันมาเลือกใช๎วิธีการเชํนนี้ เนื่องจากชํวย
ทั้งในเรื่องความสนใจ และเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคให๎มีมากขึ้น  

 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) แม๎จะจัดเป็นหนึ่งในกลยุทธ์สํงเสริมการขาย แตํ

การประชาสัมพันธ์ไมํได๎เป็นวิธีการที่มุํงแตํจะขายผลิตภัณฑ์แตํเพียงอยํางเดียว จุดมุํงหมาย
นอกเหนือจากเรื่องดังกลําวนี้ ยังมีการเผยแพรํข๎อมูลขําวสาร ตลอดจนกิจกรรมตํางๆ ของสํานักพิมพ์ 
เพ่ือสร๎างให๎ผู๎อํานหรือผู๎บริโภคมีความรู๎สึกยินดีกับองค์กร ซึ่งจะสํงผลตํอความนิยมชมชอบใน
ผลิตภัณฑ์ขององค์กร เสริมสร๎างภาพลักษณ์อันดีที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค 
ซึ่งสามารถทําได๎ด๎วยกันหลากหลายวิธีการ อาทิเชํน การสํงเสริมการขายด๎วยวิธีประชาสัมพันธ์
สํงเสริมคุณคําของหนังสือ เพื่อเรียกการยอมรับและศรัทธาจากผู๎อําน ด๎วยเนื้อหาที่สามารถตอบสนอง
ความสนใจกลุํมเปูาหมาย หรือแม๎แตํการเสนองานเขียนโดยใช๎ชื่อนักเขียนที่มีผู๎อํานชื่นชอบเป็นจุด
ขาย เพ่ือดึงดูดความสนใจ และเป็นอีกหนึ่งวิธีที่สํานักพิมพ์ในปัจจุบันนิยมใช๎กันมาก โดยเฉพาะใน
โอกาสที่มีผู๎อํานมากมายมาอยูํรวมกันในงานหรือกิจกรรมตํางๆ เชํนงานสัปดาห์หนังสือแหํงชาติ เป็น
ต๎น 

นอกจากนี้ การให๎คํานิยมของผู๎มีชื่อเสียงที่มักตีพิมพ์อยูํบนปกหลัง หรือในตัวเลํมของหนังสือ
เองนั้น ก็เป็นอีกวิธีประชาสัมพันธ์ที่สํานักพิมพ์นิยมใช๎ เพราะนั่นจะหมายถึงการการันตีคุณภาพของ
หนังสือเลํมดังกลําว วํามีคุณคํา และสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ซึ่งวิธีการนี้ มัก
ถูกเลือกใช๎ในหนังสือที่เพ่ิงออกวางแผง และมักมีคูํแขํงจากหนังสือชนิดเดียวกันในหลากหลาย
สํานักพิมพ์มากมาย เชํน หนังสือนิยาย หนังสือให๎กําลังใจ หรือหนังสือประเภทฮาว ทู เป็นต๎น 

 
- การตลาดแบบอิเล็คโทรนิค (E-Marketing) ความเจริญก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี ทําให๎การ

ติดตํอสื่อสารเป็นไปอยํางงํายดายในปัจจุบัน Clark และ Phillips (2008) มองวํา การพัฒนาการ
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ตลาดแบบอิเล็คโทรนิค (E-Marketing) นี้ เปรียบเสมือนกันปฏิวัติการสํงเสริมการขายและหน๎าที่ของ
การตลาดให๎ทั้ง 2 สิ่งมาอยูํรวมกัน โดยเริ่มแรกนั้น การตลาดแบบอิเล็คโทรนิค (E-Marketing) ของ
สํานักพิมพ์จะเกี่ยวข๎องกับเรื่องของการศึกษา และสถานศึกษา ซึ่งการพัฒนาเว็บไซต์ก็มักจะมุํงเน๎นที่
เนื้อหา เพ่ือแสดงถึงความเชี่ยวชาญ และมีศักยภาพของสํานักพิมพ์ ด๎วยหวังให๎ดึงดูดผู๎บริโภคกลุํมนี้ 
ซึ่งเป็นกลุํมเปูาหมายหลัก 

แตํตํอมาเมื่อมีการพัฒนามากขึ้น และโลกก็เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม การตลาดแบบ
อิเล็คโทรนิค (E-Marketing) ของสํานักพิมพ์ก็ไมํได๎เจาะจงแตํเฉพาะวงการการศึกษาอีกตํอไป เมื่อมี
ประเภทของหนังสือมากขึ้น หน๎าเว็บไซต์ก็ไมํได๎มีเพียง เนื้อหา แตํมีการเพ่ิมแคตตาล็อค และ
รายละเอียดของหนังสือประเภทตํางๆ ลงไป รวมทั้งอาจมีการแนะนํานักเขียน และเปิดโอกาสให๎มีการ
พูดคุยสํงข๎อความ หรือโต๎ตอบกันระหวํางนักเขียนและผู๎อําน เชํน การเลํนเกม หรือกิจกรรมตํางๆ 
เป็นต๎น ซึ่งสามารถพบเห็นได๎มากขึ้นในปัจจุบันนี้ 

นอกจากนี้สํานักพิมพ์เฉพาะประเภท (Niche Publishers) ทั้งขนาดเล็กและใหญํ เพราะ
สํานักพิมพ์สามารถสร๎างความสนใจพิเศษให๎กับผลิตภัณฑ์ บนการสื่อสารออนไลน์กับมวลชน หรือ
กลุํมเปูาหมายที่พวกเขาต๎องการขายหนังสือด๎วย ไมํเพียงเทํานั้น ความก๎าวหน๎าในลักษณะนี้ ทําให๎ไมํ
เฉพาะแตํสํานักพิมพ์เทํานั้น ที่จะสามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคได๎ เทคโนโลยีได๎เปิดโอกาสให๎นักเขียนได๎
พูดคุย และสํงเสริมการขายผลงานของตนด๎วยตัวเองกับผู๎อ่ืนอีกทางหนึ่ง ซึ่งเห็นได๎จากหน๎าเพจตํางๆ 
บนเครือขํายสังคมออนไลน์ หรือ Facebook ตลอดจนเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่เปิดโอกาสให๎นักเขียนได๎
แสดงผลงานของตนบนเว็บบอร์ดออนไลน์ เชํน เว็บไซต์เด็กดี เว็บไซต์ห๎องสมุด รวมทั้งเว็บบอร์ดของ
สํานักพิมพ์ตํางๆ เอง อยํางสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ สํานักพิมพ์แจํมใส เป็นต๎น อาจกลําวได๎วํา 
การตลาดบนอินเทอร์เนตนี้มีศักยภาพมหาศาล และถือเป็นเครื่อ งมือสํงเสริมการขายที่ทรง
ประสิทธิภาพ เหมาะสมกับยุคสมัยอีกรูปแบบหนึ่ง 

 
- การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) สํานักพิมพ์ได๎ยอมรับมานานแล๎ววํา อิทธิพล

หนึ่งที่มีความสําคัญกับการขาย และยากจะอธิบาย ก็คือการสื่อสารแบบบอกตํอ (Word of Mouth) 
Clark และ Phillips (2008) กลําววํา สิ่งนี้เป็นการขายแบบการแนะนําสํวนบุคคล อาจภายในกลุํม
ครอบครัว เพื่อนฝูง หรือคนรู๎จักในสถานสังคมตํางๆ ซึ่งจากการศึกษาในเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อกํอนหน๎านั้น ได๎ชี้ให๎เห็นแล๎ววํากลุํมทางสังคมเหลํานี้ ล๎วนกํออิทธิพลตํอบุคคลที่สังกัด
มากน๎อยเพียงใด และที่สําคัญคือ การสื่อสารในลักษณะนี้เป็นสิ่งที่ทางสํานักพิมพ์ไมํสามารถก๎าวกําย
หรือเข๎าไปควบคุมได ๎

ไมํมีอะไรสามารถรับประกันขําวลือ (Buzz) ของผู๎คนในร๎านหนังสือได๎ หรือแม๎แตํในโลก
ออนไลน์ ที่คําวิจารณ์หนังสือแตํละเลํมสามารถออกสูํสาธารณชนได๎งํายดายเพียงไมํกี่นาที Clark และ 
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Phillips มองวํา สิ่งที่สํานักพิมพ์สามารถทําได๎ก็คือพัฒนาคุณภาพ เพ่ือสร๎างความนําสนใจให๎กับ
หนังสือของตน รวมทั้งพยายามสร๎างประสบการณ์รวมกันระหวํางผู๎อํานที่เป็นกลุํมเปูาหมาย และ
หนังสือที่ต๎องการจําหนํายด๎วยวิธีการ และเครื่องมือสํงเสริมการขายมากมายที่ได๎กลําวไว๎แล๎วใน
ข๎างต๎น อาจเป็นการให๎ทดลองอํานฟรีบนหน๎าเว็บไซต์ หรือการมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎อําน นักเขียน 
และสํานักพิมพ์ ก็มีสํวนชํวยกํอให๎เกิดความรู๎สึกในทางที่ดี และสํงผลตํอการซื้อขายผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

 
จะเห็นได๎วํา การตลาดนั้นมีสํวนสําคัญตํอการประกอบธุรกิจในปัจจุบันมากเพียงใด แตํ

อยํางไรก็ตาม ไมํวําสํานักพิมพ์จะมีการวางแผนกลยุทธ์ และคัดเลือกกลวิธีมาอยํางรอบคอบ ละเอียดถี่
ถ๎วน รวมทั้งดีที่สุดเพียงใด สิ่งหนึ่งที่จะขาดไปไมํได๎ก็คือการติดตามความนิยม และความสนใจของ
ผู๎บริโภคในตลาด ตลอดจนทัศนะของคนอํานที่มีตํอทั้งสํานักพิมพ์เอง และสํานักพิมพ์คูํแขํง เรื่องจาก
ความนิยมของบุคคลนั้นสามารถแปรเปลี่ยนไปได๎ตามยุคสมัย ซึ่งเหลํานี้ ล๎วนแตํมีผลตํอการปรับปรุง
เนื้อหา และพัฒนาคุณคําของหนังสือที่ตีพิมพ์ออกจําหนําย รวมทั้งรูปแบบที่จําเป็นตํอการตอบสนอง
ความต๎องการในรูปแบบตํางๆของผู๎บริโภค  

ดังนั้นแล๎ว สํานักพิมพ์จึงควรคํานึงถึงบริบทรอบด๎านประกอบกับการวางแผน และต๎องเป็น
ผู๎นําทางด๎านการเสนอเรื่องราว ที่แปลกใหมํทรงคุณคําตํอการให๎ความสนใจ และซื้อหาเป็นเจ๎าของ
สําหรับผู๎อําน หากสามารถทําได๎ก็ยํอมสร๎างรายได๎ ผลกําไร และมํุงสูํเปูาหมายที่ได๎วางไว๎ 
  
6.4. ส านักพิมพ์ในประเทศไทย 

ในโลกตะวันตกและตะวันออกนั้น ตํางก็มีประวัติศาสตร์การพิมพ์ที่แตกตํางกันไปมาช๎านาน 
สําหรับประเทศไทย กํอนที่จะมีการคิดค๎นประดิษฐ์ตัวอักษรสําหรับสื่อความหมาย ได๎มีการใช๎
ภาพเขียนสีเป็นลวดลายตํางๆ เพ่ือบอกเลําถึงเหตุการณ์บ๎านเมือง หรือสรรเสริญพระเกียรติคุณของ
พระมหากษัตริย์ เพ่ือความศรัทธาเลื่อมใสของชาวเมือง รวมทั้งในเรื่องของศาสนาทั้งพุทธ และลัทธิ
พราหมณ์ โดยจะจารึกเรื่องราว ตลอดจนองค์ความรู๎ไว๎ตามที่ตํางๆ เชํน ระเบียง ผนังหน๎าตําง หรือ
แม๎แตํตามกําแพงวัด เพ่ือไมํให๎สิ่งเหลํานี้สูญหาย 

ตํอมาในชํวงเวลาประมาณพุทธศตวรรษที่ 19 หลังจากมีการประดิษฐ์ตัวอักษรไทยขึ้นใช๎ การ
สื่อสารบอกกลําวก็เปลี่ยนวิถีไปจากเดิม การติดตํอเลําความกระทําผําน ‘ใบบอก’ ใช๎สําหรับรัฐบาล
ประกาศพระบรมราชโองการของพระมหากษัตริย์แกํประชาชน นอกจากนี้ ยังเป็นการเริ่มต๎นใช๎การ
ประทับตรา ซึ่งแกะลงบนวัตถุตํางๆ ตามแบบประเทศจีน แทนการลงนามของพระมหากษัตริย์ 

การจารึกตัวหนังสือถูกทําให๎พัฒนา และเปลี่ยนแปลงมาเรื่อยๆ ตามยุคสมัย แม๎ประวัติการ
พิมพ์ครั้งแรกในประเทศไทยจะไมํชัดเจนวํามีมาตั้งแตํสมัยใด แตํจากหลักฐานเกําแกํที่สุดที่รวบรวมได๎ 
เข๎าใจวําเริ่มมีมาตั้งแตํสมัยอยุธยา เนื่องจากมีเอกสารประกอบหลายชิ้นที่กลําวถึงการพิมพ์ในรัชสมัย
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สมเด็จพระนารายณ์ ซึ่งมีการเจริญสัมพันธไมตรีกับตํางชาตินานาประเทศ ซึ่งตรงกับรัชสมัยของพระ
เจ๎าหลุยส์ที่ 14 แหํงฝรั่งเศส และมีการเปิดโอกาสให๎มิชชั่นนารีเข๎ามาเผยแพรํสอนทางศาสนา มีการ
แตํงและพิมพ์หนังสือเกี่ยวกับศาสนาคริสต์ด๎วยอักษรโรมันเกิดข้ึนหลายเลํมด๎วยกัน แตํในสมัยนั้นยังไมํ
มีตัวพิมพ์เป็นอักษรไทย 

 
ต๎นกําเนิดของการพิมพ์ภาษาไทยนั้น มีหลักฐานแนํชัดวํามีที่มาจากในประเทศพมํา เมื่อนาง 

Anne Hazeltine Judson ภรรยาของหนึ่งในคณะมิชชั่นนารีแบบติสต์อเมริกัน มีความคิดที่จะพิมพ์
คําสอนทางศาสนาเป็นตัวอักษรภาษาไทย เนื่องจากในเวลานั้นมีคนไทย ที่ถูกกวาดต๎อนไปเป็นเฉลย
ศึกตั้งแตํครั้งเสียกรุงอาศัยอยูํในรํางกุ๎งเป็นจํานวนมาก จึงได๎มีการจัดพิมพ์ใบปลิวคําสอนจากการหลํอ
ตัวพิมพ์เป็นอักษรของไทยขึ้น ตํอมาเมื่อพมํามีการเปลี่ยนแปลงผู๎ปกครอง มิชชั่นนารีคณะนี้ก็ได๎ย๎าย
มาปักหลักถิ่นฐานที่สํานักงานใหญํของแบบติสต์ในเอเชีย ที่กรุงกัลกัตตา ประเทศอินเดีย และได๎นํา
ตัวพิมพ์อักษรไทยที่ติดตัวไปด๎วยมารวมกับตัวพิมพ์ของภาษาตํางประเทศ จนสามารถพิมพ์ตําราเรียน
ไวยากรณ์ไทยชื่อ A Grammar of the Thai or Siamese Language ได๎สําเร็จ ซึ่งนับเป็นตํารา
ภาษาไทย ที่มีตัวอักษรทั้งไทยและตํางประเทศรวมกันเป็นครั้งแรก (กมล ฉายาวัฒนะ, 2545)  

ส.พลายน๎อย (2548) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา เมื่อครั้งที่ยังไมํมีการจัดตั้งโรงพิมพ์นั้น คนไทย
จารึกตัวหนังสือลงบนใบลาน หรือสมุดขํอยที่นิยมเรียกกัน หนังสือเรื่องหนึ่งๆ จึงมีเพียงเลํมเดียว หาก
ใครต๎องการอํานหรือมีเก็บไว๎ในครอบครอง ก็ต๎องวําจ๎างคนมาคัดลอก ซึ่งในยุคสมัยนั้นเป็นอาชีพที่ทํา
รายได๎ เพราะมีคําแรงคํอนข๎างสูง เนื่องจากไมํใชํทุกคนที่จะเคยบวชเรียนมีความรู๎ และมีลายมือที่เป็น
ระเบียบสวยงาม จึงทําให๎ผู๎ที่จะมีหนังสืออํานได๎นั้นต๎องเป็นผู๎มีฐานะดี เพราะนอกจากคําวําจ๎าง ก็
จําต๎องมีเงินซื้อสมุดหรือใบลานรํวมด๎วย 

ครั้นในสมัยรัชกาลที่ 1 แหํงกรุงรัตนโกสินทร์ สังฆนายกอาร์โนต์ อังตวน การ์โนต์ (Arnoud 
Antioin Garnualt) ได๎เดินทางมาจากปีนังมาพํานักที่โบสถ์ซางตาครู๎ส และนําแทํนพิมพ์ติดตัวมาด๎วย 
แม๎จะไมํมีหลักฐานใดๆ ยืนยันได๎วําแทํนพิมพ์นี้ใช๎ทําอะไร แตํกลับมีหนังสือเลํมเล็กๆ พิมพ์ด๎วยอักษร
โรมัน แตํอํานออกเป็นเสียงภาษาไทยหลงเหลือไว๎วํา KHAM SON CHRISTANG PHAC TON (คําสอน
คริสตังภาคต๎น) ซึ่ง ขจร สุขพานิช ได๎แสดงทัศนะวํา นําจะเป็นการแกะสลักตัวพิมพ์จากบล็อกไม๎ที่
เรียกวํา Xylograph มากกวํา 

ตํอมา นายแพทย์ แดน บีช แบรดลีย์ (Dr. Dan Beach Bradley) ที่รู๎จักกันดีในนามของ
หมอบรัดเลย์ สมาชิกของมิชชันนารีนิกายลอนดอนได๎เดินทางไปที่สิงคโปร์ และซื้อตัวพิมพ์ภาษาไทย
มาจากนิกายลอนดอน ซึ่งซื้อตํอมาจากโรงพิมพ์แบบติสต์ที่กรุงกัลกัตตาอีกทอดหนึ่ง เขาได๎นําตัวพิมพ์
เข๎ามา และขยายโรงพิมพ์ออกไป รวมทั้งหลํอตัวพิมพ์ขึ้นมาใหมํอีก 2 ชุดด๎วยกัน ให๎เข๎ากับแทํนพิมพ์
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ใหมํ และเพ่ือให๎สวยงามยิ่งข้ึน จากความชํวยเหลือของชํางพิมพ์ชาวสิงคโปร์นามวิลเลียม จึงทําให๎การ
พิมพ์หนังสือเลํมเริ่มมีการขยายตัวมากยิ่งขึ้น 

 
อาจกลําวได๎วํางานพิมพ์ในยุคเริ่มแรกของสยามประเทศ จะข๎องเกี่ยวกับการเผยแพรํคําสอน

ของหมอสอนศาสนาอเมริกัน ซึ่งผู๎ที่ริเริ่มกิจการงานพิมพ์โดยคนไทยก็คือ พระบาทสมเด็จพระจอม
เกล๎าเจ๎าอยูํหัว หรือรัชกาลที่ 4 แหํงราชวงศ์จักรี เดิมทีทรงสนพระทัยเรื่องการพิมพ์หนังสือมาตั้งแตํยัง
ทรงผนวก ณ วัดบวรนิเวศวิหาร และทรงมีพระราชดําริจะพิมพ์หนังสือที่เกี่ยวกับพระพุทธศาสนา
เผยแพรํบ๎าง แตํเมื่อไมํได๎รับความรํวมมืออันดี จึงทรงจัดตั้งโรงพิมพ์ภายในเขตวัด โดยหมอบรัดเลย์ได๎
ถวายแทํนพิมพ์ และตัวพิมพ์ที่หลํอขึ้นใหมํรํวมกับตัวพิมพ์ภาษาบาลี ซึ่งในเวลานั้น โรงพิมพ์ของ
พระองค์ เป็นโรงพิมพ์เดียวที่พิมพ์ภาษาบาลีได๎ โดยใช๎อักขระเฉพาะเรียกวํา ‘อริยกะ’ แม๎จะไมํ
ประณีตเทําแทํนพิมพ์หินของหมอบรัดเลย์ แตํก็มีพระภิกษุสงฆ์คอยชํวยงานในด๎านตํางๆ  

เรียกได๎วําการพิมพ์ของไทยที่เริ่มต๎นมาตั้งแตํสมัยพระบาทสมเด็จพระนั่งเกล๎าเจ๎าอยูํหัว 
รัชกาลที่ 3 นั้น เจริญรุํงเรืองสืบตํอมาจนถึงในรัชสมัยของรัชกาลตํอมาเรื่อยๆ เพราะภายหลังจากทรง
ขึ้นครองราชย์แล๎ว รัชกาลที่ 4 ก็ยังทรงโปรดให๎จัดตั้งโรงพิมพ์อีกแหํงในเขตพระบรมมหาราชวัง และ
พระราชทานนามวํา ‘โรงพิมพ์การ’ ซึ่งนอกจากจะมีชํางพิมพ์เป็นคนไทยแล๎ว ทรงโปรดให๎จ๎างชําง
พิมพ์ชาวตํางชาติเข๎ามาเพ่ือหัดงานให๎คนในโรงพิมพ์อีกด๎วย 

การจัดตั้งโรงพิมพ์ของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัวนั้น จัดวําก๎าวหน๎า เจริญขึ้น
ตามลําดับ นอกจากเรื่องศาสนาแล๎ว ก็ยังมีการจัดพิมพ์หนังสือเลํมเพ่ือสรรพวิชาตํางๆ  ตลอดจน
หนังสือพิมพ์และนิตยาสารตํางๆ จนตํอมาในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว 
รัชกาลที่ 5 วัตถุประสงค์ในการพิมพ์ก็ถูกเปลี่ยนจากการเผยแพรํแตํเพียงคําสอนทางศาสนามาเป็น
เพ่ือให๎การศึกษาแกํประชาชน และกลายเป็นธุรกิจทางการค๎าในที่สุด 

ในยุคสมัยที่มีโรงพิมพ์เกิดข้ึนมากมายนี้ ทําให๎ปริมาณในการผลิตหนังสือเพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็ว 
และมีคุณภาพที่ดีกวําเดิม ประเภทและชนิดของหนังสือก็มีหลากหลาย มีทั้งแบบปกอํอนและปกแข็ง 
มีการให๎รายละเอียดเกี่ยวกับชื่อหนังสือ ชื่อเรื่อง คําอธิบายตํางๆ ปีและสถานที่พิมพ์ รวมทั้งราคา
อยํางละเอียด ลักษณะตัวอักษรเริ่มมีความเหลี่ยมและสวยงามยิ่งขึ้น ความเจริญก๎าวหน๎าเชํนนี้ ทําให๎
ตัวอักษรไทยพัฒนาไปจนกลายเป็นตัวพิมพ์ดีดของไทย ซึ่งจะมีขนาด การเว๎นชํองไฟ และการจัดเรียง
ที่เทํากัน เป็นระเบียบสวยงาม อํานแล๎วสบายตา ซึ่งบุคคลที่คิดค๎นและบรรจุอักษรไทยลงในพิมพ์ดีด
ได๎สําเร็จก็คือนายเอ็ดวิน ฮันเตอร์ แมคฟาร์เลนด์ (Edwin Hunter McFarland) 

การพิมพ์ของไทยนั้นนับวําเจริญก๎าวหน๎าอยํางสูงสุดในรัชกาลของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎ
เกล๎าเจ๎าอยูํหัว เนื่องจากทรงเล็งเห็นประโยชน์ในการให๎การศึกษาแกํประชาชน จึงทรงมีพระราช
ประสงค์ให๎ผลิตหนังสือดีๆ ออกมาเป็นจํานวนมาก ในทุกๆ สาขาวิชา โดยเฉพาะหนังสือในพระราช
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นิพนธ์ ซึ่งได๎รับอิทธิพลมาจากชาติตะวันตกมากยิ่งขึ้น เชํนบทละครขึ้นชื่ออยํางสาวเครือฟูา ก็ได๎รับ
แรงบันดาลใจมาจาก Madam Butterfly และเริ่มมีการนําเอาตัวอักษรฝรั่งเศส ทั้งเส๎นหนาและบาง 
ตัวจิ๋ว และตัวเอียง ที่เลียนแบบจากตัวอักษรโรมัน เข๎ามาใช๎ในบทละครและงานพิมพ์มากขึ้น  

ทวํา การพิมพ์นั้นกลับซบเซาลงในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระปกเกล๎าเจ๎าอยูํหัว 
เนื่องจากเศรษฐกิจตกต่ํา จึงจําเป็นต๎องลดภาระคําใช๎จําย โดยเฉพาะสิ่งที่กระทบถึงต๎นทุนการผลิต
หนังสืออยํางกระดาษที่ต๎องสั่งเข๎ามาจากตํางประเทศ แตํภายหลังจากการเปลี่ยนแปลงการปกครอง 
กิจการงานพิมพ์ก็กลับมาคึกคักอีกครั้งหนึ่ง  

 
การก๎าวเข๎าสูํประเทศประชาธิปไตย ทําให๎หนังสือได๎รับความนิยมในฐานะสื่อกลางทางการ

แสดงความคิดเห็น เสมือนเวทีสําหรับการแสดงออกทางความต๎องการไมํวําจะอยูํฝุายใด มีการจัดพิมพ์
หนังสือรายวันในลักษณะขนาดแทบลอยด์ (Tabloid) มากขึ้น ซึ่งเล็กกวําหนังสือพิมพ์ขนาดปกติ 
(Broadsheet) และตามแบบของตํางประเทศมากข้ึน 

นอกจากนี้ หลังจากการเปลี่ยนแปลงการปกครองนั้น ประชาชนให๎ความสําคัญกับแหลํงขําว 
และการแถลงขําวมากขึ้น รวมทั้งเนื้อหาที่จะเชื่อมโยงกับเรื่องของการเมือง ปัญหาเศรษฐกิจ และ
ปัญหาสังคม ที่มีผู๎ให๎ความสนใจวิพากษ์วิจารณ์เพ่ิมข้ึน 

ทั้งนี้ ยังได๎เกิดสื่อสิ่งพิมพ์อีกรูปแบบหนึ่งขึ้นตามมา ก็คือนิตยาสารที่ตีพิมพ์นวนิยาย เรื่องสั้น 
และเรื่องแปล ที่นิยมอํานกันมาตั้งแตํสมัยของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล๎า ตลอดจนหนังสือด๎าน
วิชาการท่ีได๎รับการกระตุ๎นจากทางราชบัณฑิตยสถาน ซึ่งเหลํานี้  

อาจกลําวได๎วํา คนไทยได๎รับอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคมมาตั้งแตํสมัยของ
พระบาทสมเด็จพระจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว กลําวคือ มิชชั่นนารีที่เดินทางเข๎ามานั้น ไมํได๎แตํจะตีพิมพ์เพ่ือ
เผยแพรํคําสอนทางศาสนาเทํานั้น แตํยังมีการจัดพิมพ์จดหมายเหตุเรื่องราชฑูตไทยในตํางประเทศ 
รวมทั้งเรื่อง ‘นิราศลอนดอน’ ของหมํอมราโชทัย ที่เลําถึงสิ่งตํางๆ ซึ่งได๎พบเห็นในตํางประเทศ ล๎วน
แตํเป็นการเปิดโลกของคนในประเทศให๎กว๎างขึ้น ตลอดจนความคิดจะทําหนังสือขึ้นเองเพ่ือเผยแพรํ
ขําวสาร รวมทั้งการตื่นตัวสํงบุตรหลานไปร่ําเรียนศึกษาหาความรู๎เพ่ิมเติมยังตํางแดน จึงกํอเกิดเป็น
นักคิดนักเขียน และผู๎มีความรู๎เพ่ิมข้ึนตามลําดับ 

การที่เหลําปัญญาชนได๎รับความคิดตามแบบตะวันตก ทําให๎เกิดงานเขียนประเภทใหมํๆ ที่
ตีพิมพ์ในหมูํคนอํานออกเขียนได๎มากขึ้น นักเรียนไทยบางคนได๎นําเอารูปแบบการเขียนนวนิยายและ
เรื่องสั้นเข๎ามาด๎วย นับเป็นผลสืบเนื่องที่สําคัญตํอการขยายตัวของสื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุดประการหนึ่ง 
แตํในชํวงสงครามมหาเอเชียบูรพานั้น ธุรกิจการพิมพ์ได๎รับผลกระทบจากปัญหาเศรษฐกิจอยูํไมํน๎อย 
โดยเฉพาะการขาดแคลนของกระดาษ ทําให๎กิจการกลับซบเซาลงไปอีกครั้ง แตํหลังจากสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ทุกอยํางก็กลับมาเป็นปกติอีกครั้ง รวมทั้งสิทธิเสรีภาพในการเขียนที่มีเพ่ิมข้ึนจากเดิม 
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เมื่อการพิมพ์เจริญก๎าวหน๎าขึ้น ความจําเป็นทางด๎านบุคคลากรก็ยํอมต๎องเพ่ิมขึ้นตาม ในสมัย
แรกนั้น ไทยต๎องวําจ๎างชํางพิมพ์มาจากตํางประเทศ จึงทําให๎ต๎องมีการจัดตั้งโรงเรียนฝึกบุคคลากร
ทางด๎านการพิมพ์ขึ้น โดยมีโรงเรียนชํางพิมพ์วัดสังเวชเป็นแหํงแรกที่จัดตั้งขึ้นโดยราชการกํอนสมัย
สงครามโลกครั้งที่ 2 แตํหลังจากปิดกิจการไป กระทรวงศึกษาธิการก็ได๎จัดตั้งวิชานี้ขึ้นมาอีกครั้ง และ
ได๎บรรจุอยูํในหลักสูตรของวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ ที่มีคุณวุฒิเทียบเทําอนุปริญญาของมหาวิทยาลัย 
ปัจจุบันปรับเป็นสาขาวิชาหนึ่งของสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล 

การตื่นตัวทางด๎านการพิมพ์นี้ ทําให๎มีผู๎สนใจเข๎ารํวม อีกทั้งยังได๎รับความชํวยเหลือจาก
ตํางชาติ ทําให๎คนไทยได๎ร่ําเรียนเกี่ยวกับการพิมพ์ที่ตํางประเทศมากขึ้น ได๎รับความรู๎และวิทยาการ
ใหมํๆ กลับมาพัฒนาการพิมพ์ ที่จากเดิมใช๎ระบบเลตเตอร์เพลสกลายมาเป็นระบบออฟเซต ที่ได๎ทั้ง
คุณภาพและความสวยงาม รวมทั้งรวดเร็วยิ่งขึ้น 

หลังจากนั้นก็เริ่มมีการพัฒนาโดยนําเอาเทคโนโลยีเรียงพิมพ์ด๎วยแสงที่ใช๎คอมพิวเตอร์เข๎ามา
ใช๎ พร๎อมทั้งบรรจุตัวพิมพ์เข๎าไปอยูํในโปรแกรมที่ออกแบบไว๎สําหรับการพิมพ์โดยเฉพาะ แตํภายหลัง
ได๎รับการปรับปรุงพัฒนาจนกลายมาเป็นคอมพิวเตอร์สํวนบุคคล (Personal Computer – PC) อยําง
ในปัจจุบัน ซึ่งความก๎าวหน๎าเชํนนี้ ไมํเพียงแตํในวงการสื่อสิ่งพิมพ์เทํานั้น แมํพิมพ์ น้ํายาเคมีในการทํา
แมํพิมพ์ หมึกพิมพ์ ฯลฯ ตํางก็ได๎รับอานิสงให๎ขยายกิจการ และเจริญก๎าวหน๎าไปด๎วย จนกํอเกิดเป็น
สมาคมที่จัดตั้งโดยผู๎เชี่ยวชาญจากสาขาอาชีพตํางๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องขึ้นมากมาย เชํน สมาคมการ
พิมพ์แหํงประเทศไทย สมาคมสํงเสริมวิชาการพิมพ์แหํงประเทศไทย ตลอดจนสมาคมนักเขียนแหํง
ประเทศไทย เป็นต๎น 

 
ธุรกิจการพิมพ์ยังคงดําเนินเรื่อยมาเป็นอยํางดีจนถึงเหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 และ 16 

ตุลาคม 2519 ที่เสรีภาพของนักเขียนถูกจํากัดลงไปบ๎าง และกิจการพิมพ์ก็ซบเซา กระนั้นก็ไมํถึงกับ
ทรุดเทําชํวงสงคราม อีกทั้งยังเป็นระยะแหํงพัฒนาเทคโนโลยีการพิมพ์ให๎ก๎าวหน๎ากวํา จึงทําให๎
ภายหลังสถานการณ์ทุกอยํางคลี่คลายลง สื่อสิ่งพิมพ์ที่ผลิตได๎ก็มีลักษณะสวยงามและมีคุณภาพมาก
ยิ่งขึ้น 

จากเหตุการณ์ดังกลําวทําให๎ประชาชนมีความตื่นตัวด๎านข๎อมูลขําวสารมากยิ่งขึ้น และสื่อ
สิ่งพิมพ์ตํางๆ ก็ยํอมต๎องนําเสนอเรื่องราวตํางๆ เพื่อตอบสนองความต๎องการเหลํานั้นให๎รวดเร็วตามไป
ด๎วย จึงทําให๎ระยะหลังมีสื่อสิ่งพิมพ์เกิดข้ึนเป็นจํานวนมาก รวมทั้งยังมีสื่อมวลชนแขนงอ่ืนเข๎ามามาให๎
ความสนใจมากยิ่งขึ้น อาทิเชํน วิทยุกระจายเสียง และโทรทัศน์ เป็นต๎น ความรวดเร็วและกลยุทธ์ 
กลวิธีการทําขําวที่ทันใจ ชํวยดึงความสนใจผู๎บริโภคให๎เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ไมํเพียงแคํตัวบุคคลเทํานั้น แตํ
ธุรกิจโฆษณาเองก็ต๎องการเข๎ามาขายสินค๎าโดยอาศัยชํองทางนี้เชํนกัน 
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ธุรกิจสิ่งพิมพ์โดยเฉพาะขนาดใหญํมักมีต๎นทุนที่มหาศาล แตํการเข๎ามาของการโฆษณา และ
การประชาสัมพันธ์ในยุคหลังนี้ มีสํวนชํวยในเรื่องของรายจํายไปมาก จึงทําให๎เกิดการให๎ความสําคัญ
กับธุรกิจโฆษณามากข้ึนในระยะหลังๆ โดยเฉพาะกับธุรกิจหนังสือพิมพ์รายวัน 

ความเปลี่ยนแปลงไปในทุกๆ วันของสังคม ผู๎บริโภค หรือแม๎แตํสภาพตลาดก็ไมํอาจทําให๎
ธุรกิจสิ่งพิมพ์หยุดนิ่งได๎ เมื่อเกิดธุรกิจโฆษณาเข๎ามาเป็นตัวชํวยในเรื่องต๎นทุน ก็ยํอมเทํากับวํา
ผู๎ประกอบการจะมีเงินเหลือสําหรับใช๎ลงทุนในธุรกิจของตนมากขึ้น อีกทั้งการสื่อสารที่สะดวกสบาย 
ทําให๎ธุรกิจสิ่งพิมพ์เข๎าถึงธุรกิจอ่ืนๆ และขยายออกไปได๎หลากหลายวิธี สํงผลให๎จากกิจการเล็กๆ 
สามารถกลายเป็นบริษัทมหาชนได๎ในเวลาอันรวดเร็ว หรือแม๎แตํในสํานักพิมพ์ที่ยังคงเป็นบริษัทจํากัด 
ก็ยังมีการขยายงานกันอยํางเต็มกําลัง เพ่ือเรํงสร๎างสรรค์ผลงานทํามกลางการ เติบโตของสํานักพิมพ์
แวดล๎อมมากมาย 

   
ซึ่งจากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดสํานักพิมพ์นั้น ทําให๎ผู๎วิจัยสามารถมองเห็นความเป็นไปและ

การพัฒนารูปแบบของธุรกิจตั้งแตํเริ่มต๎น รวมทั้งเข๎าใจถึงกระบวนการทํางานภายในองค์กร ตลอดจน
กระบวนการทางการตลาด ที่เป็นหนึ่งในหํวงโซํอุปทานของตลาดหนังสือในปัจจุบัน และจากความ
เปลี่ยนแปลงของโลกที่สํงผลตํอความเป็นไปของธุรกิจสํานักพิมพ์เหลํานี้ ถือวํามีความสําคัญตํอความ
เข๎าใจในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และกลวิธีตํางๆ ที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎ เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎อํานและผู๎บริโภค ทั้งยังมีสํวนชํวยในการออกแบบคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยาย 
ทั้งในสํานักพิมพ์ขนาดใหญํและขนาดเล็ก ที่ถูกเลือกมาศึกษาในครั้งนี้ 

 
7. แนวคิดเกี่ยวกับนวนิยาย 
  

วรรณกรรมประเภทร๎อยแก๎วเริ่มมขีึ้นในสมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟูาจุฬาโลก รัชกาล
ที่ 1 จากการแปลพงศาวดารจีนและมอญ แตํได๎รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ในสมัยพระบาทสมเด็จ
พระจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว รัชกาลที่ 4 จนถึงรัชสมัยของพระบางสมเด็จพระจุลจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว 
รัชกาลที่ 5 ที่ทั้งประเทศและงานด๎านวรรณกรรมตํางๆ เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญํ 

กลําวคือ ในชํวงยุคสมัยนั้น ประเทศไทยต๎องเผชิญกับการลําอาณานิคมจากชาติตะวันตกที่
เข๎ามา จึงทําให๎รัชกาลที่ 5 ต๎องทรงพยายามทุกวิถีทางเพ่ือคงเอกราชอธิปไตยของชาติไว๎ โดยหนึ่งใน
วิธีการนั้นก็คือ การรับเอาวัฒนธรรมของตํางชาติเข๎ามาประยุกต์ใช๎เพ่ือความศิวิไลซ์ และแลดูเป็น
อารยะเทียบเทํากับชาติตะวันตก วรรณี พุทธเจริญทอง (2552) กลําววํา สิ่งเหลํานั้นกํอให๎เกิดปัจจัยที่
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สํงผลความเปลี่ยนแปลงด๎านวรรณกรรมเป็นอยํางมาก ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็น 4 ประการด๎วยกัน 
ดังตํอไปนี้ 

 
- ความเจริญทางด้านการศึกษา การเข๎ามาของชาติตะวันตกทําให๎ประเทศไทยต๎องเรํงปฏิรูป 

และพัฒนาบ๎านเมืองครั้งใหญํ การรักษาอธิปไตยให๎คงไว๎นั้น  จําเป็นต๎องกระทําในหลากหลายแงํมุม 
หนึ่งในนั้นก็คือเรื่องของความรู๎ และการศึกษาของคนรุํนใหมํ โดยเฉพาะกับบรรดาผู๎ปกครอง และผู๎ที่
ดํารงตําแหนํงอยูํในหน๎าที่สําคัญ ทุกคนต๎องฉลาดและรู๎เทําทันฝรั่ง ระบบสังคมและเศรษฐกิจต๎องดี
พอที่จะพ่ึงตนเองได๎ รวมทั้งการบริหารประเทศต๎องมีประสิทธิภาพ กองกําลังปูองกันต๎องแข็งแกรํง
และทันสมัย ตลอดจนจารีตประเพณีบางอยํางก็ต๎องปรับปรุงแก๎ไข เพ่ือไมํให๎ถูกมองวําเป็นชาติบ๎านปุา
เมืองเถื่อน  

ซึ่งวิเทโศบายอันแยบยลและนําชื่นชมนั้น ก็คือการให๎มิชชั่นนารีเจ๎าของวัฒนธรรมเป็นผู๎ให๎
ความรู๎แกํพระราชโอรส บรรดาเจ๎านายเชื้อพระวงศ์ ตลอดจนบุตรของข๎าราชการ เพ่ือให๎มีความรู๎ 
พร๎อมที่จะรับเอาความเจริญตํางๆ มาใช๎ได๎อยํางเหมาะสม จึงนับเป็นจุดที่ไทยเรารับเอาวัฒนธรรม 
และองค์ความรู๎ตํางๆ มาจากชาติตะวันตกอยํางจริงจังในระยะเริ่มแรก 

 
- การส่งนักเรียนไปศึกษาต่างประเทศ ไมํเพียงแตํการเรียนการสอนในประเทศเทํานั้น สํวน

หนึ่งในการเปลี่ยนแปลงบ๎านเมืองไปสูํความศิวิไลซ์ ก็คือประสบการณ์นอกตําราที่ต๎องไปสัมผัสและ
ประจักษ์ด๎วยตาของตนเอง ตั้งแตํในสมัยของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว รัชกาลที่ 4 
มาแล๎ว ที่ทรงเห็นความจําเป็นในการศึกษาตํางประเทศ ซึ่งตํอมาในสัมยรัชกาลที่ 5 การเรียน
ภาษาอังกฤษได๎รับการสํงเสริมมากยิ่งขึ้น และได๎มีการเลือกสรรเจ๎านายกับบรรดาข๎าราชการเพ่ือสํงไป
ศึกษาตํอยังตํางประเทศ โดยพระราชทานทุนเลําเรียนหลวง เพ่ือที่จะได๎กลับมาชํวยราชการ พร๎อม
นําเอาความความคิดอยํางชาติตะวันตกมาพัฒนาประเทศให๎เจริญก๎าวหน๎า  

จากปัจจัยนี้เองที่ทําให๎เมื่อบุคคลเหลํานี้กลับมา ไมํได๎เพียงแตํจะนําเอาความคิด และความรู๎
อยํางตํางชาติติดตัวมาด๎วยเทํานั้น แตํเรื่องบันเทิงอยํางเชํนวรรณกรรม และรูปแบบการเขียนบันเทิง
คดีอยํางใหมํกลับมาเผยแพรํด๎วย ทําให๎งานเขียนของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลง และขยับเข๎าใกล๎กับ
รูปแบบในปัจจุบันทีละนิด 

- ความเจริญทางด้านการพิมพ์ อยํางที่ได๎กลําวถึงความเป็นมา และการพัฒนาการทางด๎าน
การพิมพ์ของไทยไว๎ในแนวคิดเกี่ยวกับการพิมพ์ข๎างต๎นแล๎ว จะเห็นได๎วํา ความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎าน
นี้ มีสํวนชํวยในการกระจายความรู๎สูํมือประชาชนอยํางรวดเร็ว และสะดวกสบายขึ้น โดยเฉพาะสื่อ
สิ่งพิมพ์ในลักษณะของหนังสือพิมพ์ ซึ่งหนังสือพิมพ์ฉบับภาษาไทย ที่ถือเป็นของคนไทยโดยแท๎จริง ก็
คือ ‘ดรุโณวาท’  
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ในยุคสมัยนั้น หนังสือมีหน๎าที่เผยแพรํข๎อมูลขําวสาร และมีความตรงไปตรงมาสูงมาก ด๎าน
การเขียนเอง ก็มีการเปิดให๎เป็นเสรีมากขึ้น อนุญาตให๎มีการวิพากษ์วิจารณ์คณะผู๎บริหารประเทศได๎
อยํางรุนแรงและออกรสออกชาติ จนในสมัยของพระบาทสมเด็จประมงกุฎเกล๎าเจ๎ าอยูํหัวนั้น มีการ
เปิดกว๎างถึงขนาดที่วํา พระองค์ทรงเขียนบทความตอบโต๎คอลัมน์นิสต์ระหวํางหนังสือสองฉบับกันเลย
ทีเดียว 

นอกจากนี้ การเขียนประเภทวิพากษ์วิจารณ์ที่เกิดขึ้นนี้ นําไปสูํความขัดแย๎งในกลุํมผู๎นํา 
ระหวํางกลุํมสยามหนุํมและกลุํมสยามอนุรักษ์ สํงผลให๎เกิดวรรณกรรมกระแนะกระแหนทางการ
เมืองขึ้นเป็นครั้งแรกอีกด๎วย 

เมื่อการพิมพ์หนังสือพิมพ์เริ่มแพรํหลายมากขึ้น กิจการด๎านหนังสืออํานเลํนก็ขยายตัวตามไป
ด๎วย ซึ่งไมํเพียงแตํจะทําให๎มีผู๎อํานออกเขียนได๎ในสังคมเพ่ิมมากขึ้นเทํานั้น แตํยังกํอให๎เกิดนักคิด และ
นักเขียนมากมายในแวดวงวรรณกรรม ทั้งในด๎านงานแบบดั้งเดิม และผู๎ที่ให๎ความสนใจด๎าน
วรรณกรรมที่ถูกนําเข๎ามา และประพันธ์เลียนแบบชาติตะวันตก จากจุดนี้เองที่ทําให๎งานเขียน และ
แนวทางการเขียนของคนไทยเริ่มมีความหลากหลาย และมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมากยิ่งข้ึน 

 
- การส่งเสริมการประพันธ์ ในยุคแรกเริ่ม ผู๎คนและโรงพิมพ์ตํางๆ ยังนิยมเผยแพรํวรรณกรรม

อํานเลํนในรูปแบบของนิทานคํากลอน มุํงเน๎นเสนอเนื้อหาแบบจักรๆ วงศ์ๆ ที่เรียกกันวํา  ‘หนังสือ
ประโลมโลก’ โดยเฉพาะเรื่องของสุนทรภูํ ที่นิยมอํานกันเป็นอยํางมากในสมัยนั้น เนื้อหาและโครง
เรื่องในสมัยต๎นรัชกาลที่ 5 นั้นมักมีแนวเรื่องซ้ําๆ กลําวถึงการผจญภัยและความรัก มีความเกี่ยวข๎อง
กับเวทมนตร์คาถา และการรบพุํง กํอนจะประสบความสุขในตอนท๎าย 

เรื่องประโลมโลกมาหมดความนิยมจริงๆ ในสมัยของรัชกาลทื่ 5 เนื่องจากผู๎คนนิยมอํานงาน
ที่เป็นร๎อยแก๎วกันมากข้ึน ทั้งในเรื่องสั้น ที่แตํงขึ้นใหมํ และนิยายแปลตามแบบชาติตะวันตก ซึ่งผู๎เขียน
ก็ล๎วนแตํเป็นผู๎ที่ได๎รับการศึกษาจากตํางประเทศ และการนําเอามาเผยแพรํก็สร๎างความตื่นตาตื่นใจ
ให๎กับผู๎คนเป็นอยํางมาก 

  
ทั้งนี้ ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ข๎อข๎างต๎นที่กลําวมาแล๎วนั้น นอกจากจะเป็นการชํวย

ผลักดันให๎ชาติไทยพัฒนาและก๎าวหน๎าแล๎วนั้น ก็ยังเป็นเสมือนโอกาสให๎วรรณกรรมเข๎ามามีบทบาท
รับใช๎สังคมมากข้ึน รวมทั้งทําให๎ผู๎ที่ต๎องการทดสอบฝีมือการประพันธ์ มีโอกาสสํงผลงานได๎อยํางทั่วถึง 

ดังนั้นแล๎ว ปัจจัยทั้ง 4 ประการนี้ จึงถือวํามีสํวนสําคัญ ที่ชํวยให๎เกิดพัฒนาการและการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงในวรรณกรรมของไทย รวมทั้งในเรื่องของสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น 
และทัศนคติของนักเขียนที่แสดงออกผํานทางงานประพันธ์ ทําให๎เกิดสื่อสิ่งพิมพ์ และประเภทการอําน
ที่หลากหลาย อันจะสํงผลตํอระดับความรู๎และการพัฒนาของคนในสังคมยิ่งขึ้น 
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7.1. ความหมายของนวนิยาย 

เดิมทีเราเรียกเรื่องเลําขนาดยาว ที่อาจเป็นได๎ทั้งร๎อยแก๎วและร๎อยกรองวํา ‘นิยาย’ ทั้งจาก
ของฝรั่งและของตะวันออก มักเป็นเรื่องที่อิงกับประวัติศาสตร์ เกร็ดประวัติศาสตร์ หรือเรื่องที่อิงเข๎า
กับศาสนา กลวิธีการดําเนินเรื่องเป็นเพียงแคํการบรรยาย ผํานทางมุมมองของผู๎แตํงแตํเพียงคนเดียว 
โดยจะลําดับเหตุการณ์ตามปฏิทิน คือเมื่อกลําวถึงตัวละคร ก็จะกลํ าวถึงตั้งแตํยังเป็นเด็ก แล๎ว
เดินเรื่องไปสูํชํวงเวลาหนุํมสาวจนถึงวัยชรา หรืออาจกลับกันในแงํของตัวละครเอกในวัยชราเลําย๎อน
ถึงเรื่องของตัวเองในสมัยหนุํมสาวก็ได๎ แตํยังคงดําเนินเรื่องตามเวลาดังกลําว ไมํสลับกลับไปกลับมา 
สํวนบทสนทนานั้น ก็ยังคงเขียนในรูปแบบการบรรยาย ไมํใช๎การเจรจาหรือพูดคุย ผู๎เขียนจะเป็นผู๎เลํา
ถึงบทสนทนานั้นๆ และจะปรับให๎เป็นสํานวนที่คล๎ายคลึงกันหมด  

ซึ่งตํอมาเมื่อชาติไทยรับเอาความเจริญ วัฒนธรรม หรือแม๎แตํองค์ความรู๎ในด๎านตํางๆ ของ
ชาตติตะวันตกเข๎ามาในประเทศ รูปแบบของการเขียนนิยายเองก็ถูกปรับให๎มีการเปลี่ยนแปลงตามไป
ด๎วย 

วรรณี พุทธเจริญทอง (2552) กลําววํา คําวํา ‘นวนิยาย’ นั้นถือเป็นคําใหมํ เกิดขึ้นหลังจากที่
งานเขียนของไทยได๎รับอิทธิพลจากงานเขียนของตํางชาติมากขึ้น โดยได๎อธิบายถึงความตําง และ
นิยามความหมายเอาไว๎วํา เป็นงานเขียนร๎อยแก๎ว ที่จะไมํโน๎มน๎าว หรือพยายามจะให๎ผู๎อํานเชื่อวํา
เนื้อหามีความเกี่ยวพันกับความจริงอยํางเชํนการเขียนเลําตํานาน จะเข๎าใจวําเรื่องนี้เป็นเรื่องแตํงไป
เสียก็ได๎ การดําเนินเรื่องมีความซับซ๎อนและแปลกใหมํยิ่งขึ้น ไมํจําเป็นต๎องดําเนินหรือย๎อนกลับไปตาม
ปฏิทินอยํางเดียว แตํจะย๎อนกลับไปกลับมาชํวงเวลาไหนก็ได๎ ตามวิธีการและความพึงพอใจของ
ผู๎เขียน 

สิ่งหนึ่งที่ถือเป็นความแตกตํางที่สําคัญ และยึดถือเป็นแบบมาจากวรรณกรรมของชาติ
ตะวันตกนั่นก็คือบทสนทนา ในนวนิยายนั้น การพูดของตัวละครในเรื่องจะต๎องเป็นคําพูดที่เหมาะสม 
ทั้งในด๎านฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม และการศึกษาของตัวละครนั้นๆ การเจรจาเป็นไปในรุปแบบของ
ประโยคที่แลดูสมจริง และเหมือนการพูดคุยมากขึ้นกวําการเลํา อีกทั้งยังมีการแบํงแยกเดํนชัด
ระหวํางบทบรรยายและบทสนทนาในเรื่องให๎ชัดเจนขึ้น 

ซึ่งสอดคล๎องกับ วิทย์ ศิวศิริยานนท์ (2513 อ๎างถึงใน วรรณี พุทธเจริญทอง, 2552) ที่แสดง
ทัศนะไว๎วํา นวนิยายคือสิ่งที่สร๎างขึ้นจากความจริง แตํไมํใชํเรื่องจริงทั้งหมดเหมือนกับการถํายรูป
ธรรมชาติ แตํเป็นการจําลองรูปของธรรมชาตินั้นๆ ในทัศนะของศิลปินหรือนักเขียนมากกวํา นวนิยาย
ทุกเรื่องไมํอาจรับเอาความจริงมาทั้งหมด หรือในทุกแงํมุมของชีวิตมาใช๎  หรือใสํลงไปในเนื้อเรื่องได๎ 
ผู๎เขียนจําเป็นต๎องเลือกเฟูน สรรหา และจัดองค์ประกอบทุกอยํางให๎มีสัดสํวนที่สวยงาม เพราะการ
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เขียนนวนิยายก็คือการสร๎างงานศิลปะประเภทหนึ่ง บนกรอบของเหตุผล และประสบการณ์ของ
นักเขียนแตํละคน เพราะหากผิดไปหรือไมํสมเหตุสมผลตํอการเชื่อถือ ก็จะทําให๎ผู๎อํานไมํยอมรับ 

 
ทั้งนี้ ไมํวํานวนิยายนั้นจะมีความสมจริงหรือใกล๎เคียงกับวิถีชีวิตของคนในสังคมมากน๎อย

เพียงใด นวนิยายก็นับเป็นวรรณกรรมที่มีความสําคัญตํอสังคมเป็นอยํางยิ่ง เพราะเป็นสื่อในการบันทึก 
และเผยแพรํมติชน เป็นเครื่องมือในการแลกเปลี่ยนทัศนคติ และแสดงปัญหาสําคัญทางสังคมตํางๆ 
รวมทั้งนําเสนอเรื่องราวมากมายที่เกี่ยวข๎องกับการปกครอง ขนบธรรมเนียมประเพณี ชาติศาสนา 
ตลอดจนการดํารงชีวิต เป็นต๎น ซึ่งนวนิยายแตํละเลํมนั้น ก็เปรียบได๎กับกระจกสะท๎อนสังคมในเวลา
หนึ่งๆ ที่ชี้ให๎เห็นความเป็นไป การเคลื่อนไหวทางสังคมในขณะนั้น รวมทั้งตีแผํความคิดคํานิยมของ
ชํวงเวลานั้นๆ ให๎กับสังคมได๎รับรู๎   

 
7.2. องค์ประกอบส าคัญของนวนิยาย 

หากจะมองให๎นวนิยายเป็นเสมือนสินค๎าชิ้นหนึ่งแล๎วนั้น ก็ยํอมต๎องมีกระบวนการผลิต และ
องค์ประกอบตํางๆ ที่ถือเป็นสิ่งสําคัญที่จะชํวยร๎อยเรียง และทําให๎สามารถดําเนินเรื่องติดตํอกันไปจน
จบได๎ ซึ่ง วรรณี พุทธเจริญทอง (2552) ได๎แบํงองค์ประกอบสําคัญของนวนิยายไว๎ ดังตํอไปนี้ 

 
7.2.1. ความคิดส าคัญหรือแก่นของเรื่อง (Theme)  
นวนิยายแตํละเรื่องจะมีเหตุการณ์ที่กํอให๎เกิดข๎อคิด หรือความหมายของเรื่อง ซึ่งจะทําให๎

ผู๎อํานสามารถเข๎าใจความคิด และทราบวําผู๎เขียนต๎องการจะบอกเลําถึงเรื่องใด เกศนี จุฑาวิจิตร 
(2552) กลําวเพ่ิมเติมวํา แกํนเรื่อง คือ ความคิดที่เป็นเอกภาพ และเป็นศูนย์กลางของเรื่องราว ที่
เกี่ยวข๎องกับประสบการณ์ของมนุษย์ อันมีที่มาที่ไปหรือสืบเนื่องมาจากสํวนประกอบตํางๆ ของเนื้อ
เรื่อง ซึ่งความคิดสําคัญของเรื่องนี้ ผู๎เขียนสามารกลําวไว๎อยํางตรงไปตรงมา หรือกลําวไว๎โดยอ๎อมให๎
ต๎องตีความก็ได๎ 

ทั้งนี้ อาจกลําวได๎วํา แกํนเรื่องคือข๎อความสําคัญ หรือเจตนาหลักที่ผู๎เขียนต๎องการสื่อสารกับ
ผู๎อําน ผํานทางเรื่องราวที่ร๎อยเรียงผํานวรรณศิลป์ เพ่ือเพ่ิมอรรถรส ให๎เพลิดเพลินมากกวําการเขียน
คําสอนหรือข๎อคิดออกมาตรงๆ ในเวลาเดียวกันนั้นก็ชํวยสะท๎อนวํา นักเขียนมีมุมมองตํอมนุษย์
อยํางไร รวมทั้งยังสามารถให๎คําตอบแกํผู๎อํานได๎วํา อํานนวนิยายเรื่องนี้จบลงแล๎ว ตนเองได๎เรียนรู๎
อะไร ทั้งจากเนื้อเรื่อง และตัวละครสําคัญของเรื่อง 
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7.2.2. โครงเรื่อง (Plot)  
ถือเป็นสํวนที่จะชํวยทําให๎เรื่องดําเนินไปได๎ตั้งแตํต๎นจนจบ ปกติแล๎วผู๎เขียนมักจะผูกเรื่องให๎มี

ปมปัญหาอยํางใดอยํางหนึ่งไว๎ แล๎วคํอยคลี่คลายปัญหาดังกลําวได๎เมื่อเรื่องดําเนินมาจนถึงจุดสิ้นสุด 
ทั้งนี้ การผูกเรื่องนั้น ผู๎เขียนที่ดีจะต๎องพยายามดําเนินเรื่องไปในทิศทางที่ผู๎อํานไมํอาจคาดเดาได๎วํา
ควรจะไปทางไหน ไมํเชํนนั้นเรื่องจะจืดชืด ไร๎อรรถรส และการผูกเรื่องที่ดีควรมีองค์ประกอบดังนี้ 

- การเปิดเรื่อง (The Opening) 
- การผูกปม (Complication) 
- การหนํวงเรื่อง (Suspense) 
- จุดสุดยอด (Climax) 
- การคลายปม (Denouement) 
- การปิดเรื่อง (close หรือ Conclusion)  
 
ทั้งนี้ เกศนี จุฑาวิจิตร (2552) ได๎เพ่ิมเติมวํา โครงเรื่องคือแบบแผน หรือเค๎าโครงของ

เหตุการณ์ตํางๆ ที่ได๎ถูกปรุงแตํง และลําดับขึ้นด๎วยมุํงสร๎างความกระหายใครํรู๎ให๎แกํผู๎อําน เพ่ือให๎เกิด
คําถามในใจอยํางตํอเนื่อง โดยสัมพันธ์กับเวลาและสถานที่ วําเพราะอะไรเหตุการณ์เชํนนี้ถึงได๎เกิดขึ้น 

ข๎อสําคัญหนึ่งที่ผู๎อํานต๎องทําความเข๎าใจคือ โครงเรื่อง (Plot) แตกตํางกับเนื้อเรื่อง (Story) 
แม๎วําจะเป็นเรื่องของเหตุการณ์เหมือนกัน แตํเนื้อเรื่องก็เป็นเพียงการเรียงเรื่องราวตามลําดับ สํวน
โครงเรื่องนั้นแม๎จะเป็นไปตามลําดับ แตํจะต๎องมีการกลําวถึงสาเหตุที่มาของความเป็นไปหนึ่งๆ ซึ่งมี
ความเกี่ยวเนื่องกันระหวํางการเกิดขึ้นของเหตุการณ์หนึ่งกับอีกเหตุการณ์หนึ่ง มีความเกี่ยวพันกัน
อยํางเป็นเหตุเป็นผล ตั้งแตํต๎นจนจบ และให๎ความหมายนําไปสูํแกํนของเรื่อง ซึ่งถือเป็นความคิดหลัก 
และผู๎เขียนต๎องการจะสื่อสารกับผู๎อําน 

โครงเรื่องของนวนิยาย ก็เปรียบได๎กับแกนกลางที่เกาะเกี่ยวเหตุการณ์ตํางๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน 
อยํางไรก็ดี แม๎จะมีเนื้อเรื่องแบบเดียวกัน ผู๎เขียนก็สามารถออกแบบโครงเรื่องให๎มีความแตกตําง และ
หลากหลายได๎มากมาย ขึ้นอยูํกับรสนิยม และลักษณะเฉพาะในงานเขียนของแตํละคน 
 

7.2.3. ตัวละคร (Characters)  
โดยทั่วไปแล๎วการสร๎างตัวละครในนวนิยายนั้น มักสร๎างให๎สอดคล๎องกับแกํน และโครงเรื่องที่

ผู๎แตํงวางไว๎ เพ่ือให๎นวนิยายเรื่องดังกลําวมีความสมจริง มีเหตุผล เนื่องจากนวนิยายก็เหมือนกับภาพ
จําลอง และกระจกสะท๎อนชีวิตของมนุษย์ เพราะฉะนั้นตัวละครจึงควรมีเสรีภาพ มีชีวิตและจิตใจ 
ตลอดจนความรู๎สึกเหมือนบุคคลทั่วๆ ไปด๎วย 
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ภาพที่เราพบเห็นจากการสร๎างตัวละครของผู๎เขียนในอดีตนั้น หากเป็นตัวเอกก็มักจะมีสูตร
สําเร็จคือ ต๎องเป็นคนดี ยิ่งถ๎าเป็นผู๎หญิงด๎วยแล๎ว ก็จะบรรยายภาพให๎เห็นถึงความงดงาม ความเป็น
กุลสตรี และมีลักษณะครบตามแบบเบญจกัลยาณี ซึ่งจะแตกตํางกับในปัจจุบันเป็นอยํางมาก คือตัว
ละครทุกตัวไมํจําเป็นต๎องมีลักษณะเดิมคงที่ไปตลอดเรื่อง 

ปกติแล๎วลักษณะนิสัยของตัวละครในนวนิยายสามารถจําแนกออกเป็น  2 ลักษณะด๎วยกัน 
คือ ตัวละครที่ไมํมีการเปลี่ยนแปลงเรียกวํา Flat Character หมายถึงตัวละครที่มีลักษณะเฉพาะตัว 
หรือมีนิสัยในทางเดียวตลอดเรื่อง ไมํวําสภาพแวดล๎อมจะแปรเปลี่ยนไปอยํางไร หากเป็นคนดีก็จะดีไป
หมดทุกสิ่ง แตํหากเลวร๎ายก็จะแสดงออกอยํางสุดขั้วจนหาดีไมํเจอ ซึ่งลักษณะเชํนนี้พบเห็นได๎มากใน
ตัวละครสมัยอดีต และทําให๎รู๎สึกวําตัวละครไร๎ชีวิต ไมํสมจริง ตํางจาก Round Character ที่นิยมใช๎
กันอยํางมากในปัจจุบัน คือลักษณะนิสัยของตัวละครไมํคงที่ สามารถเปลี่ยนแปลงไปได๎ตาม
สภาพแวดล๎อมและสถานการณ์ มีทั้งความดีและความชั่วปะปนอยูํในตัวละครหนึ่งๆ ซึ่งทําให๎แลดู
สมจริง และมีความใกล๎เคียงกับชีวิตของมนุษย์มากข้ึน 
 

7.2.4. บทสนทนา (Dialogue)  
ในนวนิยายเรื่องหนึ่งๆ นั้น บทสนทนาของตัวละครล๎วนมีหน๎าที่หลากหลายประการ แตกตําง

กันไปตามแตํบริบทและสถานการณ์ของเนื้อเรื่องในขณะนั้น เชํน ชํวยในการดําเนินเรื่อง ชํวยแสดง
อุปนิสัยใจคอของตัวละครโดยที่ผู๎เขียนไมํต๎องเป็นผู๎เลําเอง เป็นต๎น  

บทสนทนาที่ดีนั้น ควรเป็นคําพูดที่สมจริง และใช๎สํานวนเชํนเดียวกับการสนทนาในชีวิตคน
ปกติ ดังนั้น นักเขียนจึงต๎องคํานึงถึงธรรมชาติ และสภาพแวดล๎อมของตัวละครแตํละตัวกํอนจะเขียน
บทสนทนาลงไป หรือแม๎แตํในเรื่องของอารมณ์ที่แสดงออกผํานทางการสนทนา เนื่องจากในแตํละ
สถานการณ์นั้น ตัวละครยํอมมีการแสดงออก และความนึกคิดที่แตกตํางกันไป ซึ่งบทสนทนาตํางๆ 
ล๎วนแตํขึน้อยูํกับปัจจัย และภาวะดังกลําวนั้นด๎วย 

ซ่ึง เกศนี จุฑาวิจิตร (2552) ได๎เสริมวํา บทสนทนาที่ดียังชํวยสร๎างสีสัน และความมีชีวิตชีวา
ให๎กับเรื่อง ดึงดูดให๎ผู๎อํานเกิดความรู๎สึกใกล๎ชิด และรู๎จักกับตัวละครมากขึ้น เนื่องจากการใช๎ภาษา
นั้นๆ ถือเป็นตัวสะท๎อนบุคลิกภาพ และสร๎างเหมือนกับวําตัวละครนั้นชีวิตอยูํในสังคมจริงๆ  

 
7.2.5. ฉากหรือบรรยากาศ (Setting)  
เป็นสถานที่ที่มีเรื่องราวตํางๆ เกิดขึ้น ในสถานการณ์และมีความเกี่ยวข๎องกับตัวละครตํางๆ 

ในเรื่อง บางครั้งฉากอาจเป็นเพียงแคํจุดเล็กๆ แตํไมํวําอยํางไร ฉากต๎องมีความสอดคล๎องกับเนื้อเรื่อง 
แม๎จะไมํมีสถานที่นั้นอยูํ แตํสํวนประกอบในฉาก ต๎องมีบรรยากาศตามสภาพจริง เพ่ือให๎นําเชื่อถือ 
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นอกจากนี้ เกศนี จุฑาวิจิตร (2552) ยังมองวํา ฉากไมํได๎เกี่ยวข๎องแตํเฉพาะกับสถานที่เทํานั้น 
แตํยังเกี่ยวข๎องกับเวลาที่เหตุการณ์ หรือเรื่องราวในเนื้อเรื่องเกิดขึ้น บางครั้งในความคิดของคนทั่วไป
แล๎ว ฉากอาจถูกจัดวําไมํคํอยมีความสําคัญเทําใดนัก แตํในความเป็นจริงแล๎ว ฉากในนวนิยายหรือ
แม๎แตํในเรื่องสั้นเอง กลับมีความสําคัญมาก ทั้งในด๎านของการชํวยตีความ และเป็นอีกมุมมองหนึ่งที่
ชํวยสะท๎อนบุคลิกภาพ หรือนิสัยใจคอของตัวละครให๎แสดงออกมา โดยที่ผู๎เขียนไมํต๎องใช๎คําบรรยาย
ถึงสิ่งเหลํานั้นแตํอยํางใด และบางครั้ง ฉากเองก็ถูกใช๎เป็นเครื่องหมายเพ่ือแทนสัญลักษณ์บางอยํางอีก
ด๎วย 

ดังนั้นแล๎ว การเลือกฉากไมํวําจะเป็นฉากที่มีอยูํจริง หรือเป็นฉากที่ผู๎เขียนสมมติขึ้นมา
ประกอบในเรื่อง รวมถึงการบรรยายฉากจึงถือวํามีความสําคัญมาก ที่สําคัญอีกประการคือ ฉากยัง
ชํวยสร๎างความประทับให๎กับผู๎อํานได๎ ทั้งในตอนเปิดเรื่องและปิดเรื่อง ซึ่งถือเป็นปัจจัยในการกระตุ๎น
ให๎เกิดความเร๎าใจในการติดตาม ตลอดจนความประทับที่สํงผลตํองานเลํมถัดไปของผู๎เขียนเองด๎วย 
การสร๎างฉากท่ีดีนั้น ผู๎เขียนควรทําให๎ผู๎อําน ‘มองเห็น’ ‘รู๎สึก’ และ ‘สัมผัส’ ได๎ถึงองค์ประกอบภายใน 
โดยใช๎การบรรยายที่การทําผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือความรู๎สึกสมจริง และประสิทธิภาพในการ
สื่อสารให๎เกิดขึ้น 
 

7.2.6. มุมมองในการเล่าเรื่อง (Point of view : POV)  
ในการดําเนินเนื้อเรื่องของนวนิยายหนึ่งเลํมนั้น การบรรยายเนื้อเรื่องหรือเหตุการณ์ตํางๆ 

ไมํได๎เป็นเพียงการเลําที่ผํานทางสายตาของผู๎เขียนเพียงคนเดียวเสมอไป เกศนี จุฑาวิจิตร ( 2552) 
อธิบายวํา มุมมองในงานเขียนนวนิยายหรือเรื่องสั้นนั้น หมายถึง ตําแหนํงสังเกตการณ์ที่ผู๎อํานได๎เห็น
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในเรื่อง ผํานทางสายตาของใครคนใดคนหนึ่ ง ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว มักเป็นในสายตา
ของผู๎บรรยายที่อยูํนอกเนื้อเรื่อง เพ่ือให๎เห็นภาพทุกอยํางรอบด๎าน หรือก็คือในสายตาของผู๎เขียนเอง 
จึงมีความยืดหยุํน และเป็นภววิสัย (Objectivity) แตกตํางจากมุมมองจากสายตาของตัวละครแตํละ
ตัว ที่อาจมีข๎อจํากัด แตํให๎ความรู๎สึกใกล๎ชิดมากกวํา ทั้งนี้ มุมมองในการเลําเรื่องสามารถแบํงประเภท
ได๎ดังนี ้

 
- มุมมองจากผู้เล่าที่รอบรู้ (Omniscient Narrator) เป็นมุมมองที่ผู๎เลํานั้น ลํวงรู๎ในทุกๆ 

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ไมํเว๎นแม๎แตํในจิตใจหรือความรู๎สึกของตัวละคร หรือที่นิยมเรียกการวํา มุมมอง
ของพระเจ๎า ซึ่งการที่ผู๎เขียนเลือกใชํมุมมองในการเขียนเชํนนี้ จะชํวยสร๎างความชัดเจนให๎กับผู๎อําน 
โดยไมํต๎องอาศัยการตีความหรือคาดเดาใดๆ ก็สามารถเข๎าใจตัวละครนั้นๆ ได๎ แตํจะมีข๎อเสียติดอยูํ
ตรงที่ บางครั้งการพัฒนาความรู๎สึกและประสบการณ์รํวมไปกับตัวละคร โดยเฉพาะอยํางยิ่งตัวละคร 
ก็ถือเป็นสิ่งสําคัญในอรรถรสของการอําน และบางครั้งผู๎เขียนก็อาจเผลอสอดแทรกความคิดเห็นของ
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ตัวเองลงไปในการบรรยายนั้นโดยไมํได๎ตั้งใจ การใช๎มุมมองเชํนนี้ จึงมีทั้งข๎อดีและเสีย ผู๎เขียนควร
พิจารณาจังหวะ โอกาส และสถานการณ์ในเรื่องวําควรเลือกใช๎มุมมองแบบใดจึงจะเหมาะสม และทํา
ให๎เนื้อเรื่องนําติดตาม  
 

- มุมมองจากผู้เล่าที่มีการรับรู้ที่จ ากัด (Limited Omniscient Narrator) การเลําเชํนนี้ ผู๎
เลําจะลํวงรู๎สถานการณ์ หรือเหตุการณ์เพียงบางอยํางเทํานั้น หรือจํากัดอยูํในเฉพาะสิ่งที่ตัวละครนั้นๆ 
เห็นและสังเกตได๎ โดยเฉพาะในด๎านจิตใจและความรู๎สึกของตัวละครอ่ืน หากไมํมีการแสดงออก หรือ
พูดออกมา ก็จะไมํสามารถรับรู๎ได๎  

ซึ่งการเลําเรื่องโดยมีมุมมองที่จํากัดเชํนนี้ ผู๎เขียนจะสามารถคงความเป็นภววิสัยเอาไว๎ได๎ 
เพราะผู๎อํานจะคํอยเรียนรู๎ และซึมซับเรื่องราวไปพร๎อมๆ กับตัวละคร ทั้งยังเป็นสิ่งชํวยกระตุ๎นให๎เกิด
ความสงสัย เนื่องจากความคับข๎องใจที่ไมํมีโอกาสได๎รู๎เรื่องทั้งหมด หรือมีอะไรเกิดขึ้นอีกบ๎าง การคาด
เดา และความอยากรู๎อยากเห็นนี้เองที่เป็นเสมือนสิ่งจูงใจให๎ผู๎อํานเกิดความรู๎สึกอยากติดตาม เพ่ือ
นําไปสูํข๎อสรุปและความเข๎าใจทั้งหมดในนวนิยายเลํมหนึ่งๆ 

 
- มุมมองจากกล้องโทรทัศน์ (Camera Point of View) เป็นการเลําเรื่องคล๎ายการ

บันทึกภาพด๎วยกล๎องโทรทัศน์ และผู๎อํานจะสามารถมองเห็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได๎แบบฉากตํอฉาก 
เรียงตํอกันโดยไมํมีเสียงของการวิพากษ์วิจารณ์ การตีความ หรือการสรุปที่มาจากผู๎บรรยายหรือผู๎เลํา
เรื่อง ผู๎อํานจะต๎องเป็นผู๎ทําความเข๎าใจ คิด และวิเคราะห์ด๎วยตัวเองจากการสังเกตวําในฉากนั้นมีตัว
ละครอะไรบ๎าง ใครเป็นใคร กําลังทําอะไร เพ่ืออะไร เกิดอะไรขึ้นหลังจากนี้ และเพราะอะไรจึงเป็น
เชํนนั้น 
 

7.2.7. กลวิธีหรือท านองการแต่ง (Style)  
ผู๎เขียนอาจจะมีวิธีการเฉพาะในการเขียนเรื่องตามแนวถนัดของตน รวมทั้งการใช๎ภาษา ซึ่งสิ่ง

เหลํานี้เป็นลักษณะของงานที่จะแตกตํางกันไปตามลักษณะของผู๎เขียนแตํละคน ผู๎อํานเองก็จะเลือก
อํานตามรสนิยมของตนเชํนกัน  

เกศนี จุฑาวิจิตร (2552) กลําววํา การสร๎างความเร๎าใจหรือความกระหายใครํรู๎ให๎กับผู๎อําน 
ด๎วยกลวิธีเลําเรื่องนั้น ถือเป็นสิ่งสําคัญไมํน๎อยไปกวําความสนุกสนานและความนําตื่นเต๎นของเนื้อเรื่อง 
การดําเนินเรื่องและการจบเรื่องท่ีแตกตํางกันไปตามความถนัดของนักเขียนแตํละคนนั้น จะทําให๎เรื่อง
ดังกลําวมีความนําสนใจและนําติดตาม กลายเป็นมูลคําเพ่ิมให๎กับนวนิยายหรือเรื่องสั้นดังกลําว 
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กลวิธีการดําเนินเรื่องนั้น สามารถใช๎การเลําได๎ทั้ง ลําดับตามเวลาหรือปฏิทินดังที่เคยกลําวไว๎
ในข๎างต๎น นอกจากนี้ยังสามารถเลําย๎อนเหตุการณ์ (Flashback) ตลอดจนการใช๎ลางบอกเหตุ 
(Foreshadowing) ที่ทําให๎เห็นเค๎าลางวํากําลังจะมีเหตุการณ์บางอยํางเกิดขึ้นได๎อีกด๎วย 

สํวนกลวิธีการจบเรื่องนั้น ก็สามารถเลือกใช๎ได๎ทั้งการจบลงด๎วยความสุข (Happy Ending) 
การจบลงด๎วยความเศร๎า (Tragedy Ending) การจบลงแบบพลิกผันหักมุม (Twist Ending) และการ
จบลงแบบไมํมีข๎อยุติ (Interminated Ending) ซึ่งจะทิ้งท๎ายบทสรุปของเรื่องเอาไว๎ ให๎ผู๎อํานได๎ไปขบ
คิดกันเอง 

ทั้งนี้ ไมํวําจะเลือกใช๎กลวิธีใด การสร๎างความประทับใจที่ชวนให๎ติดตาม ก็ถือเป็นสิ่งที่ผู๎เขียน
ต๎องคํานึงควบคูํไปด๎วยกัน ตลอดจนความสมจริง และสิ่งที่ควรเป็นไปในเรื่อง คงไมํมีสูตรสําเร็จตายตัว 
หรือข๎อบังคับใดๆ วํานวนิยายหรือเรื่องแตํงทุกประเภทจะต๎องจบลงด๎วยความสุขสมหวังเสมอไป 
เพราะปัจจัยหลักในการเริ่มต๎นและกําหนดบทสรุปให๎กับเนื้อเรื่องที่เขียนนั้น ก็คือความเหมาะสม ซึ่งมี
แตํผู๎เขียนเทํานั้นที่จะให๎คําตอบตัวเอง และต๎องไมํลืมวําสิ่งเหลํานี้เป็นเรื่องของศิลปะ ที่ผู๎เขียนจะต๎อง
เข๎าใจธรรมชาติและองค์ประกอบตํางให๎ละเอียดลึกซ้ึงที่สุด 

 
7.3. ประเภทของนวนิยาย 

หากจะพูดกันตามความจริงแล๎วนั้น ยังไมํมีกฎเกณฑ์ตายตัวใดๆ ในโลกนี้ ที่จะถูกกําหนดขึ้น
เพ่ือใช๎จําแนกประเภทของนวนิยายทั้งหมดที่ถูกสร๎างสรรค์ขึ้น ดังนั้น โดยมากแล๎ ว การจําแนก
ประเภทนิยายสํวนใหญํ จึงยึดเกณฑ์ของการใช๎เนื้อหาเป็นตัวแบํงแยกประเภทเพ่ือจัดหมวดหมูํ วรรณี 
พุทธเจริญทอง (2552) ได๎จัดหมวดหมูํของนวนิยายออกเป็น 2 ประเภทใหญํๆ ด๎วยกัน คือ 
 

- ประเภท Romantic โดยมากเป็นเรื่องราวที่เกิดจากการจินตนาการตามความคิดฝันของ
ผู๎ประพันธ์ เนื้อเรื่องมักมีความคล๎ายคลึงนิทานหรือนิยายสมัยโบราณ คือตัวเอกได๎รับความทุกข์ใน
ตอนต๎นเรื่อง และบั้นปลายจะได๎ประสบสุขสมหวังตามปรารถนา ซึ่งนวนิยายประเภทนี้นั้น ผู๎แตํงมัก
พอใจที่จะทําให๎ผู๎อํานมองเห็นความงดงามบางประการที่มากกวําความเป็นจริง และมักวางตัวละครใน
แบบ Flat Character ที่เรียบงําย ไมํซับซ๎อน และชวนพาฝัน 
 

- ประเภท Realistic เป็นนวนิยายที่จัดอยูํในประเภทสมจริง ที่แสดงให๎เห็นความเป็นไปของ
โลก ทั้งเนื้อเรื่องและการวางตัวละครอยํางที่ปุถุชนทั่วไปพึงปฏิบัติ คือมีทั้งดีและไมํดีเหมือนมนุษย์
ทั่วไป และอาจเพิ่มเติมทั้งความสุข ตลอดจนความทุกข์ที่ไมํสมหวังเข๎าไปด๎วยก็ยังได๎ นวนิยายประเภท
นี้ได๎รับความนิยม และมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในปัจจุบันนี้ ที่ผู๎เขียนพยายามถํายทอดพฤติกรรมของ
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บุคคลจริง และจําลองขึ้นมาเป็นตัวละคร เพ่ือให๎เนื้อเรื่องไมํหวือหวา ไมํชวนฝัน และอยูํบนความเป็น
จริงมากท่ีสุด 

 
นอกจากนี้ สมบัติ จําปาเงิน และสําเนียง มณีกาญน์ (2549) ได๎ทําการศึกษา และอธิบายวํา 

ยังมีการจําแนกประเภทของนวนิยายตามหลักของสากลไว๎เป็น 13 ประเภทด๎วยกนั ดังตํอไปนี้ คือ 
 
7.3.1. นวนิยายส ารวจโลก  
เป็นการวางเรื่องราวให๎ตัวละครมีประสบการณ์ชีวิตกว๎างขวาง ได๎ศึกษาชีวิตด๎วยการปฏิบัติ

จริง จากการผจญโลกมาโชกโชนผํานโลกมามาก รวมทั้งแสดงให๎ผู๎อํานเห็นถึงความเป็นไป และ
ธรรมชาติรายล๎อมรอบตัวละครด๎วยวําเป็นอยํางไร และสวยงามอยํางไร 

 
7.3.2. นวนิยายเชิงประวัติศาสตร์ (อิงประวัติศาสตร์)  
ผู๎แตํงจะอาศัยเหตุการณ์หรือตัวละครในประวัติศาสตร์มาใช๎เป็นแกน หรือโครงเรื่องหลัก

ของนวนิยาย แล๎วเพ่ิมเติมเรื่องราวให๎สมจริง มีชีวิตชีวานําเป็นไปได๎ลงไปในเนื้อเรื่อง เพ่ือให๎เกิดความ
สนุกสนานและอรรถรสในการอําน ซึ่งนับเป็นศิลปะการประพันธ์ที่ได๎รับยกยํองมากประเภทหนึ่ง 
เนื่องจากต๎องใช๎ทั้งองค์ความรู๎และข๎อเท็จจริง เข๎ามาผสมผสานเรื่องราวในจินตนาการ แล๎วจึง
ถํายทอดออกมาผํานวรรณศิลป์ เพ่ือสร๎างความบันเทิงให๎กับผู๎อําน  

 
7.3.3. นวนิยายลูกทุ่ง  
โดยมากแล๎วนวนิยายแนวนี้มักจะกลําวถึงชีวิตชนบทของคนบ๎านนอก หรือคนท๎องถิ่นที่อยูํ

หํางไกลจากตัวเมือง ซึ่งอาจรวมไปถึง ไรํ สวน นา เหมืองแรํ ทะเล บางครั้งจึงถูกเรียกวํานวนิยาย
ชาวบ๎าน นวนิยายชนบทก็ได๎ มักมีความเกี่ยวข๎องกับชีวิตความเป็นอยูํ รวมทั้งการตํอกรกับผู๎มีอิทธิพล
ในท๎องถิ่น ตลอดจนการพัฒนาคุณภาพชีวิตของชาวท๎องถิ่นจากความรู๎ใหมํๆ ที่ตัวละครนําติดตัวไป
เผยแพรํด๎วย 

 
7.3.4. นวนิยายใช้ฉากในต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่  
นั่นคือนอกจากฉากในประเทศไทยแล๎ว ผู๎เขียนจะมุํงเน๎นให๎ตัวละครเอกดําเนินชีวิตอยูํที่

ตํางประเทศ ในประเทศอังกฤษ อเมริกา ญี่ปุุน เกือบตลอดเรื่อง เป็นต๎น ซึ่งผู๎ริเริ่มนํากลวิธีการเขียน
เชํนนี้เข๎ามาในประเทศไทยครั้งแรก คือ ม.จ. อากาศดําเกิง รพีพัฒน์ ในนวนิยายเรื่อง ละครแหํงชีวิต 
และมีผู๎สนใจประพันธ์นวนิยายเชํนเดียวกันนี้ขึ้นตามมาในภายหลัง เชํน นวนยิยายเรื่องข๎างหลังภาพ 
ของ ศรีบูรพา เป็นต๎น 
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7.3.5. นวนิยายมหัศจรรย์  
มักเกี่ยวกับเรื่องลึกลับมหัศจรรย์เกินจริง รวมทั้งอภินิหารพิสดารตํางๆ ที่คนยังยอมรับ หาก

เป็นในสมัยปัจจุบันนี้ เราจะรู๎จักกันดีในชื่อของ นวนิยายแฟนตาซี (Fantasy) ซึ่งนอกจากความสมจริง
แล๎วนั้น ก็ได๎มีการพัฒนาจําแนกแยกยํอยลงไปอีก นั่นคือกลายเป็นในรูปแบบของวรรณกรรมเยาวชน 
ซึ่งจะยังคงจะมีความสมจริงอยูํบ๎าง เชํนตัวเอกเป็นมนุษย์ แตํได๎พบเจอสิ่งมหัศจรรย์ หรือหลุดข๎ามไป
ยังดินแดนอ่ืน โดยมากแล๎วมักให๎น้ําหนักกับจินตนาการ และความอัศจรรย์มากกวํา อยํางเชํนเรื่อง 
Harry Potter หรือ Nania เป็นต๎น 

 
7.3.6. นวนิยายชีวประวัติหรืออัตชีวประวัติ  
เป็นนวนิยายที่นําเรื่องราวของชีวิตคนจริงๆ มาเขียนในรูปแบบบันเทิงคดี บางครั้งผู๎ประพันธ์

ก็สมมติเรื่องราวเอาวํา ให๎ตนเองเป็นพระเอกนางเอกโลดแลํนไปตามท๎องเรื่องที่ตื่นเต๎นสนุกสนาน นับ
เป็นนวนิยายอีกประเภทหนึ่งที่มีกลวิธีการประพันธ์ที่ท๎าทาย และยังพบเห็นไมํมากนักในปัจจุบันนี้ 
 

7.3.7. นวนิยายแนวจิตวิทยา  
เนื้อเรื่องประเภทนี้ มักมุํงเน๎นการวิเคราะห์ตัวละครในแงํที่ต๎องการให๎ผู๎อํานเห็นหลักจิตวิทยา 

โดยให๎ตัวละครแสดงหรือกระทําอยํางใดอยํางหนึ่งออกมา เพ่ือให๎เห็นกระแสจิตแหํงการ สํานึก 
บางครั้งก็เรียกวํานวนิยายแหํงความคิด เชํน นวนิยายเรื่อง โอ๎มาดา ของ สีฟูา ลดาวัลย์ เป็นต๎น 

 
7.3.8. นวนิยายมนุษยธรรม  
มักจะแสดงถึงสภาพของมนุษย์ในด๎านความเป็นอยูํของชีวิตเกี่ยวข๎องเป็นสังคม ซึ่งนวนิยาย

ประเภทนี้ อาจนับได๎วําเป็นการเรียกร๎องให๎คนในสังคมเกิดความเข๎าใจและเห็นอกเห็นใจกัน อันจะ
ชํวยปฏิรูปสังคมให๎ดีขึ้น 

 
7.3.9. นวนิยายนักสืบและอาชญากรรม  
หากกลําวตามความจริงแล๎ว นวนิยายประเภทนี้ถือเป็นเรื่องราวที่ได๎รับความนิยม และความ

สนใจไมํเสื่อมคลายมาตั้งแตํสมัยกํอนจนถึงปัจจุบันนี้ อาจเพราะเนื้อเรื่องมีความเกี่ยวข๎องกับการ
สืบสวนสอบสวน รวมไปถึงเรื่องลึกลับอันตรายทางจารกรรม มุํงหนักไปทางตํารวจ ทหาร หรือนักสืบ
เอกชน ออกปฏิบัติการคลี่คลายปมปัญหา คดี ข๎อขัดแย๎งตํางๆ ให๎กระจํางชัด จนคนร๎ายคนชั่วถูกจับ
ลงโทษในที่สุด โดยมากแล๎วมักแฝงความตื่นเต๎นเร๎าใจสอดแทรกอยูํในเนื้อเรื่อง และน้ําเสียงของ
ผู๎ประพันธ์ จึงทําให๎รู๎สึกตื่นเต๎นและนําสนใจไมํแพ๎นวนิยายประเภทอ่ืนๆ เลย 
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7.3.10. นวนิยายโรแมนติก  
คงต๎องยอมรับโดยไมํมีข๎อกังขา เพราะไมํวําจะยุคสมัยใด นวนิยายประเภทนี้ก็ยังคงได๎รับ

ความนิยมเสมอมา เนื่องจากเป็นเรื่องราวของความรักโดยสํวนใหญํ ไมํวําจะเป็นความรักระหวํางหนุํม
สาว หรืออาจเป็นรักตํางวัย ที่โดยมากแล๎วมักลงท๎ายด๎วยความสุขสมหวัง ซึ่งนวนิยายประเภทนี้จะมี
สูตรกว๎างๆ 3 สูตรคือ  

- แสดงอุปสรรคของการแตํงงานระหวํางคูํรัก 
- แสดงความผิดหวังของตัวละครในเรื่องรักและอ่ืนๆ 
- แสดงความรักอยํางรุนแรงโลดโผนมหัศจรรย์ เสียสละ 

 
7.3.11. นวนิยายผจญภัย  
จะมีความแตกตํางจากนวนิยายสํารวจโลกโดยสิ้นเชิง คือ นวนิยายประเภทนี้นั้น ตัวละคร

เป็นคนกล๎าหาญ ชื่นชอบการผจญภัย และเดินทางเผชิญโชคไปตามที่ตํางๆ ซึ่งอาจลงเอยด๎วย
ความสําเร็จร่ํารวย ได๎แตํงงานกับคนรัก หรือ กลับกลายเป็นตรงกันข๎ามก็ได๎ 

 
7.3.12. นวนิยายระหว่างชาติ  
เป็นนวนิยายที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจ สังคม และความรักระหวํางประเทศ ซึ่งอาจเกี่ยวพันถึง

การเมืองด๎วยก็ได๎ แตํจุดใหญํๆ นั้น จะมีความรักเป็นแกนหรือโครงเรื่องหลักสําคัญ แล๎วใช๎เรื่องตํางๆ 
ในข๎างต๎นเป็นสถานการณ์ยํอยๆ เข๎ามาเกี่ยวข๎องกับแกนเรื่องหลัก ทั้งนี้ ตัวละครในเรื่องอาจเป็นคน
ตํางชาติตํางภาษากัน รวมทั้งพระเอกและนางเอกก็อาจเป็นคนละเชื้อชาติกันก็ได๎ 

 
7.3.13. นวนิยายชีวิตครอบครัว  
ทั่วไปแล๎ว มักแสดงถึงความเป็นไปในชีวิตครอบครัวเป็นหลัก ตัวละครยํอมมีความสัมพันธ์ ใช๎

สิทธิทางครอบครัว หรือตระกูลที่เกี่ยวข๎องอาจเป็นไปในทางขัดแย๎งกัน อาทิเชํน การแยํงมรดก การ
แยํงคนรัก หรือเกิดอุปสรรคผิดประเพณีขึ้น เป็นต๎นวํา ความรักระหวํางญาติพ่ีน๎องในแงํชู๎สาว การผิด
สามีภรรยา เรื่องชายมีภรรยาหลายคน เมื่อมีลูกก็เกิดปัญหาตามมาอีกมากมาย ซึ่งนวนิยายประเภทนี้
นั้น ถือวําเป็นนวนิยายประเภทละเอียดอํอน มีเนื้อหาที่ใกล๎เคียงกับในชีวิตจริงมากมาย ผู๎ประพันธ์จึง
ต๎องชํางสังเกต เข๎าใจสภาพสังคมครอบครัวเป็นอยํางดี ที่เห็นเดํนชัด และรู๎จักดันดีเป็นอยํางยิ่งใน
ปัจจุบันคงจะหนีไมํพ๎น นวนิยายเรื่องมงกุฎดอกส๎ม และดอกส๎มสีทอง ของถํายเถา สุจริตกุล เป็นต๎น 
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7.4. พัฒนาการด้านการเขียนนวนิยายของไทย 
นวนิยายเป็นวรรณกรรมประเภทบันเทิงแบบตะวันตก ที่ประเทศไทยเรารับเข๎ามาในสมัย

พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล๎าเจ๎าอยูํหัว รัชกาลที่ 5 ซึ่งถือเป็นผลผลิตของมนุษย์ในสังคม จึงยํอมมี
เนื้อหาและความคิดอันเป็นผลสืบเนื่องมาจากการมีชีวิตอยูํรํวมกันในสังคม ทั้งนี้เพราะชีวิตความ
เป็นอยูํและลักษณะความเป็นไปในสังคม เป็นสิ่งที่มนุษย์พบเห็นได๎รอบตัว จนสามารถจําลองลงมา
เป็นภาพชีวิตในนวนิยาย หรือจับสังคมในแงํมุมตํางๆ ให๎มาสัมผัสกับตัวเรา โดยใช๎อักษรเป็นสื่อกลาง
ได ๎

ภาพสังคมท่ีสะท๎อนถํายทอดจากนวนิยายนั้น อาจเป็นสิ่งที่ไมํได๎ปรากฏชัดเจนเสมอไป บ๎างก็
อาจพรําเลือนและบิดเบี้ยวไปจากความเป็นจริง ขึ้นอยูํกับวัสดุที่นํามาเป็นกระจกเงา และอาจรวมไป
ถึงทัศนคติของผู๎บันทึกด๎วย นอกจากนั้น ยุคสมัย คํานิยม ความคิด บุคคล และเหตุการณ์ที่ตํางเวลา
กัน ก็สามารถทําให๎ภาพสังคมมีรายละเอียดและแงํมุมในการมองตํางวิธีการกัน อาจเพราะเหตุนี้ จึงทํา
ให๎ผลนวนิยายที่เกิดจากผู๎ประพันธ์ที่หลากหลาย และอาศัยอยูํในชํวงเวลาที่มีเหตุการณ์ตํางๆ เกิดขึ้น
ไมํเหมือนกันมีความแตกตําง และรับใช๎สังคมไปในทิศทางท่ีกว๎างขวาง 

สําหรับการริเริ่มในการประพันธ์ของนักคิดนักเขียนของไทยนั้น แม๎จะไมํมีชํวงแบํงของการ
วิวัฒนาการที่แนํนอนและชัดเจน ซึ่ง วรรณี พุทธเจริญทอง (2552) ได๎อธิบายพัฒนาการของการ
เขียนนวนิยายเอาไว๎กว๎างๆ เพื่อให๎เห็นภาพรวมของทั้งผลงาน และสภาพแวดล๎อมโดยรอบที่มีอิทธิพล
ตํอนักคิดและนักเขียนในชํวงเวลานั้นๆ 

สมัยกํอนสงครามโลกครั้ง 2 นั้น องค์ความรู๎ยังถูกจํากัดอยูํในกลุํมของชนชั้นสูง วงข๎าราชการ 
และกลุํมผู๎มีการศึกษาในชํวงแรก แตํหลังจากการปฏิรูปเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพัฒนาบ๎านเมืองในสมัย
รัชกาลที่ 5 เรื่อยมาจนถึงรัชกาลที่ 6 ก็ทําให๎จํานวนของประชากรที่อํานออกเขียนได๎เพ่ิมมากขึ้น
เรื่อยๆ สํงผลให๎ธุรกิจการพิมพ์เติบโต และประเภทของหนังสือมากมายขึ้น ในด๎านของนวนิยายนั้น 
นิยมการเขียนในแนวอาชญนิยาย สืบสวน ชีวิต และผจญภัยกึ่งรัก ที่มีอิทธิพลมาจากนวนิยายแปล
จากตํางชาติ ทั้งในแนวการเขียน และการดําเนินเรื่องราว ซึ่งโดยมากแล๎วมักเป็นเพียงการถํายภาพ
ของสังคมหนํวยยํอยในระดับครอบครัว และยังคงวนเวียนอยูํในกลุํมชนชั้นสูง ที่ได๎รับอิทธิพลและ
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในขณะนั้น 

ตํอมาในชํวงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 นั้น ธุรกิจการพิมพ์กลับมาเฟ่ืองฟูอีกครั้ง หลังจากซบ
เซาเพราะรัฐบาลจัดให๎หนังสืออยูํในหมวดสินค๎าฟุุมเฟือย ในยุคสมัยนั้นเริ่มมีความคิดและความสงสัย
ตํอคํานิยมในสังคมเกิดขึ้น ตลอดจนความเคลือบแคลงเกี่ยวกับการเมืองไทยก็เริ่มฉายชัด และ
กลายเป็นสิ่งที่แฝงเร๎นอยูํในนวนิยายไทยในยุคนั้นมากยิ่งขึ้น ตํางจากในยุคเริ่มแรกที่ไมํมีผลกระทบ
ใดๆ และสะท๎อนภาพสังคมในมุมเพียงแคบๆ เทํานั้น 



 143 

จากความแพรํหลายทางการศึกษา และความเจริญจากวัฒนธรรมตะวันตกที่หลั่งไหลเข๎ามา 
ทําให๎นักประพันธ์หลายตํอหลายคนเริ่มเกิดแนวความคิดที่จะใช๎นวนิยายเป็นเครื่องมือสื่อสาร
บางอยํางไปยังผู๎อําน ซึ่ง ‘สาร’ ในที่นี้ เป็นได๎ทั้งความคิดตํอสังคมในแงํสงสัย และในแงํตีแผํในความ
ไมํเหมาะควรบางประการ เพ่ือกํอให๎เกิดผลบางอยําง โดยอยํางน๎อยที่สุดก็เพ่ือให๎ผู๎คนมีความ
รับผิดชอบตํอสังคม ตื่นตัวขึ้นมาตระหนักตํอปัญหา ไมํให๎สังคมกลืนหรือทําลายตัวบุคคลได๎ หรืออยําง
มากที่สุดก็เพ่ือให๎แนวคิดตํอสังคมเหลํานี้ นําไปสูํการไปปฏิบัติจริง หรือปฏิรูปสังคมเสียใหมํ ได๎ก๎าวพ๎น
จากความเริงรมย์มาสูํการเริงปัญญา ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต๎นของวรรณกรรมเพ่ือชีวิต ที่มีบทบาทเป็น
อยํางมากที่สุดในชํวงปี 2490-2500  

หลังจากท่ีนวนิยายก๎าวขึ้นมารับผิดชอบตํอสังคมได๎ชั่วระยะเวลาหนึ่ง ก็มาถึงยุคเผด็จการทาง
ความคิดท่ีมีสํวนทําให๎นวนิยายต๎องปิดตัวเองให๎ลงมา และนําเสนอแตํในรูปแบบชีวิตที่พาฝันยาวนาน
ถึง 10 ปี นับตั้งแตํมีการจํากัดทางเสรีภาพของการเขียน การพิมพ์ และการโฆษณา เป็นต๎นมา จาก
การที่หยุดนิ่งและเนิ่นนาน จึงมีผู๎มองวําการเขียนนวนิยายในยุคนั้นกําลังก๎าวเข๎าสูํยุคน้ําเนํา ซึ่งมีผลทํา
ให๎การวิจารณ์วรรณกรรมในชํวงนี้มีคุณคําทางลบเป็นจํานวนมาก 

อยํางไรก็ตาม แนวโน๎มของนวนิยายเริ่มกลับเข๎าสูํทิศทางที่ดีขึ้นหลังจากปี 2510 เป็นต๎นมา 
คือได๎มีการตีแผํชีวิตและสังคมรอบตัว ซึ่งเป็นปัญหาและมีความเสื่อมโทรมจนถึงทุกวันนี้ ตัวละครเอก
เริ่มมีการประกอบอาชีพที่หลากหลายขึ้น รวมทั้งอาชีพในทางลบ เชํน พาร์ตเนอร์ โสเภณี แมงดา 
หรือแม๎แตํมีฐานะยากจน ทวํา นวนิยายเหลํานี้แม๎จะมุํงชี้ปัญหา แตํก็ยังขาดการชี้นําในการแก๎ปัญหา
อยํางจริงจัง หลายๆ เรื่องจึงเป็นเพียงการสะท๎อนแตํปัญหาเทํานั้น 

แตํเมื่อชํวงเวลาผํานไปจนมาถึงชํวงสมัยของกลุํมคนรุํนใหมํ ซึ่งสืบทอดอุดมการณ์งานเขียน
วรรณกรรมเพ่ือชีวิตมาจากคนรุํนกํอน ก็เริ่มมีการศึกษาปัญหาของสังคมที่เกิดขึ้นมายาวนานอยําง
จริงจัง งานเขียนสํวนใหญํจึงออกมาในรูปแบของเรื่องสั้น และบทกวีที่สามารถถํายทอดความคิด และ
ปลุกเร๎าพลังได๎มากกวําการเขียนเรื่องยาว ซึ่งโดยมากแล๎ว เรื่องสั้นในยุคสมัยนี้มักเป็นสูตรสําเร็จที่
สะท๎อนภาพเจ๎าหน๎าที่บ๎านเมืองใช๎อิทธิพลเข๎าขํมเหงรังแกประชาชน หรือเป็นการวางบทตัวร๎ายให๎กับ
ผู๎มีอํานาจรัฐ และประชานเป็นคนดีในเนื้อเรื่อง โดยเฉพาะในเหตุการณ์ 14 ตุลาคม จนถึง 6 ตุลาคม 
2519 วงการเรื่องสั้นไทยมีการพัฒนาที่สูง ทั้งทางด๎านเนื้อหา และรูปแบบในฐานะที่เป็นตัวแทน
เรียกร๎องความถูกต๎องชอบธรรมที่ประชาชนพึงได๎รับ 

สํวนในด๎านของนวนิยายนั้น แม๎จะไมํได๎รับความนิยมมากเทํากันเรื่องสั้น เนื่องจากมีบท
บรรยาย บทสนทนามากมาย และใช๎เวลานานในการประพันธ์มากกวํา แตํก็จะใชํวําจะหํางหายไปเลย
จากในยุคสมัย แตํกลับเพ่ิมเติมกลวิธีแบบใหมํเข๎ามาคือ การสอดแทรกบทกวีลงไปตามความถนัด 
รวมทั้งการสร๎างภาพพจน์เปรียบเปรยให๎นําอําน และปลุกเร๎าพลังไมํตํางจากเรื่องวรรณกรรมเรื่องสั้น
อ่ืนๆ 
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ทวํา หลังจากชํวงของ 6 ตุลาคม 2519 เป็นต๎นมา เรื่องสั้นที่นิยมเขียนกันมาก ก็เริ่มมี
ลักษณะที่หลากหลาย และมีแนวโน๎มจะมีขนาดยาวเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ สํวนมากยังมีการเปลี่ยน
เปูาหมายคนอํานมุํงเข๎ามาสูํเยาวชน และหันมาใช๎ลีลาการประพันธ์ประเภทเบาสมองมากขึ้น ทาง
ด๎านนวนิยายนั้น ยังคงเป็นลักษณะพาฝันและหลีกหนี หรือสะท๎อนชีวิตครอบครัวและสังคม ซึ่งในชํวง
กํอนๆ มักจํากัดสถานะของตัวละครอยูํในวงแคบๆ เฉพาะกลุํมชนชั้นกลางที่มั่งคั่ง หรือมีอันจะกิน 
เนื้อหามักเกี่ยวพันกับการแสดงชีวิตด๎านขัดแย๎งทางอารมณ์ ความรัก ความใครํ ความโกรธ เกลียด 
ริษยาอาฆาตมากกวํา แตํก็มีการพัฒนาความขัดแย๎งจากกลุํมคนแคบๆ ไปสูํสังคมที่กว๎างขวางมากขึ้น 
โดยเฉพาะในเรื่องของความขัดแย๎งด๎านชนชั้น มักเน๎นเรื่องอารมณ์และความรู๎สึก ความคิดของตัว
ละคร เพ่ิมมากกวําการบรรยายเหตุการณ์ มีความสมจริงใกล๎เคียงกับชีวิตบุคคลมากขึ้น ผํานจาก
ประสบการณ์สํวนตัว หรือภาพสังคมในยุคสมัยของผู๎เขียน 

ทั้งนี้ การเขียนนวนิยายก็มีแนวโน๎มจะใช๎วิธีการทางจิตวิทยาเข๎ามารํวมด๎วยมากขึ้น เพ่ือใช๎
เป็นพ้ืนฐานของตัวละคร และปัญหาทางด๎านจิตใจจากสภาพแวดล๎อมรอบตัวละครตํางๆ อีกทั้งแนว
การเขียนในยุคสมัยตํอๆ มา ก็ยิ่งมีความเป็นเสรีและเปิดเผยได๎มากขึ้นตามลําดับ 

จะเห็นได๎วํา พัฒนาการของการประพันธ์นวนิยายของไทยนั้น แม๎จะมีเนื้อหาและเรื่องราวที่
หลากหลาย แตํก็มีความเข๎าใกล๎ และจําลองภาพชีวิตที่สมจริงมากขึ้นเรื่อยๆ ก็เพ่ือให๎ผู๎อํานได๎สาระ 
หรือข๎อคิดสอนใจอยํางใดอยํางหนึ่งมากกวําการมุํงแตํเสนอความขัดแย๎งทางด๎านอารมณ์ของตัวละคร
เพียงอยํางเดียวเทํานั้น 

 
จากการศึกษาลักษณะการเขียนผํานชํวงยุคสมัยเข๎ามาใกล๎ปัจจุบันยิ่งขึ้นนั้น สิ่งหนึ่งที่เรา

สามารถพอสังเกตได๎คือ ความเหมือนกันในเรื่องของการคํานึงถึงผู๎อําน ซึ่งถูกจัดวําเป็นผู๎บริโภคหนึ่ง
ในหํวงโซํอุปทาน โดยเฉพาะในเรื่องของความชื่นชอบ กระนั้น แม๎จะมีการคํานึงถึงผู๎บริโภคในสังคม
เป็นจํานวนมาก แตํก็คงต๎องบอกวํา นั่นยังไมํถือเป็นการนําเรื่องของการตลาดเข๎ามาใช๎อยํางชัดเจน
เมื่อเทียบกับในปัจุจบันนี้  

อยํางน๎อยๆ สิ่งที่เห็นได๎ชัดเจนคือ การขายในอดีตนั้นจะถูกแยกออกจากการผลิตและ
สร๎างสรรค์ผลงานอยํางสิ้นเชิง แม๎แตํในเรื่องของเนื้อหา ที่เมื่อพิจารณาแล๎ว ผู๎เขียนก็ยังถือวํามีอิทธิพล
อยูํ เหนือกระแสความต๎องการทางการตลาด และยังสามารถกําหนดทิศทางความเป็นไปทาง
วรรณกรรมได๎บ๎าง 

 ปภาวิ์ณัฐ ปุยะติ นามปากกา นาถลดา (2556) ได๎ให๎สัมภาษณ์ไว๎เมื่อวันที่ 13 กันยายน 
2556 วํา คงต๎องยอมรับถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับการเขียนนวนิยายในทุกวันนี้ หากจะ
เปรียบเทียบกันนั้น อาจจะต๎องบอกวํา การเขียนนวนิยายสมัยกํอนนั้นก็เหมือนกับศิลปะแบบ Pure 
Art ซึ่งแตกตํางจากในปัจจุบัน ที่การเขียนนวนิยายแม๎จะยังคงความเป็นศิลปะ แตํก็เป็นไปในรูปแบบ
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ของ Commercial Art เสียสํวนมาก ทั้งนี้ก็เพราะการเกิดขึ้นใหมํในทุกๆ วันของนักเขียน ที่ไมํได๎เป็น
กันได๎ยากเย็นดังเชํนสมัยกํอน บวกกับการเปิดโอกาสให๎อยํางกว๎างขวางของสําพิมพ์ แม๎จะเป็นการดี
สําหรับผู๎บริโภคและผู๎อํานที่มีผลิตภัณฑ์มากมายให๎เลือกสรร แตํนั่นก็ยํอมหมายถึงการแขํงขันอยําง
เข๎มข๎นระหวํางธุรกิจกับธุรกิจ และนักเขียนกับนักเขียนที่เพ่ิมข้ึนตามมาอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎  

ซึ่งในสํวนนี้นาถลดามองวํา หากต๎องการยึดอาชีพนี้เป็นอาชีพหลักในการดํารงชีพ ก็คง
หลีกเลี่ยงไมํได๎ที่จะต๎องนําเอาการตลาดเข๎ามาเกี่ยวข๎อง กระนั้นแล๎ว ก็ยังให๎ความเห็นเพ่ิมเติมวํา 
การตลาดนั้นอาจไมํใชํทั้งหมด และยังคงไมํสามารถกลืนอัตตลักษณ์ ( Identity) ของนักเขียนทั้งหมด
ไปได๎อยํางที่ใครหลายๆ คนเข๎าใจ 

 
“ในความเป็นจริงแล๎ว การเขียนนวนิยายต๎องเริ่มจากการวางโครงเรื่อง (Plot) ที่ยังไงก็ยังถือ

วําเกิดขึ้นจากตัวของนักเขียนเอง เกิดจากแรงบันดาลใจ แตํแคํวําพอมีเรื่องของกระแสคนอําน ก็
อาจจะต๎องมีการปรับเล็กน๎อยให๎สามารถไหลลื่นไปกับกระแสได๎ตามความคิดเห็นของบก. เพราะยังไง 
เราก็เขียนวนิยายเพื่อจําหนําย อิงการตลาดเล็กๆ น๎อยๆ ก็เพ่ือให๎งานของเราเป็นที่รู๎จัก  

โดยสํวนตัวคิดวํา สิ่งที่อิงตลาดจริงๆ ก็คือสํวนของตัวปก หรือคําโปรยที่คอยทําหน๎าที่ดึงดูด
มากกวํา สํวนเนื้อหานั้น ให๎ปรับให๎แก๎ยังไง สุดท๎ายแล๎วก็ต๎องดูองค์ประกอบที่นักเขียนวางไว๎วํา
เหมาะสมหรือไมํ การตลาดอาจเข๎ามาชํวยในการสร๎างมูลคํา และนักเขียนสมัยนี้ก็ต๎องเขียนงานบน
กระแสของความชอบทางสังคมจริง แตํไมํคิดวํากระแสเหลํานี้จะกลืนความเป็นตัวตนของนักเขียนไป
ได๎ทั้งหมด เพราะเอาเข๎าจริงถ๎าไมํชอบหรือไมํใชํความถนัด ลงท๎ายนักเขียนก็เขียนไมํได๎อยูํดี คิดแบบนี้
ก็ Win – Win ทั้งคํู”  

(นาถลาดา, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2556) 
 
ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ วิชญา บุณยเกตุ นามปากา นภาสรร (2556) ที่ได๎กลําวเพ่ิมเติมไว๎วํา 

เป็นเรื่องของชํองทางและเทคโนโลยีที่พัฒนาไปไกล และเปิดโอกาสให๎นักเขียนและผู๎อํานได๎มีโอกาส
ใกล๎ชิดกันมากยิ่งข้ึน รวมทั้งคํานิยมของสํานักพิมพ์เองที่เริ่มเปลี่ยนไปในเชิงพาณิชย์ยิ่งขึ้น และปฏิเสธ
ไมํได๎เลยวําสิ่งเหลํานี้ทําให๎นักเขียนหลายคนเริ่มปรับตัวเองเข๎าหาสิ่งที่เรียกวําการตลาดมากขึ้น ดังนั้น 
โดยสํวนตัวแล๎วจึงมีความคิดวํา เป็นเรื่องของทัศนคติของนักเขียนแตํละคนมากกวําวํามีความคิดเห็น
ยังไง และพร๎อมจะหันเหไปตามกระแสตลาดมากน๎อยเพียงใด 

 
“ทุกวันนี้มองวําเทคโนโลยีมีสํวนชํวยดึงความเป็นการตลาดให๎เข๎ามาหานักเขียนมากขึ้นจริงๆ 

อยําง Facebook หรือพวก Fan Page ตํางๆ เอาเข๎าจริงสิ่งเหลํานี้ก็เหมือนเป็นการบํมเพาะเรื่อง
การตลาดให๎นักเขียนทีละเล็กละน๎อย เดํนชัดเลยคือความคิดเห็นของนักอําน วําชื่นชอบตรงนี้ ตรงนั้น
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ควรปรับแก๎ รวมทั้งการอัพเดตความเคลื่อนไหวของนวนิยายตัวเอง นอกเหนือจากที่สํานักพิมพ์ทํา 
พวกนี้ก็จัดเป็นการตลาด และยังเป็นการตลาดโดยตรง เป็น Free Media ที่สะดวกสบายสําหรับ
นักเขียน ดังนั้นก็เลยคิดวําไมํแปลกเลยที่จะมีนักเขียนหลายตํอหลายคนชื่นชอบ และมองวําการเขียน
งานตามกระแสตลาดเป็นเรื่องดี โดยเฉพาะการเกิดใหมํของชํองทางที่วํา Plot แบบนี้ทําละครได๎ ซึ่ง
นั่นหมายความวํา ถ๎าเขียนแล๎วทางชํองสนใจซื้อไป ไมํใชํแคํเรื่อง ยอดขาย เงินทอง หรือแม๎การเป็นที่
รู๎จักและชื่อเสียงก็จะตามมา บางครั้งก็ต๎องมองวํา ทุกวันนี้ การตลาดก็ไมํได๎จบที่แคํผลงาน การ PR 
นักเขียนให๎เป็นคล๎ายๆ ดารา ก็ถือเป็นการตลาดและแรงจูงใจที่ดีให๎คนหันมาเขียนงานตามตลาดมาก
ขึ้น 

อยํางไรก็ดี โดยสํวนตัวแล๎วไมํได๎คิดวํานักเขียนทุกคนจะต๎องคิดไปในทิศทางนั้นทั้งหมด 
เพราะคิดวําหากเป็นตัวเอง การถูกตีกรอบ หรือต๎องทําอะไรที่ไมํอิสระก็คงทําไมํได๎ และคิดวํายังมี
นักเขียนอีกหลายคนที่ไมํสามารถทําในสิ่งที่ตนไมํถนัดได๎ หรือหากทําได๎ก็คงทําออกมาได๎ไมํดีนัก แตํ
ทั้งนี้และทั้งนั้น ไมํมีความคิดวําต๎องเขียนแบบไหนจึงจะถูกหรือผิด ดีหรือไมํดี แตํคิดวํานักเขียนทุกคน
มีสิทธิเสรีภาพในการเขียนงาน และเลือกแนวทางที่ดีที่สุดของตนเอง เพราะยังไงก็ตามแตํ ทุกคนล๎วน
มุํงหวังให๎ผลงานของตนสร๎างความสุขให๎กับผู๎อํานทุกคน” 

(นภาสรร, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2556) 
 
นอกจากนี้ สุริยาทิศ โพธิ์ประสิทธิ์ นามปากกา สุริยาทิศ (2556) ยังได๎แสดงทัศนะเพ่ิมเติมใน

แนวทางเดียวกันไว๎วํา เราอาจไมํสามารถเปรียบเทียบ หรือใช๎พัฒนาการเป็นตัวกะเกณฑ์ใดๆ ได๎เลย 
เนื่องจากความแตกตํางทางบริบทหลากหลายทิศทางระหวํางนักเขียนสมัยกํอน และนักเขียนสมัย
ปัจจุบัน โดยเฉพาะจํานวนของนักเขียนในท๎องตลาด แตํก็ยอมรับวํา การเขียนนวนิยายสมัยนี้นั้น ยังไง
ก็ต๎องมีสํวนของการตลาดเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ขึ้นอยูํกับวํานักเขียนคนนั้นจะเลือกรับเอาเข๎ามาไว๎ใน
ผลงานของตนมากหรือน๎อยเทํานั้น 

 
“สมัยกํอนนักเขียนไมํได๎มีมากเทํากับปัจจุบัน ไมํมีมาตรวัด การกะเกณฑ์ หรือแม๎แตํการจัด

อันดับแบบในสมัยนี้ แตํพอมีก็เลยทําให๎ทุกอยํางกลายเป็นธุรกิจไปเสียหมด แตํไมํจริงเลยที่วํานักเขียน
สมัยนี้ไมํได๎เขียนงานจากแรงบันดาลใจ ยังไงแรงบันดาลใจ ความกระหายในการสร๎างสรรค์เรื่องราว
หนึ่งๆ ก็ต๎องเกิดขึ้นกํอนจะเขียนงาน ถึงจะมีแรงบันดาลใจจากกระแสตลาด หรือที่เขาชอบเรียกกันวํา
เขียนตามใบสั่งก็เถอะ ยังไงก็ต๎องอยากเขียนถึงจะเขียนได๎ แตํผลจะออกมาเป็นอยํางไร อันนั้นก็ถือ
เป็นอีกเรื่องท่ีจะต๎องวํากันตํอไป 

ความจริงแล๎ว โดยสํวนตัวคิดวําการตลาดที่เข๎ามานั้น ก็ไมํได๎มีความเสียหายอะไร เพราะ
นักเขียนแตํละคนมี Voice และ Style การเขียนเป็นของตัวเอง กระนั้นก็ยังมองวําการตลาดมีสํวน
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ชํวยผลักดันผลงานในยุคสมัยแหํงการแขํงขัน ลองมองในมุมกลับกันดู เป็นเรื่องที่ดีกวําไหมถ๎า
การตลาดจะชํวยเปิดโอกาสให๎นักเขียนหน๎าใหมํ ให๎ได๎รับความสนใจพอๆ กับนักเขียนที่สร๎างชื่อมา
กํอน ซึ่งตัวเองคิดวําเป็นเรื่องที่ดี และคิดวําการตลาดโดยเฉพาะการโปรโมทนั้น เป็นตัวแทนการ
สื่อสารที่ดีระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎อําน ชํวยทําให๎เรารู๎วํา นวนิยายเรื่องนี้เราจะขายใคร และบอก
อะไรกับเขา ซึ่งมันแนํนอนกวําสมัยกํอนมาก 

นอกจากนี้แล๎ว ตอนนี้นักเขียนก็ยังมีโอกาสอีกหลายชํองทาง โดยเฉพาะการทําหนังสือทํามือ 
ซึ่งในกรณีนี้การตลาดยํอมมีสํวนชํวยอยํางมาก เพราะนักเขียนคือผู๎ที่จะต๎องรับผิดชอบทุกอยําง 
รวมทั้งความเสี่ยง ก็ไมํแปลกที่นักเขียนหลายคนจะหันเหไปตามกระแสตลาด เพราะมันชํวยลดความ
เสี่ยงลงไปได๎เยอะ แตํก็ยังคิดวํา ยังไงนักเขียนแตํละคนก็ยังคงความเป็นตัวตนของตัวเองเอาไว๎ในงาน
เขียนได๎ เพียงแคํเอาเรื่องของการตลาดมาใช๎เป็นเครื่องมือชํวยเทํานั้น ก็เพ่ือให๎ทุกฝ่ายเกิดความพึง
พอใจ” 

(สุริยาทิศ, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2556) 
 
จากบทสัมภาษณ์ที่ได๎เห็นแล๎วในข๎างต๎นนั้น จะเห็นได๎วํา ยิ่งวงการวรรณกรรมมีการเติบโต

และเปลี่ยนแปลงไปมากเทําใด ก็ยิ่งไมํสามารถปฏิเสธการเข๎ามาของการตลาด และเครื่องมือตํางๆ ที่
จะเป็นตัวชํวยขับเคลื่อนสํานักพิมพ์ไปสูํเปูาหมายที่คาดหวังไว๎ได๎มากข้ึน 

ทั้งนี้  การศึกษาให๎ถํองแท๎เกี่ยวกับแนวคิดเรื่องนวนิยาย และพัฒนาการทางด๎านการ
สร๎างสรรค์ผลงานนี้ จะชํวยสร๎างความเข๎าใจ และมองเห็นภาพรวมถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น จาก
อดีตจนถึงปัจจุบัน รวมทั้งผลกระทบตํางๆ ที่เกิดขึ้น ตลอดจนสิ่งที่ทําให๎เกิดการพัฒนา และการเข๎ามา
ของการตลาด ที่ทั้งนักเขียนจําเป็นต๎องปรับตัวเขาหา โดยคงอัตลักษณ์ และความเป็นตัวตนของ
ตนเองไว๎ ในขณะที่สํานักพิมพ์มีหน๎าที่นําสิ่งเหลํานี้นําเสนอสูํสาธารณะชน ผํานทางเครื่องมือสื่อสาร
ตํางๆ เพื่อความเข๎าใจอันดี และกํอให๎เกิดแนวโน๎มพฤติกรรมอันพึงประสงค์ของผู๎อํานตํอไป 



บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ ได๎ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน แบํงออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน 
คือ ใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในสํวนแรก ด๎วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) กับผู๎บริหารและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ของสํานักพิมพ์  

สําหรับในสํวนที่ 2 นั้น เป็นการใช๎วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาให๎
ทราบถึงการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายจากสํานักพิมพ์ที่เลือกมา
ศึกษาของผู๎บริโภค โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุํมตัวอยําง แล๎วจึงนํามาวิเคราะห์ผล 
เพ่ือหาข๎อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งผู๎วิจัยได๎กําหนดรายละเอียดในการดําเนินงาน 
เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ไว๎ดังตํอไปนี้ 

 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

สามารถแบํงได๎ออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน คือ 
1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร  
ได๎จากการศึกษาค๎นคว๎าจากเอกสาร และข๎อมูลขําวสารตามแหลํงข๎อมูลตํางๆ ทั้งทางสื่อ

สิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ที่ทางสํานักพิมพ์ได๎นําเสนอความเคลื่อนไหวเอาไว๎ 
2. แหล่งข้อมูลจากบุคคล 
ได๎จากการผู๎บริหารสํานักพิมพ์ และพนักงานผู๎มีสํวนดูแลรับผิดชอบในเรื่องการสื่อสาร

การตลาด ผํานทางวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จํานวน 3 คน รวมทั้งกับผู๎บริโภคที่
เคยซื้อหรืออํานนวนิยายจากสํานักพิมพ์ที่ผู๎วิจัยเลือกมาศึกษา จํานวน 400 คน  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

สามารถจําแนกได๎ตามแหลํงที่มาออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน คือ 
ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

การเก็บรวบรวมข๎อมูลในสํวนนี้นั้น ผู๎วิจัยจะทําการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) 
กับผู๎บริหารและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เพ่ือ
ศึกษาถึงกลยุทธ์ที่มีสํวนชํวยในเรื่องการตลาดของสํานักพิมพ์ ทั้งในขนาดเล็กและขนาดใหญํ ซึ่งในครั้ง
นี้ผู๎วิจัยได๎เลือกสํานักพิมพ์ตัวอยํางมาศึกษา 2 สํานักพิมพ์ด๎วยกัน คือ 
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ส านักพิมพ์ขนาดใหญ่ :สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และสํานักพิมพ์ในเครือ จํานวน 1 ทําน คือ 
คุณวรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการ และบรรณาธิการอํานวยการบริษัท สถาพรบุ๏คส์ จํากัด 
และอดีตนายกสมาคมสมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือแหํงประเทศไทย (PUBAT) ผู๎มีหน๎าที่
รับผิดชอบในสํวนของการกําหนดนโยบาย และรับผิดชอบดูแลตัดสินใจงานบริหารตํางๆ ของ
สํานักพิมพ์ 

 
ส านักพิมพ์ขนาดเล็ก :สํานักพิมพ์เดซี่ จํานวน 2 ทําน คือ คุณปิยะนุช จับใจนาย และ คุณ

วิภาวรรณ ไชยวุฒิ ซึ่งทั้ง 2 ทําน เป็นผู๎รับผิดชอบในสํวนของกองบรรณาธิการ และด๎านการตลาด
ทั้งหมดของสํานักพิมพ์ อนึ่ง เนื่องจากสําพิมพ์เดซี่ เป็นสํานักพิมพ์ที่ยังเป็นธุรกิจขนาดเล็ก จึงทําให๎มี
บุคคลากรไมํมาก และบางหน๎าที่ก็สามารถรวบทํารวมกันได๎ 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เนื่องจากผู๎วิจัยเลือกวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) สําหรับใช๎ในการวิจัยเชิง

คุณภาพ ดังนั้นเครื่องมือในสํวนนี้ จึงเป็นคําถามที่มีความเกี่ยวข๎องกับกลยุทธ์และการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์ทั้ง 2 แหํง ดังตํอไปนี้ 

1. สภาพการณ์ทางการตลาดของหนังสือนิยายในปัจจุบัน และของสํานักพิมพ์ 
2. ความเป็นมาของสํานักพิมพ์  
3. แนวทางการดําเนินธุรกิจของสํานักพิมพ์ 
4. ปัจจัยที่สํงผลให๎ธุรกิจของสํานักพิมพ์ประสบความสําเร็จ 
5. จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรคของสํานักพิมพ์ 
6. กลยุทธ์การตลาดของสํานักพิมพ์ 

- ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด๎านราคา (Price) 
- ด๎านสถานที่ หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) 
- ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) 

7. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
8. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
9. การเข๎ามาของสื่อใหมํกับสํานักพิมพ์ 
10. การประเมินผลและแนวโน๎มการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ในอนาคต 
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ส่วนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
การเก็บรวบรวมสํวนนี้เป็นสํวนของผู๎บริโภค ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาและประเมินการ

เปิดรับขําวสาร ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อที่มีตํอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดซึ่งสํานักพิมพ์ทั้ง 2 
ขนาดได๎กําหนดไว๎ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 12 ปีขึ้น
ไป และเคยซื้อนวนิยายของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์หรือสํานักพิมพ์ในเครือ และสํานักพิมพ์เดซี่ 
เนื่องจากถือเป็นกลุํมเปูาหมายที่สํานักพิมพ์สํวนใหญํกําหนดไว๎ จํานวน 7,791,000 คน (ข๎อมูลจาก
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล กรกฎาคม 2556) 

 
กลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎กําหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางจากจํานวนประชากร 7,791,000 คน
โดยใช๎สูตรคํานวณสําเร็จรูปของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นในการเลือกกลุํมตัวอยําง
ประมาณ 95% และยอมให๎มีความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 5% จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน ตาม
ผลลัพธ์ที่ได๎ออกมา ดังนี้ 

 

 
 

 
 

 
 
เมื่อ  n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
       N = ขนาดของประชากร 
       e = ความนําจะเป็นที่ยอมให๎เกิดความคลาดเคลื่อนได๎ 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และผู๎อํานนวนิยายมีแพรํหลายและกระจายเป็นวง
กว๎าง ดังนั้นผู๎วิจัยจึงใช๎วิธีการเลือกกลุํมตัวอยํางโดยแบํงเป็น เชิงคุณภาพใช๎วิธีการแบบเจาะจง 
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(Purposive Sampling) ตามที่สาธารณะที่คาดวําจะมีกลุํมตัวอยํางที่ตรงกับการวิจัยในครั้งนี้ เชํน 
เขตชุมชน สถานที่ศึกษา ร๎านหนังสือ หรือที่ประชุมชนตํางๆ อยํางห๎างสรรพสินค๎า เป็นต๎น สํวนในเชิง
ปริมาณนั้น ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดยมีรายละเอียด 
ดังตํอไปนี้ 

1. การสุํมตัวอยํางแบบงําย (Sample Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตใน
กรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขต มา 8 เขตด๎วยกัน ได๎แกํ เขตพระนคร เขตปูอมปราบศัตรูพําย 
เขตปทุมวัน เขตราชเทวี เขตพญาไท เขตจตุจักร เขตดุสิต และเขตลาดพร๎าว 

2. การสุํมตัวอยํางแบบกําหนดโควต๎า (Quota Sampling) ผู๎วิจัยจะทําการกําหนดโควต๎าให๎
เขตละ 50 คน ในแตํละเขตที่ได๎จับฉลากไว๎ โดยแบํงเป็นสํานักพิมพ์ละ 25 คน หรือสํานักพิมพ์ละ 
200 คน รวมเป็น 400 คน 

3. การสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยกระทําตามสะดวก เพ่ือเก็บให๎
คบจํานวน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยเป็นคําถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) จํานวน 1 ชุด โดยแบํงเนื้อหาของคําถามออกเป็น 4 สํวน และมี
คําถามคัดเลือกเพ่ือให๎แนํใจวํากลุํมตัวอยํางเคยซื้อหนังสือนวนิยายจากทั้ง 2 สํานักพิมพ์ดังกลําว ดังนี้ 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
สํวนที่ 2  การเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ 
สํวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตํอสินค๎าจากการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ 
สํวนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 

 

เกณฑ์ในการให้คะแนน 
ผู๎วิจัยได๎กําหนดเกณฑ์การให๎คะแนนการวัดคําตัวแปรตํางๆ ดังตํอไปนี้ 

 

1. การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
เป็นคําถามในการวัดตัวแปรเกี่ยวกับปริมาณความถี่ ในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ

สํานักพิมพ์จากสื่อตํางๆ  ของผู๎บริโภค โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนนดังนี้ 
 

เป็นประจํา    5  คะแนน 
บํอยครั้ง    4  คะแนน 
บางครั้ง    3  คะแนน 
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นานๆ ครั้ง    2  คะแนน 
ไมํเคย     1  คะแนน 

  

2. ทัศนคติที่มีต่อนวนิยายจากการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
การวัดตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอนวนิยายจากการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ เป็น

การวัดโดยใช๎มาตรวัดแบบ Likert Scale เพ่ือให๎สอดคล๎องกับการตัดสินใจของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งผู๎วิจัยได๎กําหนดคะแนนเพื่อการคํานวณ ดังนี้ 
 

ชอบ    5  คะแนน 
คํอนข๎างชอบ   4  คะแนน 
เฉยๆ    3  คะแนน 
คํอนข๎างไมํชอบ   2  คะแนน 
ไมํชอบ    1  คะแนน 

 
3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 

เป็นการวัดปัจจัยการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อหนังสือนว
นิยายที่มีอิทธิพลจาก โดยมีเกณฑ์การวัดตัวแปรดังตํอไปนี้ 
 

มากที่สุด   5  คะแนน 
คํอนข๎างมาก   4  คะแนน 
ปานกลาง   3  คะแนน 
คํอนข๎างน๎อย   2  คะแนน 
น๎อยที่สุด   1  คะแนน 

 

ซึ่งจากคําถามสํารวจในข๎างต๎นนั้น ผู๎วิจัยได๎กําหนดสมมติฐาน และจําแนกตัวแปรที่ใช๎ในการ
วิจัยไว๎ ดังตํอไปนี้ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการสื่อสาร

การตลาดของสํานักพิมพ์ 
ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
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โดยทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 
coefficient) ในรูปแบบของ สหสัมพันธ์อยํางงําย (Simple Correlation) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 

coefficient) ในรูปแบบของ สหสัมพันธ์อยํางงําย (Simple Correlation) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น 
 

สมมติฐานข้อที ่3 
ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 

coefficient) ในรูปแบบของ สหสัมพันธ์อยํางงําย (Simple Correlation) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น 
 
สมมติฐานข้อท่ี 4 

การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับและทัศนคติที่มีการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 

coefficient) ในรูปแบบของ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (Multiple correlation coefficient) 
ระหวําง 3 ตัวแปรในข๎างต๎น 
 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. จําเป็นต๎องมีการการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบความนําเชื่อถือ 

(Reliability) ของข๎อมูลที่เพ่ือความถูกต๎องและแมํนยํา 
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2. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในการวิจัยเชิงปริมาณโดยการนําแบบสอบถามที่
สร๎างเสร็จไปปรึกษา และข๎อคําแนะนะจากอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา (Content Validity) และความถูกต๎องเหมาะสมของกลุํมคํา (Wording) ที่จะนําไปใช๎จริงใน
แบบสอบถาม เพ่ือให๎ได๎ผลลัพธ์ตรงตามต๎องการ 

3. ในสํวนของการทดสอบความนําเชื่อถือ (Reliability) ของการวิจัยเชิงปริมาณนั้น ผู๎วิจัยได๎
นําแบบสอบที่สร๎างขึ้นจํานวน 30 ชุดที่แก๎ไขเรียบร๎อยไปทดลองใช๎ (Pre-test) กับกลุํมตัวอยํางที่มี
ลักษณะความใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยํางจริง เพ่ือให๎ได๎ผลการวิจัยที่ถูกต๎องตรงตามวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา โดยกําหนดคําไว๎ที่ 0.75 ขึ้นไปในการวัดความเที่ยงตรง ตามสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟุา 
(Coefficient Alpha) ของ Cronbach ซึ่งผลการทดสอบคําความนําเชื่อถือของ (Reliability) ของ
เครื่องมือมีรายระเอียดดังตํอไปนี้ 

 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 

0.838 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.868 
 
ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 

0.932 
ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.939 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพร

บุ๏คส์ มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.892 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ มี

คําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.924 
 
4. สํวนการทดสอบความนําเชื่อถือทางการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช๎การตรวจสอบระหวํางผู๎ให๎

ข๎อมูลด๎วยกัน รํวมกับการตรวจสอบจากเอกสารตํางๆ 
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การแปลความหมายของข้อมูล 
จากการที่กลุํมตัวอยํางได๎ทําแบบสอบถามและได๎ให๎คะแนนเป็นที่เรียบร๎อยนั้น ผู๎วิจัยจะนํา

คําที่ได๎มาหาคําเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมาย โดยการหาชํวงความกว๎างของอันตรภาคชั้นตามหลักการที่
ได๎กําหนดไว๎ ดังตํอไปนี้ 
 

 
 

  

 
 

 

ดังนั้นจึงได๎ชํวงความกว๎างของแตํละระดับชั้นที่ 0.8 และสามารถแปลความหมายของข๎อมูล
ได๎ดังตํอไปนี้ 
 
1.00 - 1.80         ไมํเคย/ ไมํชอบ/ สํงผลน๎อยที่สุด 
1.81 - 2.60         นานๆ ครั้ง/ คํอนข๎างไมํเคย/ สํงผลคํอนข๎างน๎อย 
2.61 – 3.40         บางครั้ง/ เฉยๆ/ ปานกลาง 
3.41 - 4.20          บํอยครั้ง/ คํอนข๎างชอบ/ สํงผลคํอนข๎างมาก 
4.21 - 5.00          เป็นประจํา/ ชอบ/ สํงผลมาก 
 

การประมวลผลข้อมูล 
หลังจากที่ผู๎วิจัยเก็บรวบรวมจนได๎ข๎อมูลครบถ๎วนแล๎วนั้น ข๎อมูลทั้งหมดจะถูกนําไป

ดําเนินการลงรหัสข๎อมูล (Coding) และคัดกรองรหัสลงในแบบฟอร์มการลงรหัส และประมวลผลโดย
ใช๎โปรแกรม SPSS for WINDOWS เพ่ือทําการวิเคราะห์ทางสถิติ จากนั้นจึงนําผลคํานวณทางสถิติที่
ได๎มาเขียนการวิเคราะห์ เพ่ือนําเสนอเป็นผลการวิจัยตํอไป 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการสรุปผลและการน าเสนอ 

เมื่อผู๎วิจัยสามารถเก็บข๎อมูลทั้งในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ได๎ตามวัตถุประสงค์เรียบร๎อยแล๎วนั้น จะสามารถนําข๎อมูลทั้งหมดมา
วิเคราะห์ได๎ตามขั้นตอนตํอไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
ผู๎วิจัยจะนําข๎อมูลที่ได๎จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผู๎บริหารและผู๎ที่มี

สํวนเกี่ยวข๎องดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มาวิเคราะห์ และสรุปผล
ด๎วยวิธีการเขียนแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 
 
ส่วนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

หลังจากการเก็บรวบรวมข๎อมูล และนําแบบสอบถามไปทําการประมวลผลด๎วยโปรแกรมทาง
คอมพิวเตอร์แล๎วนั้น ผู๎วิจัยจะนําคําที่ได๎จากการพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 
Analysis) ระหวํางตัวแปรข๎างต๎น ที่ประมวลผลโดยใช๎โปรแกรม SPSS for WINDOWS แล๎วนั้น มา
นําเสนอให๎รูปแบบของสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ตํางๆ ด๎วยวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) พร๎อมใช๎การวิเคราะห์แบบอนุมาน (Inferential Analysis) โดยกําหนด
เกณฑ์การทดสอบสมมติฐานและแปลความหมายนัยยะสําคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.01 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการสรุปผลและการน าเสนอ 

ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิเคราะห์ ตามเกณฑ์ของ วิเชียร เกตุ
สิงห์ (2543) ดังตํอไปนี้  

 
คะแนนระหวําง 0.00 – 0.19 มีความสัมพันธ์อยูํในระดับต่ํามาก 
คะแนนระหวําง 0.20 – 0.39 มีความสัมพันธ์อยูํในระดับต่ํา  
คะแนนระหวําง 0.40 – 0.59 มีความสัมพันธ์อยูํในระดับปานกลาง  
คะแนนระหวําง 0.60 – 0.79 มีความสัมพันธ์อยูํในระดับสูง  
คะแนนระหวําง 0.80 ขึ้นไป  มีความสัมพันธ์อยูํในระดับสูงมาก 



บทที ่4 

ผลการวิจัย 
(เชิงคุณภาพ) 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ ได๎ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน แบํงออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน 
สําหรับในสํวนที่ 1 นั้น จะใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด๎วยวิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผู๎บริหารและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ เพ่ือศึกษาในเรื่องของกลยุทธ์ทางการตลาด และการสื่อสาร
การตลาด ตลอดจนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎  

 
ส่วนที่ 1 : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายท่ีส านักพิมพ์เลือกใช้  

การศึกษาในสํวนนี้นั้น ผู๎วิจัยเลือกใช๎วิธีการศึกษาข๎อมูลจากเอกสารในด๎านข๎อมูลโดยทั่วไป
ของสํานักพิมพ์ และขําวสารการเคลื่อนไหวที่เคยมีปรากฏไว๎ในสื่อตํางๆ ผสมผสานกับวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผํานทางผู๎บริหารและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องดูแลรับผิดชอบ จาก
สํานักพิมพ์ 2 แหํง คือ สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และสํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
สัมภาษณ์ คุณวรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการ (MD.) และบรรณาธิการอํานวยการ

บริษัท สถาพรบุ๏คส์ จํากัด อดีตนายกสมาคมสมาคมผู๎จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือแหํงประเทศไทย 
(PUBAT) ผู๎มีหน๎าที่รับผิดชอบในสํวนของการกําหนดนโยบาย และรับผิดชอบดูแลตัดสินใจงานบริหาร
ตํางๆ ของสํานักพิมพ์ 

 
สภาพการณ์ทางการตลาดของหนังสือนิยายในปัจจุบัน และของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
ไมํวําจะผํานพ๎นไปกี่ศตวรรษ การอํานก็ยังถือเป็นหนึ่งในการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์มา

ตั้งแตํกํอนการประดิษฐ์ตัวอักษร นับเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตผู๎คน เพ่ือรับรู๎เรื่องราวที่ถูกถํายทอด เรียนรู๎
ในสรรพวิชาและองค์ความรู๎มากมายตํางๆ ตามการจดบันทึกลงในวัสดุที่แตกตํางกันไป จนพัฒนา
กลายมาเป็นหนังสือท่ีมีความคงทนแข็งแรง และมีความแพรํหลายอยํางในปัจจุบัน 
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โดยพื้นฐานแล๎ว หนังสือมีความสําคัญอยํางยิ่งตํอการพัฒนาสติปัญญาและจิตใจของผู๎คน ใน
หลายประเทศทั้งที่พัฒนาแล๎วและกําลังพัฒนา รวมทั้งชํวยเสริมสร๎างความคิดและจินตนาการ อันจะ
นําไปสูํการพัฒนาศักยภาพในความสามารถของตัวบุคคลทั้งสิ้น จึงถือได๎วําเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรม
สําคัญที่ไมํควรจะมองข๎ามไป และท่ัวโลกรับรู๎รํวมทั้งตระหนักถึง  

จากความสําคัญนี้เอง ทําให๎หลายปีที่ผํานมาประเทศไทยเริ่มได๎รับการสนับสนุนและจัดทํา
นโยบายตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการอําน ทั้งจากฝุายรัฐบาลและองค์กรมากมาย รวมทั้งการพัฒนาด๎าน
เทคโนโลยีที่เอ้ือตํอการเข๎าถึง และความสะดวกสบายในการอํานหลายๆ ด๎าน นั่นจึงสํงผลให๎
อุตสาหกรรมหนังสือของไทยเริ่มมือการเคลื่อนไหวไปในทิศทางตํางๆ มากขึ้น (มติชนออนไลน์, 2556 
: ออนไลน์)  แนํนอนวําความเป็นไปดังกลําว ได๎กํอให๎เกิดผลลัพธ์มากมายขึ้นในวงการธุรกิจสิ่งพิมพ์ 
และแวดวงวรรณกรรมในหลายประการ ซึ่งทั้งหมดสามารถอธิบายรายละเอียดได๎ดังประเด็นตํอไปนี้ 

 
สภาพการณ์ทั่วไปของตลาดหนังสือนวนิยายในปัจจุบัน 
เป็นที่ทราบกันโดยทั่วไป วําทุกวันนี้ธุรกิจของหนังสือเลํม และสํานักพิมพ์มีความแตกตํางไป

จากเดิมเป็นอยํางมาก ผู๎ประกอบการทั้งหลายหันมาให๎ความสําคัญกับปัจจัยรอบด๎าน มากกวําจะยึด
ติดอยูํแคํเพียงชื่อเสียงของสํานักพิมพ์แตํเพียงอยํางเดียว ซึ่งการเพ่ิมลดบทบาทนี้ ทําให๎หลายฝุายได๎
เข๎ามามีโอกาสรํวมขับเคลื่อนวงการของหนังสือให๎ก๎าวไกล จนในเวลานี้มีหนังสือปกใหมํออกสูํตลาดถึง
เฉลี่ยวันละ 42 เลํม และปีละ 15,000 ปก นอกจากนี้ ยังมีการคาดการณ์วํา ในปี 2557 นี้ วงการ
หนังสือไทยจะยังเติบโตขึ้นได๎อีก โดยหนังสือนวนิยายก็นําจะเป็นประเภทที่ยังครองสัดสํวนการตลาด
ได๎มากดังเชํนที่แล๎วๆ มา ที่สามารถอ๎างอิงได๎จากผลสํารวจความสนใจด๎านการอํานของประชากร
ตั้งแตํ 6 ขึ้นไปที่สามารถอํานออกของ ส านักงานส่งเสริมสังคมแห่งการเรียนรู้และพัฒนาคุณภาพ
เยาวชน (สสค.) วําเป็นไปในทิศทางใด ซึ่งสามารถอธิบายได๎จากแผนภาพที่ 4.1 
 

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&sqi=2&ved=0CCsQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.qlf.or.th%2F&ei=vPVHUqGbG8KSrgevn4CYCw&usg=AFQjCNHlvI7TlFStx07Hrdy69Uh1LrMzug&bvm=bv.53217764,d.bmk
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&sqi=2&ved=0CCsQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.qlf.or.th%2F&ei=vPVHUqGbG8KSrgevn4CYCw&usg=AFQjCNHlvI7TlFStx07Hrdy69Uh1LrMzug&bvm=bv.53217764,d.bmk
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แผนภาพที่ 4.1 แผนภาพแสดงตารางร้อยละความสนใจการอ่านของประชากรตั้งแต่ 6 ขึ้นไป
จ าแนกตามประเภทหนังสือที่อ่าน และกลุ่มวัย 

 

 
 

ที่มา : สํานักงานสํงเสริมสังคมแหํงการเรียนรู๎และพัฒนาคุณภาพเยาวชน (สสค.), (2553) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 กันยายน 
2556, แหลํงที่มา www.scribd.com/doc/110294805/ชุดข๎อมูล 

 

จากภาพดังกลําวข๎างต๎น ได๎แสดงให๎เห็นถึงความสอดคล๎องในอุปนิสัยพ้ืนฐานของคนไทย ที่
รักในความบันเทิงและความสุนกสนาน นอกจากนี้ ก็ยังมีปัจจัยในหลายๆ ด๎าน อยํางการละคร
โทรทัศน์ที่ถือเป็นตัวแปรสําคัญ ทั้งในการผลิตและการซื้อหาของผู๎บริโภค ซึ่ง วรพันธ์ โลกิตสถาพร 
กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ 
(สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา ความสนใจนี้เองที่เป็นสิ่งสําคัญในการกระตุ๎นกําลังการผลิต
หนังสือนวนิยายของสํานักพิมพ์ให๎คึกคักมากขึ้น และนอกจากนี้ ความหลากหลายทั้งในด๎านนักเขียน
และสํานักพิมพ์ ที่ทุกอยํางเกิดขึ้นได๎อยํางงํายดาย และสามารถจัดการได๎ตามใจ ก็เป็นปัจจัยสําคัญที่
ชํวยทําให๎เกิดการขายตัวของตลาดนวนิยายเชํนกัน 

 
“ทุกวันนี้ตลาดนิยายถือวําโตเร็ว เพราะจํานวนจากนักเขียนรุํนใหมํเพ่ิมขึ้น

เรื่อยๆ และสํานักพิมพ์หลากหลายขนาดที่เกิดใหมํ รวมทั้งตัวนักเขียนก็ยังสามารถ
ผลิตงานขายเองได๎โดยไมํต๎องพ่ึงสํานักพิมพ์ เนื่องจากเทคโนโลยีและปัจจัยสนับสนุน
หลายอยําง เป็นการเปิดกว๎างทางด๎านโอกาสการเข๎ามา ที่ทําให๎ทุกอยํางสะดวก 
เข๎าถึงงําย และมีการขยายตัวมากขึ้น”  

 

http://www.qlf.or.th/
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ซึ่งจากเรื่องดังกลําวนั้น เปรียบเสมือนแรงผลักดันให๎ทั้งอุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์ โดยเฉพาะนว
นิยายก๎าวเข๎าสูํสภาพการณ์ใหมํๆ ที่แตกตํางไปจากเดิม กระบวนการผลิตที่ลดความซับซ๎อนยุํงยาก 
นําไปสูํจํานวนผลผลิตที่เพ่ิมขึ้น ทวํา เมื่อความเป็นไปเหลํานี้เกิดขึ้นในทุกๆ สํานักพิมพ์ และตํางก็มี
หนังสือที่ต๎องการระบายสูํตลาดในมือมากเทําๆ กัน จึงทําให๎การเผชิญหน๎ากันระหวํางสํานักพิมพ์ 
นักเขียน ตลอดจนผู๎ประกอบการในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่มีความใกล๎เคียง ที่พร๎อมจะชํวงชิงหันเหความ
สนใจของผู๎บริโภคไปเกิดขึ้นตามมา ปลายทางของทุกองค์กรที่มุํงไปยังการซื้อขายเหมือนๆ กัน ทําให๎
ทั้งอุตสาหกรรมก๎าวสูํแขํงขันที่ไมํสามารถหลีกเลี่ยงได๎  

ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) เห็นวํา การแขํงขันดังกลําวจะทวีความ
เข๎มข๎นข้ึนทุกขณะ และมากขึ้นเรื่อยๆ ทําให๎สภาพการณ์ทางการตลาดของนวนิยายในปัจจุบันนี้ ไมํใชํ
แคํเพียงกําลังเติบโต แตํขยายตัวไปพร๎อมๆ กับการการแขํงขัน การชํวงชิงโอกาสจากการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค 
 

สภาพการณ์ด้านการแข่งขัน 
ในความเป็นจริงแล๎ว อํานาจในการเลือกซื้อในมือของผู๎บริโภค หรือความคล๎ายคลึงกันของ

สินคา๎บางประเภท โดยหนังสือนวนิยายบางเลํม ก็มีความคล๎ายคลึงในพลอตเรื่องจนสามารถทดแทน
กันได๎ ยังไมํถือวําเป็นปัจจัยที่สําคัญท่ีสุดในการทําให๎ให๎เกิดการแขํงขันอยํางในปัจจุบัน ทํา วรพันธ์ โล
กิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพร
บุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) เห็นวํา นี่เป็นเพียงปัจจัยประกอบที่กระตุ๎นให๎องค์กรหรือ
สํานักพิมพ์พยายามหาวิธีการเข๎าถึงผู๎บริโภค ให๎รวดเร็วกวําและตรงใจกวําคูํแขํง เพราะนั่นหมายถึง
ยํอมมีโอกาสทางการขายที่จะเกิดขึ้นได๎มากกวํา แตํในความเป็นจริงแล๎ว ยังมีอีกหลากหลายด๎านที่เข๎า
มาชํวยสนับสนุนให๎สํานักพิมพ์ต๎องตื่นตัวมากขึ้น 

 
“ไมํผิดเลยถ๎าจะบอกวําเรากําลังดําเนินกิจการบนการแขํงขัน แตํตลาดนิยาย

ทุกวันนี้กลับเป็นตลาดที่มี ‘การแขํงขันสมบูรณ์’มากกวําในมุมมองของสถาพรบุ๏คส์ 
เพราะไมํใชํการแขํงขันระหวํางกลุํมเกํากับเกํา หรือใหมํกับใหมํ แตํเป็นการแขํงขันทั้ง
ตลาด บนความสะดวกสบายหลายๆ ด๎าน ซึ่งการแขํงขันแบบนี้ อาจต๎องบอกวําไมํมี
ใครได๎เปรียบหรือเสียเปรียบร๎อยเปอร์เซ็นต์ ขึ้นอยูํกับวําใครมีสินค๎าที่ดีกวํา การ
สื่อสารที่ดีกวํา และดึงความสนใจผู๎ซื้อได๎มากกวํากัน ดังนั้นแล๎วเราถึงต๎องมองไป
ข๎างหน๎าให๎ไกลกวํานั้น แล๎วเราจะเห็นวําการแขํงขันที่กําลังเผชิญหน๎า แท๎จริงแล๎วมัน
เป็นยังไง และเราควรใสํใจหรือให๎ความสําคัญกับมันตรงไหนบ๎าง” 
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จากคําบอกดังกลําวแสดงให๎เห็นวํา ความท๎าทายของผู๎ที่อยูํในหํวงโซํ อุปทานนี้ ทั้งนักเขียน 
สํานักพิมพ์ รวมทั้งผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียจากหลากหลายทิศทาง ไมํใชํแคํเพียงการถูกเลือกหรือไมํถูก
เลือก จากการศึกษาจากเอกสารรํวมประกอบทําให๎ค๎นพบได๎วํา บนความเติบโตจากการแขํงขันภายใน
อุตสาหกรรมด๎วยกันเองนี้ หากมองตามความเป็นจริงแล๎ว สําหรับประเทศไทยนั้น ถ๎าเทียบกับธุรกิจ
ประเภทอ่ืน วงการธุรกิจหนังสือดูเหมือนจะมีสัดสํวนมูลคําทางการตลาดตํอจีดีพี เฉลี่ยราว 0.21% 
เทํานั้น เมื่ออุปสงค์ (Demand) กับอุปทาน (Supply) ไมํสอคล๎องกันอยํางท่ีควรจะเป็นนัก วรพันธ์ โล
กิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพร
บุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) จึงเห็นวํา มีความจําเป็นที่จะต๎องมองให๎ไกลกวํานั้นใน
สถานการณ์ท่ีเป็นอยู ํ

 
“โลกกําลังเปลี่ยนไปทุกวัน ตลาดนิยายทุกวันนี้จึงไมํได๎แขํงขันกันแตํเฉพาะ

ในอุตสาหกรรมเทํานั้น แตํเป็นการแขํงข๎ามอุตสาหกรรมไปแล๎ว เราไมํได๎แคํแขํงวําจะ
ซื้อนิยายของใครหรือสํานักพิมพ์อะไร แตํเป็นการแขํงวําระหวํางนิยายกับสินค๎าอยําง
อ่ืน เชํน ซีดีเพลง หรืออุปกรณ์เทคโนโลยี ผู๎บริโภคจะยอมจํายเงินให๎กับอะไร ผม
เรียกวําเป็นสงครามชํวงชิงเวลา ชํวงชิงเงินในกระเป๋าที่ผู๎บริโภคจะยอมจํายให๎กับ
หนังสือนิยายหนึ่งเลํม แทนการไปซื้อหาสินค๎าอยํางอ่ืนๆ ทั้งในและนอกหมวด
เดียวกัน”  

 
ทั้งนี้ การมีอยูํอยํางมากมายของหนังสือนวนิยายหลากหลายประเภทและจากหลากหลาย

สํานักพิมพ์ ที่พร๎อมจะออกสูํตลาดแทบทุกวันนี้ เป็นเหตุให๎ร๎านค๎าปลีกทั้งหลายจําเป็นต๎องมีการ
จัดสรร แบํงปันพ้ืนที่หน๎าร๎านและบนชั้นวางให๎ลงตัวและเหมาะสมที่สุด ซึ่งเรื่องดังกลําวมีผลให๎อายุ
ของนวนิยายในร๎านหดสั้นลงขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับ พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่แตกตํางออกไปจากเดิม 
เข๎ามามีบทบาทและมีอิทธิพลตํอการผลิตมากขึ้น ทําให๎สํานักพิมพ์และนักเขียนต๎องทําการบ๎านหนัก
ขึ้นกับเรื่องท๎าทายเชํนนี้ เพราะในความเป็นจริงนั้น สินค๎าท่ีถูกจัดวําอยูํนอกเหนือไปจากปัจจัย 4 หรือ
ความจําเป็นขั้นพื้นฐาน ก็สามารถถูกจัดอยูํในประเภทของฟุุมเฟือยได๎ โดยเฉพาะในยุคเศรษฐกิจเชํนนี้ 
และราคานวนิยายหนึ่งเลํมในปัจจุบัน ก็นับวําสูงอยูํพอสมควร ทําให๎การซื้อหากลายเป็นการลงทุนที่
ต๎องใช๎เงินแลกมาซึ่งความพอใจ จึงถือเป็นเรื่องที่ผู๎ซื้อจะพิจารณาอยํางละเอียดกํอนตัดสินใจ  

นั่นจึงทําให๎ผู๎ผลิตทั้งหลายต๎องหันมาให๎ความสําคัญกับความชอบของผู๎บริโภคให๎มากขึ้นให๎
กวําเดิมหลายเทําตัว และต๎องการสินค๎าเพ่ือตอบสนองความต๎องการแบบไหน อาจเป็นเรื่องที่เลี่ยง
ไมํได๎เลย ที่ผู๎ผลิตจะต๎องหันกลับมามองสังคม และมองกระแสวําเป็นอยํางไร มากกวําจะมองแตํตัวเอง 
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คิดผลิตแตํสิ่งที่เอาตนเองเป็นบรรทัดฐาน เพ่ือไมํให๎สูญเสียฐานลูกค๎าเดิม รวมทั้งเพ่ิมพูนลูกค๎าใหมํๆ 
ให๎เกิดข้ึน  

 
สภาพการณ์ด้านการผลิต 
อาจเพราะการเกิดความคิดและมุมมองเชํนนี้ก็เป็นได๎ ที่ทําให๎เกิดจุดเปลี่ยนครั้งสําคัญของ

หนังสือนวนิยายในหลายๆ ด๎าน เพราะการยึดถือความชื่นชอบของผู๎บริโภคเป็นที่ตั้งในการผลิตนว
นิยายแตํละเลํมนั้น ก็เปรียบเสมือนเครื่องมือการันตีถึงโอกาสในการถูกเลือก หรือซื้อหาจะเป็นไปได๎
มากขึ้น นั่นจึงทําให๎สามารถจะมองภาพรวมของตลาดนวนิยายได๎อีกในแงมุมหนึ่งวํา มีการผลิตงานที่
สนองตอบตํอความต๎องการของตลาดมากขึ้น ซึ่งอาจจะแตกตํางไปไปจากในอดีตที่นักเขียนและ
สํานักพิมพ์ยังมีอิทธิพลเหนือผู๎อํานอยูํมาก (วรพันธ์ โลกิตสถาพร, สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557)  

 
“ถ๎าเราพูดอยํางเป็นธรรม ต๎องยอมรับวําสภาพสังคมเปลี่ยนไป โดยมีกระแส 

หรือ Trend คอยกําหนดทิศทาง บางครั้งคนชอบมองวําการเขียนหนังสือบนกระแส
เป็นเรื่องที่ไมํดี ทั้งๆ ที่ทุกวันนี้เราทุกคนก็ต๎องแตํงตัวตามกระแส หากเรามองอยําง
เปิดกว๎างและไมํมีอคติ หนังสือคือเครื่องชี้นําการเปลี่ยนแปลงทางสังคม การเมือง 
และความคิด ถือเป็นสํวนหนึ่งของยุคสมัย ก็ไมํแปลกอะไรเลยที่เนื้อหา (Content) 
จะต๎องสอดรับหรือสอดคล๎องกับบริบททางสังคมในขณะนั้น” 
 
ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย

หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ยังได๎เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเขียน และการ
ผลิตนวนิยายที่จําเป็นต๎องคาบเก่ียวกับกระแสนิยมมากกวําสมัยกํอนไว๎ด๎วยวํา ไมํใชํเรื่องเสียหายอะไร 
หากสํานักพิมพ์และผู๎เขียนใสํความคิดสร๎างสรรค์ และอรรถประโยชน์ลงไปผสมผสานในอรรถรสของ
เรื่องราวนั้นๆ 

 
“ยกตัวอยํางเรื่อง สงครามและสันติภาพ ของนักเขียนชาวรัสเซีย เลโอ 

ตอลสตอย ที่กลําวถึงสงครามเย็นในยุคสมัยนั้น หนังสือก็สอดรับกับบริบททาง
สังคมที่เกิดขึ้น แตํในปัจจุบันนี้สงครามและสภาพสังคมเชํนนั้นได๎จบลงไปแล๎ว 
บริบททางสังคมได๎เปลี่ยนไปแล๎ว ซึ่งหนังสือถือเป็นบริบทหนึ่งทางสังคม ถ๎าคุณพูด
ในสิ่งที่มันไมํใชํ หรือไมํสอบคล๎องกับบริบท หรือความเป็นอยูํในยุคสมัยทางสังคม 
ณ ขณะนั้น มันก็เป็นเรื่องยากที่จะดึงความสนใจของผู๎บริโภคให๎เกิดขึ้น และนั่น
อาจจะกลายเป็นการทําร๎ายตัวเอง เราต๎องรู๎จักเปลี่ยนแปลง ไมํอยํางนั้นจะเป็นแคํ
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ความยิ่งใหญํ ที่สักวันก็ต๎องสูญไปไมํตํางอะไรกับไดโนเสาร์ตามที่ เลโอ ตอลสตอย 
เคยกลําวไว๎ การทําหนังสือบนกระแสความชอบไมํใชํเรื่องเสียหาย เพียงแคํเราจะ
นําเสนออะไรจากกระแสนั้นไปในทางที่สร๎างสรรค์มากกวํา สอดแทรกสิ่งใดลงไป 
และยกระดับวําอํานแล๎วได๎อะไรจากนวนิยายเรื่องนี้มากกวํา” 

 
ซึ่งจากมุมมองที่มีตํอภาพรวมของตลาดนวนิยายดังกลําว สามารถเชื่อมโยงเข๎าหา

สภาพการณ์ปัจจุบันของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ โดยเฉพาะในเรื่องของการจัดการเพ่ือรับมือกับการ
แขํงขันอันเข๎มข๎นของอุตสาหกรรมในปัจจุบัน 

 
สภาพการณ์ของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ในปัจจุบัน 
เมื่อไมํสามารถหลีกเลี่ยงสภาพการ์ของการแขํงขันที่กําลังเผชิญอยูํไปได๎ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ 

จํากัด จึงเลือกที่จะบริหารจัดการนวนิยายของสํานักพิมพ์ไปในทิศทางที่สร๎างสรรค์ และการสร๎าง
เอกลักษณ์เฉพาะตัวของตนเพ่ือให๎นักอํานสามารถจดจําได๎ บนกระแสตลาดและความชื่นชอบของ
ผู๎บริโภค ด๎วยแนวคิดที่แตกตําง ซึ่งวรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด 
ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ได๎กลําวถึง
สถานการณ์ทางการตลาดของสํานักพิมพ์ อันมีผลสืบเนื่องมากจากสถานการณ์ทางการตลาดของ
หนังสือนิยายในปัจจุบันไว๎วํา แม๎ในความคิดของตนเองนั้น สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์จะไมํใชํสํานักพิมพ์
เกําแกํ ซ้ํายังคํอนข๎างไปในทางยังใหมํอยูํ เพราะเวลาเพ่ิงผํานไปเพียง 14 ปีเทํานั้น และยังต๎องก๎าวไป
ข๎างหน๎าอีกมาก ทวํา ในมุมของคนอ่ืนกลับมองวํา แม๎จะเป็นสํานักพิมพ์ใหมํ แตํก็มีการเติบโตที่
รวดเร็ว และเป็นผู๎นํากระแสใหมํๆ ในธุรกิจนวนิยายเสมอๆ 

 
“เราถือเป็นสํานักพิมพ์ที่ยังใหมํอยูํ แตํคนอ่ืนๆ ก็จะมองวําเราไปโตเร็ว ไป

ข๎างหน๎าเร็ว ถ๎าให๎ลองมองสถานการณ์ของสํานักพิมพ์ในปัจจุบัน เรายังสามารถ
เติบโตได๎เรื่อยๆ เพราะเรากล๎าลองอะไรใหมํๆ อยํางที่บอกไปแล๎ววําโลกเปลี่ยนแปลง
ไปทุกวัน เพราะฉะนั้นสถาพรก็ต๎องไมํย่ําอยูํกับที่ และต๎องรู๎จักสร๎างสรรค์ควบคูํไปกับ
คุณภาพ มองให๎เห็นกระแส ครีเอทจากสิ่งนั้น เพราะถ๎าไมํลองหรือไมํกล๎าเสี่ยงอะไร
เลย เราก็จะไมํพัฒนา และไมํรู๎เลยวํานักอํานของเราชอบหรือต๎องการแบบไหน” 
 
เมื่อมีแนวคิดในการขับเคลื่อนสํานักพิมพ์เชํนนี้ จึงทําให๎สามารถผลิตผลงานที่ตรงใจ และ

ดึงดูดนักอํานจํานวนมากให๎เข๎ามาได๎ โดยเฉพาะผลงานชิ้นสําคัญที่ทําให๎วงการนวนิยายเกิดการ
เปลี่ยนแปลงแปลงครั้งใหญํ นั่นก็คือการทํานวนิยายเป็นซีรี่ส์ที่ดึงตัวนักเขียนระดับท็อปคลาสของ
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สํานักพิมพ์เข๎ามารํวมโปรเจค และกลายเป็นที่ชื่นชอบ คล๎ายเป็นเอกลักษณ์ของสํานักพิมพ์มาจนถึง
ปัจจุบัน ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ได๎ให๎ความเห็นวํา แม๎รูปแบบการ
นําเสนอนวนิยายเชํนนี้จะมีสํวนชํวยในการผลักดันให๎สํานักพิมพ์เป็นที่รู๎จัก แตํก็ไมํได๎ถือวํานี่เป็น
ทั้งหมดในการดํารงอยูํของธุรกิจแตํอยํางใด 
 

“เราทํานวนิยายเป็นซีรี่ย์แหํงแรกก็จริง แตํคิดวํามันคงไมํใชํตัวเราทั้งหมด  
คนอํานมีคาแรคเตอร์ที่หลากหลาย คนเรายํอมชอบไมํเหมือนกัน การมองวําสนุก
หรือไมํสนุกก็เหมือนกัน ไมํจําเป็นวําทุกคนต๎องเห็นตรงกันทั้งหมด สําคัญคือ
สํานักพิมพ์ต๎องไมํเอาตัวเองไปตัดสิน หรือบํงชี้วําเป็นตัวแทนของคนทั้งหมด เพราะ
นั่นคือการตัดโอกาส นั่นจึงทําให๎เราสนใจที่จะลองสิ่งใหมํๆ อยูํเสมอ และไมํยึดติดเลย
วําจะต๎องนําเสนอแบบไหน หรือจํากัดแคํวําเพราะได๎ดีจากซีรี่ส์ก็เลยต๎องทําแตํซีรี่ส์
นั่นจึงทําให๎สถาพรบุ๏คส์มีนวนิยายออกมาเดือนละ 6 - 8 เรื่อง ถ๎ารวมประเภทอ่ืนๆ 
ในเครือด๎วยปีหนึ่งๆ ก็ออกเป็นร๎อยเลํม เราให๎ความสําคัญกับเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
และจุดเดํนของแตํแบรนด์ในเครือ แตํละหัวจะมีแนวเป็นของตัวเอง ทําให๎นักอํานชื่น
ชอบ และกวํา 70% ชื่นชอบในเนื้อหา เพราะนอกจากจะแปลกใหมํสร๎างสรรค์แล๎ว 
ยังไงเรื่องคุณภาพก็ยังท้ิงไมํได๎ ถึงจะแขํงขันกันดุเดือด แตํสถาพรก็ยังต๎องเติบโต และ
เติบโตได๎ ตราบใดที่ยังมีสิ่งใหมํๆ ให๎สร๎างสรรค์ และทดลอง”  
 
นั่นจึงทําให๎อาจสรุปได๎วํา ภาพรวมของสถานการณ์ทางการตลาดของหนังสือนิยายในปัจจุบัน

นั้น การแขํงขันท่ีแม๎จะท๎ายทาย ที่อาจทําให๎เกิดอุปสรรคบางประการตํอสํานักพิมพ์ทั้งขนาดเล็ก และ
ขนาดใหญํ แตํก็ถือเป็นสิ่งสําคัญที่ทําให๎เกิดการขยายตัว และจุดเปลี่ยนมากมายเพ่ือดึงความสนใจของ
ผู๎บริโภค ทั้งจากคูํแขํงในและนอกอุตสาหกรรม ทําให๎เกิดผลงานใหมํๆ มากมายออกสูํสายตาผู๎อําน 
รวมทั้งรูปแบบการนําเสนอในแนวทางใหมํๆ ซึ่งล๎วนแตํมีสํวนชํวยผลักดันให๎ตลาดมีการเติบโตขึ้น
เรื่อยๆ  

สํวนในสถานการณ์ของสํานักพิมพ์นั้น โดยรวมยังถือวําเป็นที่นําพอใจในสายตาของผู๎บริหาร 
เพราะยังเล็งเห็นถึงชํองทาง และโอกาสในการนําเสนองานออกมาในรูปแบบใหมํๆ ที่หลากหลาย บน
ความเปลี่ยนแปลงเหลํานี้ ด๎วยความสร๎างสรรค์และคุณประโยชน์ อันเป็นสิ่งที่ต๎องให๎ความสําคัญ
พร๎อมๆ ไปกับคุณภาพ ในขณะเดียวกันก็สามารถเข๎าถึงผู๎อําน ที่ต๎องอาศัยความเข๎าใจ และการเปิด
กว๎างทางความคิดให๎มากที่สุด 
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ความเป็นมาของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 
บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด กํอตั้งเมื่อปี ค.ศ. 2000 ด๎วยตระหนักถึงความสําคัญของหนังสือที่

เป็นรากฐานของความคิด โดยในเบื้องต๎นได๎ผลิตพ็อกเกตบุ๏คแนวสารคดีและความรู๎ทั่วไป เน๎นเรื่องราว
ทางสังคมไทยในอดีตและปัจจุบัน รวมถึงการบันทึกเหตุการณ์สําคัญโดยปรารถนาให๎ผู๎อานได๎
ประเทืองปัญญา อีกท้ังมีคลังข๎อมูลและความรู๎เพ่ือเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงในสังคมได๎อยํางเทําทัน 

 
แผนภาพที่ 4.2 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
เดิมทีสถาพรบุ๏คส์ เป็นการรวมตัวของคนท่ีชอบหนังสือ มีพนักงานเพียง 3 คน ทํางานในห๎อง

แคบๆ ที่มีพ้ืนที่เพียงเพียง 50 ตารางเมตร สํานักพิมพ์แรกใช๎ชื่อ ‘พิมพ์คําสํานักพิมพ์’ มุํงผลิตหนังสือ
ประเภทสารคดี กํอนที่พัฒนาเป็นนวนิยายอยํางในปัจจุบัน และหลังจากนั้นอีก 2 เดือนตํอมา ก็ทํา
การเปิดสํานักพิมพ์ใหมํโดยใช๎ชื่อวํา ‘ผาอักษร’ หนังสือเลํมแรกที่หยิบมาทําและมีชื่อเสียงคือ ‘เกม
เศรษฐีคําถามเงินล๎าน’ ที่มียอดขายถึงแสนเลํมและพิมพ์ซ้ําทุกสัปดาห์ 

ตํอมาไมํนาน เมื่อเล็งเห็นชํองวํางในวงการ วําในบ๎านเรายังขาดงานเขียนนวนิยายแฟนตาซี
จากนักเขียนไทย จึงทําให๎เกิดความคิดและตัดสินใจเปิดตัว ‘สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์’ ขึ้น เพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของกลุํมเยาวชนรุํนใหมํเป็นหลัก จนโดํงดังและเป็นที่รู๎จักอยํางเชํนในปัจจุบัน
นี้ 

ผลการดําเนินงานที่ผํานมา หนังสือของทางบริษัทได๎รับการตอบรับอยํางดีจากผู๎อําน บริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด จึงได๎ขยายแนวหนังสือให๎กว๎างขึ้น โดยจัดพิมพ์นวนิยาย วรรณกรรมเยาวชน คูํมือ
การเรียนการสอน ตลอดจนหนังสือด๎านการงานอาชีพ ภายใต๎ชื่อสํานักพิมพ์ตํางๆ ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 4.3 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ มุํงจัดพิมพ์หนังสือประกอบการเรียนการสอน ความรู๎ทั่วไป และ

วรรณกรรมเยาวชนภายใต๎แนวคิด “สร้างรากฐานให้แก่ตัวเอง ด้วยพื้นฐานความรู้ที่แข็งแกร่ง” 
 
แผนภาพที่ 4.4 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์ธรรมสถาพร ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
ธรรมะสถาพร มุํงเน๎นการจัดพิมพ์หนังสือเกี่ยวกับหลักธรรมคําสอน ที่สามารถนําไป

ประยุกต์ใช๎ในชีวิตประจําวัน ด๎วยการนําเสนอที่หลากหลาย ไมํจําเจ และสอดคล๎องกับความต๎องการ 
ภายใต๎แนวคิด “พุทธปัญญา สร้างชีวิตมั่นคงยั่งยืน” 

 
แผนภาพที่ 4.5 ภาพตราสินค้าของพิมพ์ค าส านักพิมพ์ ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 
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พิมพ์คําสํานักพิมพ์ เน๎นการจัดพิมพ์หนังสือสารคดี ความรู๎ทั่วไป และนวนิยาย ภายใต๎
แนวความคิด “การพิมพ์หนังสือ คือการเปลี่ยนแปลงอย่างถึงรากถึงโคนทั้งทางความคิดและ
สังคม” 

 
แผนภาพที่ 4.6 ภาพตราสินค๎าของสํานักบีไบรท์ ในเครือสถาพรบุ๏คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์บีไบรท์ มุํงเน๎นจัดพิมพ์หนังสือแนว How To คูํมือกลเม็ด เคล็ดลับ เสริมสร๎าง

ความคิด ปลูกฝังคุณธรรม ภายใต๎แนวคิด “เพื่อชีวิตวันใหม่ท่ีสดใสกว่า!” 
 
แผนภาพที่ 4.7 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์ปริ๊นเซส ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 

 

 
 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์ปริ๊นเซส มุํงจัดพิมพ์หนังสือนวนิยายโรแมนติกสําหรับนักอํานวัยรุํน ภายใต๎

แนวคิด “เพื่อความเข้าใจในรัก” 
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แผนภาพที่ 4.8 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์ชูการ์บีท ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์ Sugar Beat มุํงจัดพิมพ์หนังสือนวนิยายโรแมนติกสําหรับนักอํานวัย 20 ปีขึ้นไป 

ภายใต๎แนวคิด “รื่นรมย์ทุกจังหวะรัก” 
 

แผนภาพที่ 4.9 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์เซส-เกิร์ล ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์ Z-Girl มุํงจัดพิมพ์หนังสือนวนิยายกลุํมผู๎ อํานวัยรุํน ภายใต๎แนวคิด 

“ประสบการณ์วัยใสและมิตรภาพ” 
 

 
แผนภาพที่ 4.10 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์เพชรการเรือน ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์เพชรการเรือน มุํงจัดพิมพ์หนังสือเชิงสุขภาพและศิลปะการงานอาชีพ ภายใต๎

แนวคิด “สร้างเสน่ห์แนวความสุขในชีวิตด้วยศิลปะการงานอาชีพ” 
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แผนภาพที่ 4.11 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์มายดรีม ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/Content/AboutUs.aspx 

 
สํานักพิมพ์มายดรีม เป็นสํานักพิมพ์ที่เปิดโอกาสให๎นักเขียนรุํนใหมํๆ ได๎มารํวมสร๎างสรรค์

ผลงาน นิยายทุกเรื่องจะมีจุดเดํน คือ พลอตเรื่องเดํน มีพลอตยํอยในเรื่องเป็นเรื่องราวที่โรแมนติก กา
รันตีวําทุกเรื่องสนุกเนื้อหาจะออกแนววาไรตี้ สมัยใหมํ ซึ่งจะชํวยเสริมฐานแฟนคลับของสํานักพิมพ์ให๎
มั่นคงยิ่งขึ้น ภายใต๎แนวคิด “มายดรีม ฝันรัก...ที่แตกต่าง” 

 
ทําให๎ ณ เวลานี้ หนังสือในเครือบริษัทสถาพรบุ๏คส์จึงครอบคลุมความรู๎และความบันเทิงใน

ทุกแขนง สํานักพิมพ์มีความมุํงมั่นที่จะผลิตผลงานอยํางประณีต ให๎ความสําคัญกับการบรรณาธิการ 
การออกแบบจัดรูปเลํม โดยจําหนํายในราคาที่สมเหตุสมผล ด๎วยมุํงหวังที่จะเป็นสํวนหนึ่งของสังคมที่
จะชํวยกันรังสรรค์ให๎ ‘วัฒนธรรมการอําน’ งอกงามแพรํหลายยิ่งๆ ขึ้นไป 
 
แนวทางการด าเนินธุรกิจของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
ตลอดระยะเวลา 13 ก๎าวเข๎าสูํปีที่ 14 แหํงการกํอตั้งและดํารงอยูํของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์

นี้ บริษัทได๎ดําเนินงานตามแนวทางและนโยบายที่วางไว๎ เพ่ือให๎สามารถก๎าวไปสูํเปูาหมายที่มุํงหวัง 
นั่นคือมีแนวทางบริหารที่ยึดหลักการมองไปข๎างหน๎า บนแผนงานระยะยาวถูกจัดวาง ไมํใชํเพียง
ขับเคลื่อนแบบวันตํอวันเทํานั้น โดยตั้งอยูํบนหลักบริหาร 3C คือ Change Customer และ 
Competitor (จีราวัฒน์ คงแก๎ว, 2549 : ออนไลน์) ซึ่งทั้ง 3 อยํางนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการ
ผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 
มกราคม 2557) มองวําเป็นสิ่งสําคัญ เนื่องจากทุกสิ่งทุกอยํางจะเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา บริษัท
และสํานักพิมพ์จึงหยุดนิ่งไมํได๎ ต๎องปรับเปลี่ยนตัวเองให๎ทันกับความเปลี่ยนแปลงนั้น 

 
“จริงๆ แล๎วทุก C มีความสําคัญแทบจะเทํากันหมด แตํที่นําสนใจคือ C ใน

เรื่องของการเปลี่ยนแปลง หรือ Change เพราะโลกเราทุกวันนี้ไมํหยุดนิ่ง ทั้งคน 
รสนิยม และไลฟ์สไตล์ตํางก็เปลี่ยนไปได๎เรื่อยๆ เพราะฉะนั้นคนผลิตหรือคนทํา
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หนังสือต๎องพร๎อมก๎าวตาม และสร๎างสรรค์สิ่งใหมํๆ เพ่ือให๎ตอบรับ สอดรับ และ
สอดคล๎องกับความสนใจที่สามารถจะเป็นอะไรก็ได๎รับทิศทาง รอบตัวเรา ขอแคํ
เข๎าใจยังไงก็เติบโตได๎ ในทางตรงกันข๎าม ถ๎าเราอยูํกับที่ ยึดแตํ Product Concept 
เอาแตํความถนัดของตัว ในอดีตนั้นอํานจะสําเร็จ แตํทุกวันนี้คงไมํใชํแบบนั้น นี่
ไมํใชํการทรยศวิชาชีพแตํอยํางใด การเอาตัวเองเป็นบรรทัดฐาน จะกลายเป็นหมุด
ที่ปักไว๎ และทําให๎ตัวเองไมํขับเคลื่อน ตรงกันข๎าม ถ๎าเลือกให๎สังคมเป็นบรรทัดฐาน 
เราก็จะสามารถปรับตามไปได๎ เหมือนกับรถไฟรางคูํ สังคมก๎าวหน๎า สํานักพิมพ์ก็จะ
ก๎าวไปพร๎อมกันแบบคํูขนาน บนความคิดสร๎างสรรค์” 

  
นั่นจึงอาจเป็นจุดเริ่มต๎นของความ ‘คิดนอกกรอบ’ ที่สํานักพิมพ์ได๎พยายามสร๎างขึ้นมาอยําง

หลากหลาย โดยใช๎อาวุธอยําง ‘ความคิดสร๎างสรรค์’ และ ‘นวัตกรรม’ ทั้งในด๎านการนําเสนอ ทาง
การตลาด โดยเฉพาะกลวิธีใหมํๆ ในการทํานวนิยาย กระบวนการทํางานภายใน เหลํานี้คือสิ่งที่
สํานักพิมพ์ต๎องปรับตัว และสร๎างจุดแกรํงของตัวเองขึ้นมาให๎ได๎ในยุคนี้ ที่สําคัญคือของเดิมที่มีต๎อง
ดีกวําเดิม 

ที่ผํานมานั้นมีความคิดเก่ียวกับการผลิตหนังสือหลายๆ แนวที่สถาพรบุ๏คส์เป็นผู๎ริเริ่มนําเสนอ 
หรือสร๎างสรรค์ขึ้นใหมํ แตํไมํนานก็จะมีคนอ่ืนๆ ทําตามบ๎าง ไมํอยํางนั้นก็เป็นทางสํานักพิมพ์เองที่ทํา
ตํอยอดจากของเดิมข้ึนมาอีกท่ี นั่นถือเป็นข๎อดีเพราะเทํากับได๎ยกระดับความคิดของคนอ่ืนให๎มาเสมอ
กัน แตํสุดท๎ายสถาพรก็ต๎องหาอะไรใหมํๆ ขึ้นมาอีก เพ่ือยกระดับอุตสาหกรรมให๎สูงขึ้นตํอไป ดังนั้น
ความสังสรรค์ในความหมาย จึงไมํใชํแคํแปลกใหมํ หรือเป็นแคํยกระดับตัวเองขึ้นมาเทํานั้น แตํต๎อง
ชํวยยกระดับอุตสาหกรรมทั้งระบบขึ้นมา โดยมีใครสักคนเป็นตัวขับเคลื่อน เป็นตัวอยําง และเป็น
ตัวอยํางที่ดี โดยไมํมีการหวงความคิด พร๎อมที่จะเปิดเผยถึงสิ่งที่กําลังจะทํา เพ่ือให๎คนอ่ืนๆ ได๎มา
รํวมกันสร๎างสรรค์สิ่งใหมํๆ ให๎เพ่ิมขึ้นมาเรื่อยๆ (จีราวัฒน์ คงแก๎ว, 2549 : ออนไลน์; วรพันธ์ โลกิต
สถาพร, สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) 

 
 “ธุรกิจหนังสือไมํได๎แขํงกับตัวเอง แตํต๎องแขํงกับ Contents หรือ เนื้อหา

ในรูปแบบอ่ืน ไมํวําจะเป็นภาพยนตร์ วิดีโอ หรือสื่อบันเทิงทั้งหลาย เพราะฉะนั้น 
เราจะพัฒนาวิธีนําเสนอเนื้อหาของเราในแตํละหมวดหมูํอยํางไร ที่จะทําให๎อยูํใน
ความสนใจของนักอํานอยูํเสมอ นั่นคือภารกิจของเราทั้งในปัจจุบันและอนาคต
ข๎างหน๎า เราต๎องทําของเดิมให๎ดีกวําเดิม เพ่ือรองรับกับการเปลี่ยนแปลงด๎านไลฟ์
สไตล์ของคนในปัจจุบัน พอการทําซีรี่ส์ประสบความสําเร็จแล๎ว เราก็ต๎องเดินหน๎า
ตํอ เพราะเมื่อของที่ทําไว๎มันดี ก็เป็นเรื่องธรรมดาคนอ่ืนๆ จะหันมาให๎ความสนใจ
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บ๎าง เพราะฉะนั้นปัญหาตอนนี้ก็จะไมํใชํเรื่องปริมาณอยํางเดียวแล๎ว แตํต๎องทํายังไง
ให๎แปลก ให๎แตกตํางและขายได๎ ทั้งที่ยังคงความเป็นซีรี่ส์อยํางที่คนอํานชอบกัน 
ยอกตัวอยํางจาก ซีรี่ส์‘How To Love รักฉบับเซเลบ’ ที่เพ่ิงเปิดตัวไป ที่เราใช๎การ
สร๎างนวัตกรรมและความคิดสร๎างสรรค์แบบสถาพรบุ๏คส์ใสํลงไป โดยมีที่มาจาก
โจทย์ ‘การทําหนังสือให๎สนุก’ เราเลยลองผสมผสานนวนิยายกับหนังสือประเภท 
How To ลงไปในเนื้อเรื่อง ใช๎วิธีการจัดหน๎าที่แตกตําง ทั้งสดใสและนําอํานเหมือน
นิตยสาร เลือกพิมพ์งานสี เพ่ือให๎ได๎นวนิยายที่อํานสนุกในแบบ ‘นิตยสาร’ และยังมี 
‘How To’ แทรกไว๎เป็นสาระให๎กับคนอํานด๎วย” 

  
ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย

หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ยังได๎เพ่ิมเติมอีกวํา ความหลายหลายนี้
เองที่เปรียบเสมือนเสนํห์ของวงการสื่อสิ่งพิมพ์ที่มันมี ซึ่งสถาพรบุ๏คส์ก็เป็นสํวนหนึ่งในการนําเสนอ
ความหลากหลายนั้นด๎วยเชํนกัน  

 
“การทําอะไรสักอยํางขึ้นมา อาจเป็นได๎ทั้งในแงํวํา มีคนที่ทําออกมาดีกวํา

หลังจากเห็นสิ่งที่เราทํา หรือเราอาจเห็นของคนอ่ืนเขาทําแล๎วเรามาทําให๎มันดี
ยิ่งขึ้นกวําเดิมก็ได๎ ทุกอยํางมันเป็นแรงผลักซึ่งกันและกัน มันมีความเป็นอิสระ 
ขึ้นอยูํกับวําเรามองมันเป็นบวกหรือเป็นลบ ถ๎าเรามองด๎วยความอิจฉาริษยา  ก็จะ
เห็นกลุํมธุรกิจอ่ืนเป็น ‘คูํแขํง’ มันก็เป็นลบ แตํถ๎าเรามองวําทุก ๆ ฝ่ายคือ ‘เพ่ือนคูํ
ค๎า’ และมองงานของคนอ่ืนด๎วยมุมมองที่อยากสร๎างสรรค์ตํอยอดให๎ดีขึ้น ก็เป็นการ
มองในด๎านบวก คนอ่ืนๆ อาจจะไมํเชื่อ แตํสําหรับผมไมํคิดวําเรื่องแบบนี้เป็นเรื่อง
หํวงห๎าม สถาพรไมํคิดแขํงกับใครนอกจากตัวเอง ตรงกันข๎าม อยากให๎มีการทํา
อะไรสักอยําง ที่ชํวยให๎เกิดพัฒนาตํอยอดไปเรื่อยๆ ด๎วยซ้ํา เพราะผลดีก็ไมํได๎ตกที่
ใครที่ไหนนอกจากคนอําน ถ๎าคนซื้อคนอํานพอใจ สํานักพิมพ์ นักเขียน แล๎วผู๎มีสํวน
ได๎สํวนเสียทั้งหลายก็สบาย ทําให๎ดีมีแตํจะได๎ประโยชน์กันทุกฝ่าย” 

 
อยํางไรก็ดี นอกจากด๎านนวัตกรรมและความคิดริเริ่มสร๎างสรรค์แล๎วนั้น สํานักพิมพ์สถาพร

บุ๏คส์ยังให๎ความสําคัญกับคําวํา ‘หนังสือดี’ ซึ่งการทําหนังสือดีๆ สําหรับสํานักพิมพ์แล๎วนั้น คือต๎อง
ประกอบด๎วย 3 สํวน สําคัญคือ สาระ สนุก สุขใจ อันเป็นพันธกิจที่ทุกคนในบริษัทยึดถือในการ
ปฏิบัติ อันหมายความวําหนังสือทุกเลํมของสํานักพิมพ์จะต๎องได๎สาระ ได๎ความสนุก ไมํใชํอํานแล๎วเบื่อ

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B9%8A%E0%B8%84%E0%B8%AA%E0%B9%8C
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หรือหลับ มากกวํานั้นคืออํานแล๎วต๎องอ่ิมเอมใจ สํวนทั้ง 3 องค์ประกอบนี้ จะถูกจัดแจงออกมาใน
สัดสํวนที่มากหรือน๎อย ก็อยูํที่วําหนังสือเลํมนั้น ๆ มีเนื้อหาในแนวไหน และทําเพ่ือให๎วัยใดอําน 

โดยเปูาหมายที่วางไว๎ก็คือ จะคํอยๆ ปรับหนังสือที่ออกมา ให๎ครึ่งหนึ่งเป็นหนังสือฝั่งบันเทิง
คดีครึ่งหนึ่งเป็นฝั่งสารคดีที่ให๎ความรู๎  ในอัตราสํวน 50 : 50 อยํางในปัจจุบัน และแม๎จะเป็นหนังสือใน
ฝั่งสาระ สํานักพิมพ์ก็ต๎องทําให๎นําอําน ดึงดูดความสนใจ เข๎าใจงําย และให๎อํานงํายข้ึน 
 

ไมํเพียงเทํานี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัด
จําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ยังได๎อธิบายเพ่ิมเติมด๎วยวํา การ
ทําธุรกิจสิ่งพิมพ์ในยุคปัจจุบัน การแขํงขันที่เข๎มข๎นทั้งในและนอกอุตสาหกรรมล๎วนเป็นสิ่งกําหนดให๎
ผู๎บริหารจําเป็นต๎องใสํใจในเรื่อง ‘การจัดการ’ พร๎อมทั้งรู๎จัก ‘บริหารความเสี่ยง’ ในขณะที่พนักงานใน
ระดับรองลงมาก็รับผิดชอบหน๎าที่ของตน หรือในลักษณะที่เรียกวํา ‘เกํงงาน เกํงคน เกํงคิด’ ทั้งยัง
ต๎องประเมินให๎ขาด บนพ้ืนฐานความเป็นจริง ไมํเข๎าข๎างตัวเอง เพราะหลายครั้งที่สํานักพิมพ์ทั้ง
สถาพรบุ๏คส์เอง หรือที่อ่ืนประเมินบางผลงานผิดพลาด นั่นคือตั้งเปูาไว๎สูงเกินไป ตีพิมพ์ออกมาจํานวน
มาก แตํสุดท๎ายกลับขายไมํออก กลายเป็นของเหลือและทําให๎สิ้นเปลืองทรัพยากรไปเปลํา  

 
“ความเสี่ยงถือเป็นสิ่งที่คนทําหนังสือต๎องระวังเป็นอันดับต๎นๆ สํานักพิมพ์

ใหญํๆ สมัยกํอนที่ล๎มไปก็เพราะประเมินสูง แล๎วพลาดตอนสุดท๎าย ขายไมํได๎ เอาไป
ทําอยํางอ่ืนก็ไมํได๎ เพราะฉะนั้นทําธุรกิจเราต๎องตั้งอยูํบนความไมํประมาท ถ๎า
หนังสือขาดเรายังพิมพ์เพ่ิมใหมํได๎เรื่อยๆ ยังไงคนเขาก็ตามซื้อถ๎าอยากอํานจริงๆ 
แตํถ๎าตรงกันข๎าม พิมพ์ออกมามากๆ ยังไงก็เหลือ และสุดท๎ายก็ต๎องตัดใจทิ้งไป นํา
เสียดาย” 

 
กระนั้น วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัด

จําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ก็ยังยอมรับวํา คงไมํใชํทุกเลํม 
ทุกเรื่อง และทุกครั้งที่จะประสบความสําเร็จ ซึ่งถือเป็นเรื่องธรรมดา เพียงแตํภาพรวมคือต๎องอยูํได๎
และต๎องไปรอด ที่สําคัญคือธุรกิจให๎เติบโตทุกปี และเติบโตอยํางมั่นคง มีเสถียรภาพ และยั่งยืน นั่นคือ
หัวใจสําคัญ 

 
“คําวําเติบโตอยํางยั่งยืนนี้เป็นความตั้งใจสูงสุดก็วําได๎ เติบโตเร็วๆ แตํไมํ

มั่นคง ไมํนานก็ล๎ม เพราะฉะนั้นสถาพรต๎องมั่นคงด๎วย โตไปด๎วยพร๎อมกับ แตํถ๎า
ถามวํามีเคล็ดลับอะไร คงตอบได๎อยํางเดียววํา ‘อดทน’ มันไมํมีอะไรได๎มาเร็วๆ แตํ
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อยูํนานๆ บนโลกนี้ จะเข๎มแข็งหรือมีเสถียรภาพต๎องอาศัยเวลาทั้งนั้น ทุกคนที่นี่ถูก
สอนให๎คิดแบบนี้ ช๎าหนํอยแตํโตขึ้นทุกปีแบบนี้ดีกวํา ก๎าวไปข๎างหน๎า แตํต๎องยั่งยืน 
โตได๎แตํต๎องยั่งยืน คํานี้สําคัญที่สุด” 

 
นั่นจึงอาจเป็นที่มาของการเติบโตสองหลักและรายได๎รํวมหลักร๎อยล๎านบาททุกปี จากหนังสือ

ทุกประเภทที่ครอบคลุมในทุกกลุํมเปูาหมาย ภายใต๎การบริหารงานขององค์กร เพ่ือให๎รองรับการ
เติบโตอยํางรวดเร็วได๎ทัน พร๎อมพัฒนาให๎สอดคล๎องและก๎าวไปได๎อยํางดี ดังตํอไปนี้ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลให้ธุรกิจของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ประสบความส าเร็จ 
 
การเข๎ามาทําธุรกิจสํานักพิมพ์สักแหํงถือเป็นเรื่องงําย และอาจจะยิ่งขึ้นในยามที่ตลาดหนังสือ

อยูํในชํวงขาขึ้นเชํนนี้ ไมํเพียงแตํเฉพาะสํานักพิมพ์เกิดใหมํหลายๆ แหํง ที่ต๎องแขํงขันชํวงชิงพ้ืนที่ของ
ตนเองเทํานั้น สํานักพิมพ์ที่เปิดมานานเองก็ต๎องสนามแขํงขัน เพ่ือไมํให๎พ้ืนที่ที่ตนครอบครองถูกชํวง
ชิงไป ถือเป็นการบ๎านที่หนักหนํวงเอาการสําหรับสํานักพิมพ์ โดยเฉพาะการเรียกเสียงตอบรับให๎ได๎
ตามท่ีต๎องการ ซึ่งเป็นเป็นเรื่องที่ต๎องอาศัยเวลา และปัจจัยตํางๆ ในการเกื้อหนุนให๎สําเร็จ 

ประการแรกที่ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและ
จัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) เลือกที่จะกลําวถึงนั้น 
นับเป็นสิ่งสําคัญที่จะชํวยชี้ให๎เห็นถึงโอกาส และชํองทางในการขยายตัวออกไปของธุรกิจ ซึ่งนั่นก็คือ 
กลุํมเปูาหมาย (Target) ของสํานักพิมพ์ 

เป็นที่ทราบกันดีวําบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ไมํได๎มีเพียงแคํสํานักพิมพ์สถาพรแตํเพียงอยําง
เดียวเทํานั้น แตํยังมีสํานักพิมพ์ในเครืออ่ืนๆ ที่ผลิตหนังสือหลากหลายประเภทรวมอยูํด๎วย วรพันธ์ โล
กิตสถาพร กลําววํา ชํองวํางของตลาดและความต๎องการยังไมํจบสิ้น อันเนื่องมาจากความสนใจ และ
สิ่งเร๎าใหมํๆ ที่เข๎ามากระตุ๎นผู๎บริโภค เหลํานี้ล๎วนมีผลตํอการพัฒนาสิ่งใหมํของสํานักพิมพ์ทั้งสิ้น 

 
“ทีแรกเรากําหนดกลุํมเป้าหมายตามหลักประชากรศาสตร์งํายๆ ธรรมดา 

แตํพอได๎ลงมือทําจริงๆ กลับมองเห็นวํามีอะไรมากกวํานั้น มากกวําชํวงอายุตาม
เกณฑ์ปกติ นั่นจึงเป็นที่มาของการแบํง Segmentation ของกลุํมผู๎บริโภคใหมํ ที่
เพ่ิมข้ึนจากเดิม โดยใช๎ความสนใจเป็นเกณฑ์รํวมด๎วย ยกตัวอยําง ‘สํานักพิมพ์เพชร
การเรือน’ เรามองเห็นวํายังมีนักอํานอีกกลุํม ที่สนใจพวกงานฝีมือ การทําอาหาร 
รวมถึงเรื่องสุขภาพ เราจึงขยายสํานักพิมพ์ที่เน๎นทางด๎านหนีเฉพาะออกมาเพ่ิม โดย
ชูจุดขายที่เป็นสีทุกเลํม และราคาไมํแพงนัก หรืออยํางตอนที่กระแสหนังสือวัยรุํน
ยังมาแรง เราก็เพ่ิม ‘สํานักพิมพ์ปริ๊นเซส’ เข๎ามา เพ่ือตอบสนองในกลุํมของสาวยุค
ใหมํ ที่ต๎องการความรัก สนใจในความรัก ด๎วยเนื้อหาอํานงําย อํานแล๎วมีความสุข 
ทําให๎ได๎รับการตอบรับจากแฟนนักอํานในเวลาอันรวดเร็ว” 

 
แตํทั้งนี้ ในมุมมองของผู๎บริหารนั้น ความสําเร็จของสํานักพิมพ์หนึ่งก็ไมํได๎เป็นตัวชี้วัด

ความสําเร็จของสํานักพิมพ์ในเครืออ่ืนๆ เสมอไป เชํนเดียวกับความล๎มเหลวของสํานักพิมพ์หนึ่ง  ก็
ไมํได๎หมายความวําจะดึงให๎สํานักพิมพ์อ่ืนๆ ล๎มตามไปด๎วยเชํนกัน นั่นก็เพราะแตํละสํานักพิมพ์มีเป็น
กลุํมเปูาหมายที่เป็นคนละกลุํมกัน วรพันธ์ โลกิตสถาพร ให๎เหตุผลวํา ในแตํละตราสินค๎า (Brand) ที่
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ทํานั้นตํางมีอิสระตํอกัน มีวิธีคิดของตนเอง ไมํต๎องรีรอกัน แม๎จะอยูํภายใต๎ผู๎บริหารชุดเดียวกัน แตํก็
ต๎องมีแนวคิด และตัวตนที่ชัดเจนเป็นเอกลักษณ์ เพ่ือให๎การก๎าวยํางของแตํละสํานักพิมพ์ก๎าวหน๎าไป
ได๎อยํางมีแบบแผนและมั่นคง 

 
นอกจากนี้ ปัจจัยสําคัญที่ทําให๎สํานักพิมพ์เติบโตอยํางสวยงาม และสามารถก๎าวเข๎าไปใกล๎

ความสําเร็จได๎นั้น ‘นักเขียน’ ก็เป็นอีกภาคสํวนหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญ ในการสร๎างการยอมรับของ
ผู๎บริโภคได๎ไมํน๎อยเลย ด๎วยแนวทางการคัดเลือกที่เปิดกว๎าง พร๎อมให๎โอกาสทุกคนที่มีฝีมือและรักใน
การสร๎างสรรค์ ทั้งจากทางอินเทอร์เน็ต ผํานการคัดเลือกงานที่ติดอันดับในเว็บไซต์วัยรุํนมีชื่อ
โดยเฉพาะวรรณกรรมเยาวชน และจากการสํงต๎นฉบับให๎กับสํานักพิมพ์ทางอีเมลโดยตรง ซึ่งอัตรา
ลิขสิทธิ์นั้นจะอยูํที่ประมาณ 10% (จีราวัฒน์ คงแก๎ว, 2549 : ออนไลน์; วรพันธ์ โลกิตสถาพร, 
สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) 
 

“บางคนเอาแตํหํวงปัจจัยอ่ืนๆ จนมักมองข๎ามปัจจัยข๎อนี้ไป ถือเป็น
ความคิดที่ผิดถ๎าจะมองวํานักเขียนไมํสําคัญ ถ๎าขาดนักเขียนสํานักพิมพ์ก็คงไมํเป็น
สํานักพิมพ์ และยิ่งเดี๋ยวนี้มีปัจจัยรองรับการผลิตหนังสือมากขึ้น มีทางเลือกในการ
ออกหนังสือมากขึ้น ก็ไมํแปลกอะไรที่เดี๋ยวนี้นักเขียนจะเป็นฝ่ายเลือกสํานักพิมพ์
ด๎วยตัวเอง จึงเป็นเรื่องจําเป็นที่สํานักพิมพ์จะต๎องทําหน๎าที่สนับสนุนนักเขียน ซึ่ง
สําหรับที่สถาพรเราใช๎การทํางานรํวมกัน หารือกัน รํวมแสดงความคิดเห็นเพ่ือให๎
ได๎ผลงานที่ดีที่สุด เพ่ือให๎เกิดการพัฒนาด๎านงานเขียนไปด๎วย สิ่งหนึ่งที่เราคิดเสมอ 
คือการทํางานเขียนให๎แตกตําง โดยพยายามหาวิธีนําเสนอใหมํ  เพ่ือสร๎างความ
นําสนใจตลอดเวลา”  

 
ด๎วยมุมมองเชํนนี้ จึงทําให๎ตลอดทั้ง 13 ก๎าวเข๎าสูํปีที่ 14 ผลงานสื่อสิ่งพิมพ์ในเครือ บริษัท

สถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีความเป็นเอกลักษณ์และโดดเดํนอยูํบนแผงหนังสือได๎อยํางภาคภูมิใจ ทั้งยังเปี่ยม
ด๎วยคุณภาพทั้งสาระและอรรถรส กระทั่งสามารถครองใจนักอํานทุกเพศทุกวัยมาอยํางตํอเนื่อง โดย
การยึดปรัชญาทางธุรกิจที่วําด๎วยการ ‘เสริมสร๎างนักเขียน เคียงข๎างนักอําน’ บนทัศนคติของผู๎ใจกว๎าง
วํา การความสําเร็จของนักเขียนยํอมหมายถึงความสําเร็จของสํานักพิมพ์ด๎วยเชํนกัน 

นั่นจึงทําให๎ตลอดทศวรรษที่ผํานมา สถาพรบุ๏คส์มีโครงการ และแนวทางในการพัฒนา
นักเขียนในสังกัดอยํางมากมายตํอเนื่อง ทั้งจากการจัดอบรมนักเขียนตลอดทั้งปี ไมํวําจะหน๎าเกําหรือ
หน๎าใหมํ ก็สามารถเข๎ารับโอกาสฝึกฝนฝีมือพร๎อมพัฒนาความสามารถของตนให๎เพ่ิมขึ้นขึ้น และดีขึ้น
อยํางตํอเนื่อง ตัวอยํางเชํน การเปิดตัวโครงการ Buddy's Writer และ New Star by Pimkham 
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เพ่ือบํมเพาะนักเขียนรุํนใหมํ ให๎มีเวทีสร๎างสรรค์ผลงาน พร๎อมๆ กับการพัฒนาคุณภาพงานเขียนไป
ด๎วย ในขณะเดียวกันก็เปิดโอกาสให๎โอกาสนักเขียนหน๎าใหมํ ได๎รํวมทํางานเขียนซีรี่ย์รํวมกับนักเขียนที่
มีชื่อเสียงของทางสํานักพิมพ์เพ่ือยกระดับฝีมือตัวเองให๎เกํงขึ้น (จีราวัฒน์ คงแก๎ว, 2549 : ออนไลน์) 

ซึ่งเหตุที่ต๎องใสํใจและให๎การทุํมเท วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพร
บุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําว
บอกวํา การที่นักเขียนสามารถผลิตผลงานที่ดีได๎ ไมํเพียงแตํสํานักพิมพ์จะทํางานน๎อยลง แตํผลงานที่ดี
ยํอมนํามาซึ่งรายได๎ ซึ่งหากมีโอกาสไปเข๎าตาผู๎จัดจนได๎พัฒนาเป็นทําละครได๎ สุดท๎ายแล๎วทุกฝุายก็ได๎
อานิสงห์ไปด๎วย รวมทั้งผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียหลายๆ ฝุายด๎วยเชํนกัน 

 
“สําหรับสถาพรนักเขียนคือ ‘หุ๎นสํวนทางกลยุทธ์’ (Strategic Partner) 

เป็น ‘พาร์ทเนอร’์ ที่เปรียบเสมือน ‘ต๎นน้ํา’ ซึ่งมีความสําคัญมากไมํน๎อยไปกวําสํวน
อ่ืนๆ เราเป็น ‘กลางน้ํา’ ร๎านค๎าเป็น ‘ปลายน้ํา’ ที่จะนําสํงผลงานไปสูํผู๎อําน (End 
Users) ซึ่งถ๎าหนังสือขายดี ลอยตัวอยูํในกระแสได๎ ก็จะสํงผลถึงยอดขายหนังสือที่
จะสูงขึ้นด๎วย ซึ่งการปรับตัวของสํานักพิมพ์ที่ผํานมา ทําให๎ยอดรายได๎  หรือ
ผลประโยชน์ของนักเขียนที่ฝีมือดีๆ เพ่ิมขึ้นมาก นักเขียนที่ทํางานกับเราหลายคน 
เปลี่ยนจากงานฟรีแลนซ์มาเป็นงานประจําไปแล๎ว” 

 
นี่คือสถานการณ์จริงๆ ซึ่งเกิดขึ้นแล๎วกับนักเขียนหลายคนในยุคนี้ ที่สามารถเลี้ยงชีพได๎สบาย 

ไมํใชํนักเขียนไส๎แห๎งอยํางที่คนในยุคกํอนเข๎าใจ ด๎วยรายได๎จากคําลิขสิทธิ์งานเขียน ทั้งที่ตีพิมพ์เป็น
หนังสือ และลิขสิทธิ์จากการขายให๎กับคํายละคร ขณะที่เมื่อละครได๎รับการตอบรับที่ดี คนก็จะติดตาม
มาอํานหนังสือ ชํวยดึงยอดพิมพ์ให๎เพ่ิมขึ้น นักเขียนก็จะได๎ผลประโยชน์จากยอดขายที่เพ่ิมขึ้นด๎วย
เชํนกัน การชํวยผลักดันกันในด๎านนี้ หากทุกคนทําได๎ ทุกฝุายทําได๎ ผู๎จะเสียประโยชน์จริงๆ แทบไมํมี
ให๎เห็นเลย 

 
“หากนักเขียนถ๎ามีวินัย ไมํอยูํกับที่ และพัฒนาตัวเองตลอดเวลา เชื่อได๎วํา

คําตอบแทนจากการทําอาชีพนักเขียนทําให๎อยูํได๎ ขอแคํคิดสร๎างสรรค์  ทําอะไร
ใหมํๆ เราสามารถพูดได๎อีกนอกเหนือจากเรื่องของตัวเลข หรือมูลคําทางการเงิน
ตํางๆ ถ๎าพูดถึงการพัฒนางานรํวมกัน เชื่อวํานักเขียนโดยมากทํางานเพ่ืองาน ไมํใชํ
เพ่ือเงิน แตํถ๎างานสําเร็จเงินก็ยํอมตามมา ขอเพียงทําให๎ดี และหากจะพูดให๎กว๎าง
กวํานั้น วงการนี้ไมํใชํการทําอะไรพึ่งพา แตํเป็นการทําอะไรๆ รํวมกัน เมื่อสํวนหนึ่ง
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สํวนใดดี โดดเดํน ก็แนํนอนวําจะนําพาสํวนอื่นๆ ไปพร๎อมกัน ทั้งตัวนักเขียน สํานัห
พิมพ์ ร๎านค๎า หรือแม๎แตํผู๎อําน” 

 
ดังนั้นแล๎ว การมีนักเขียนที่ดีและเกํงจึงถือเป็นอีกหนึ่งสิ่งสําคัญของสํานักพิมพ์ ซึ่งในจุดนี้ยํอม

เกิดขึ้นไปไมํได๎ หากขาดผู๎ที่มีประสบการณ์คอยชํวยผลักดัน โดยเฉพาะกองบรรณาธิการ และ
บรรณาธิการที่มากด๎วยประสบการณ์พร๎อมความสามารถ (วรพันธ์ โลกิตสถาพร, สัมภาษณ์, 13 
มกราคม 2557) 

 
“บก. ที่ดีก็เปรียบเสมือนโค๎ช หลายคนเข๎าใจผิดวําบก. มีหน๎าที่เลือก

ต๎นฉบับ ดูแลต๎นฉบับ แก๎ต๎นฉบับ แล๎วก็อะไรตํอมิอะไรเยอะแยะ ความจริงก็ไมํผิด 
เพราะทํารํวมกับกองบรรณาธิการ แตํที่สําคัญคือ บก. ต๎องรู๎จักสอน สอนให๎ได๎ 
ชี้ให๎เห็นถึงจุดที่ควรแก๎ไข และชํวยให๎นักเขียนพัฒนา บอกคนมองผิดไปไกล การ
ทํางานกับบก. กลายเป็นการเขียนตามใบสั่ง ซึ่งเราจําเป็นต๎องแยกให๎ออก เหมือน
อยํางการทํางานเป็นซีรี่ส์ไมํใชํการบังคับเขียน แตํเป็นการยกระดับการทํางานเป็น
ทีม รํวมกัน โดยมีบก. เป็นผู๎ดูแล สิ่งที่ต๎องบังคับคือเส๎นเรื่อง หรือ Concept 
รํวมกัน แตํ Content เป็นเรื่องของสํวนตัว นี่คือการสร๎างสรรค์รํวมกัน (Co-
creation) เพ่ือสํงมอบคุณคําให๎นักเขียน” 

 
ไมํเพียงเทํานี้ สําหรับบริษัทและสํานักพิมพ์แล๎ว วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการ

บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 
2557) มองวํา การทําหน๎าที่สร๎างสรรค์และผลิตหนังสือที่ให๎เนื้อหาสาระ ความเพลิดเพลิน และ
ความสุขใจนั้น ยังไมํถือวําเพียงพอ แตํสํานักพิมพ์ควรมีการเสริมสร๎างให๎มี ‘วัฒนธรรมการอําน’ ที่
ยั่งยืนตํอไปให๎กับคนในสังคมด๎วย นั่นจึงหมายถึงวําปัจจัยแหํงความสําเร็จในข๎อนี้ ยํอมไมํได๎มาจาก
ทางด๎านของสํานักพิมพ์เพียงอยํางเดียวอีกตํอไป ภายใต๎มุมมองที่วํา แม๎ธุรกิจสิ่งพิมพ์จะพัฒนา แตํ
หากไมํมีคนอําน ไมํนานสํานักพิมพ์เหลํานั้นก็ต๎องหายไป การให๎ความสําคัญกับการอําน และการเห็น
ความสําคัญของผู๎บริโภคก็ถือเป็นสิ่งสําคัญ เพราะไมํอยํางนั้น การมีนักเขียนที่ดี มีทีมงานที่เข๎มแข็ง 
หรือแม๎แตํการมีกลุํมเปูาหมายที่ชัดเจนก็คงไมํมีประโยชน์อะไร หากไร๎ผู๎อําน 

  
“หนังสือที่สร๎างสรรค์ขึ้นมา แม๎จะมีทั้งสาระและความสุขใจ แตํมันจะ

กระจายไปสูํผู๎อํานในวงกว๎างไมํได๎ ถ๎าเราไมํสนใจในเรื่องของการสร๎างสรรค์กิจกรรม
สํงเสริมการอําน ให๎เกิดเป็นวัฒนธรรมการอําน เพ่ือให๎เกิดคุณคําตํอนักอํานและตํอ
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สังคมด๎วย ดังนั้น การที่เราทําหนังสือดีมีสาระ ให๎ความสุขใจกับผู๎อําน เทํานั้นจึงยัง
ไมํพอ เราต๎องทํากิจกรรมสร๎างสรรค์สังคมการอํานอยํางตํอเนื่องด๎วย นั่นคือภาพ
ใหญํที่สํานักพิมพ์มองและต้ังใจไว๎” 

 
จากจุดนี้เองจึงเป็นที่มาของโครงการตํางๆ ที่มีจุดประสงค์เพ่ือเสริมสร๎างวัฒนธรรมการอําน

อยํางมากมายและตํอเนื่องในรอบหลายปีที่ผํานมา โดดเดํนที่สุดคงเป็นโครงการสุดยอดทูตสํงเสริมรัก
การอํานสถาพรบุ๏คส์ ตลอดจนกิจกรรมการสํงเสริมการอํานในโรงเรียนและสถานศึกษาตํางๆ เป็นต๎น 
ภายใต๎การดําเนินงานของสํานักพิมพ์ตํางๆ ในเครือบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด (ทางอีศาน ฉบับที่ ๑๑ 
ประจําเดือนมีนาคม, 2556 : ออนไลน์)  
 

“ทุกวันนี้เราพยายามเป็นสํวนหนึ่งของสังคมด๎วยการสํงเสริมสังคมแหํงการ
เรียนรู๎ สถาพรเลือกจะเป็นหนํวยธุรกิจหนํวยหนึ่งที่ขอมีสํวนรํวมในการพัฒนา
ประเทศชาติผํานหนังสือ เราผลิตหนังสือที่ดีมีคุณภาพให๎กับสังคม เพ่ือให๎หนังสือไป
สร๎างคน เพ่ือให๎คนไปสร๎างชาติตํอไป คนเราสามารถเรียนรู๎ได๎หลายวิธี ฟังก็ได๎ ดูก็
ได๎ แตํเรามีหนังสือ เราก็อยากให๎คนอํานหนังสือดีๆ เพ่ือให๎เกิดความคิดดีๆ” 

 
รวมไปถึงคุณภาพของผลงานเองก็จะเป็นสิ่งการันตี และรับรองความพึงพอใจของหนังสือที่

บริษัทจัดพิมพ์ได๎ ไมํเว๎นแม๎แตํในเรื่องของการถูกซื้อไปทําละคร ไมํจําเป็นต๎องรู๎จักใครเป็นพิเศษ 
เพราะวัตถุดิบในมือที่ดี จะเป็นตัวพิสูจน์และเชิญชวนผู๎ที่สนใจด๎วยตัวของมันเอง 

 
“เราทํางานอยํางมีวินัยและต๎องอาศัยความอดทน ต๎องถามตัวเองเสมอวํา

วันนี้เราประสบความสําเร็จหรือยัง ถ๎ายังเราก็ต๎องพยายามทําให๎มากขึ้น ที่สําคัญคือ
เราต๎องประมาณตน สุดท๎ายจะใหญํหรือเล็กไมํสําคัญสําคัญที่วําเราทําอะไรอยูํ 
หัวใจของการทําสิ่งใดก็ตามคือ ทุกขณะเราจะต๎องรู๎วําเรากําลังทําอะไรอยูํ เราต๎อง
ตั้งอยูํในความไมํประมาท ที่ผํานมาถือวําเราไมํเคยก๎าวพลาดครั้งใหญํก็วําได๎ นั่น
เพราะเราก๎าวเดินด๎วยความรอบคอบเสมอ เรามักจะเรียนรู๎จากความสําเร็จ แตํจริง 
ๆ แล๎วบํอยครั้งที่เราต๎องเรียนรู๎จากความล๎มเหลวด๎วย เพ่ือป้องกันไมํให๎สิ่งที่ไมํดี
เกิดข้ึน ความตั้งใจ จริงใจ จะดึงดูดทุกอยํางเข๎ามาหาเราเอง ทุกวันนี้สถาพรไมํต๎อง
เสียเงินซื้อชั้นวางตามหน๎าร๎านหนังสือแล๎ว คุณภาพของหนังสือเราเป็นตัวรับรอง
และแลกเปลี่ยนมาซึ่งความไว๎วางใจ หรืออาจจะไกลออกไปหนํอยอยํางชํองซื้อไปทํา
ละคร สถาพรไมํรู๎จักใครเป็นพิเศษ แตํอาจจะโชคดีที่ผู๎จัดละครยุคนี้ต๎องการบทนว
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นิยายแนวใหมํ ขณะที่ฐานคนอํานของเราแล ฐานคนดูละครทีวีก็เป็นฐานเดียวกัน 
อีกอยํางของแบบนี้ต๎องขึ้นอยูํกับตัวผลงานเลยจริงๆ ถ๎างานไมํดี ก็คงไมํมีใครอยาก
ซ้ือ”  

  
จึงอาจสรุปได๎วํา เส๎นทางการทําธุรกิจของสถาพรบุ๏คส์ที่ก๎าวเดินมานั้น แม๎จะมีการตอบรับ 

และการยอมรับจากผู๎อํานและสังคมเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ยาวนานถึง 14 ปี กระนั้น หากมองผํานสายตาของ
ผู๎บริหาร วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ กลับเห็นวํา นี่ยังเป็นเพียงการเริ่มต๎นที่สํานักพิมพ์ยังมีโอกาสได๎ทดลองทํา
สิ่งใหมํๆ และสิ่งเหลํานี้เป็นแรงผลักดัน ชํวยกระตุ๎นให๎ทุกคนต๎องทํางานหนัก และไมํหยุดสร๎างสรรค์ 
บนปัจจัยแหํงความสําเร็จ (Key to success) ซึ่งมีนักเขียนและบรรณาธิการที่ดีทํางานรํวมกัน พัฒนา
ไปด๎วยกันทั้งนักเขียนหน๎าใหมํและหน๎าเกํา ที่จะนําไปสูํการยกระดับฝีมือ และการผลิตงานที่ดีมี
คุณภาพ ไมํกลัวที่จะกล๎าคิดนอกกรอบ เชํนเดียวกับสํานักพิมพ์ที่คิดตํางอยํางสร๎างสรรค์ มีนวัตกรรม 
พร๎อมในเรื่องการจัดการและการบริหารความเสี่ยง ให๎บริษัทเติบโตอยํางมีเสถียรภาพ มั่นคง ยั่งยืน 
และไมํหยุดพัฒนา แม๎วําโลกเปลี่ยนไปในทางใด เพ่ือก๎าวใหมํที่ดีกวํา สูงกวํา และยิ่งใหญํกวําเดิมใน
ตลาดสื่อสิ่งพิมพ์นี้ 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
จากการสัมภาษณ์ คุณวรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด 

ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ เกี่ยวกับเรื่องตํางๆ ตลอดระยะเวลา 14 ปีที่ผํานมา 
ทําให๎สามารถวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรค (SWOT) ของสํานักพิมพ์ได๎ ดังตํอไปนี้ 

 
จุดแข็ง (Strength)  
ด๎วยความที่อยูํในวงการธุรกิจสิ่งพิมพ์มาเป็นเวลาพอควร ทําให๎สถาพรบุ๏คส์กลายเป็นหนึ่ง

สํานักพิมพ์ที่มีตราสินค๎าที่แข็งแกรํง เนื่องจากอาศัยระยะเวลาในสั่งสมชื่อเสียง จนเป็นที่รู๎จัก อีกทั้ง
สํานักพิมพ์ในเครือทั้งหลายตํางก็สะท๎อนบุคลิกเฉพาะตัวออกมาอยํางโดดเดํนชัดเจน มีการสื่อสาร
ชัดเจนวํากลุํมเปูาหมายคือใคร บนความคิดสร๎างสรรค์ เปี่ยมไปด๎วยคุณภาพ พร๎อมปรับปรุงแก๎ไขเมื่อ
พลาด ในขณะเดียวกันก็ยังมีบุคคลากรที่แข็งแกรํงจากภายในคอยสนับสนุน ทั้งจากนักเขียนที่ได๎รับ
โอกาส กองบรรณาธิการที่ดี และพนักงานจากทุกฝุายที่มีความรับผิดชอบ ซึ่งเหลํานี้ล๎วนสํงผลเกื้อกูล
ตํอกันและกัน และทําให๎สํานักพิมพ์มีฐานลูกค๎าแข็งแรง 
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จุดอ่อน (Weakness)  
ตลอดระยะเวลาที่สํานักพิมพ์ดําเนินธุรกิจมานั้น สิ่งหนึ่งที่เห็นได๎ชัดคือ จํานวนนักเขียนที่

รํวมงานกันมีมากขึ้นเรื่อยๆ แตํทวํา ทีมงาน หรือกองบรรณาธิการของสํานักพิมพ์ยังมีจํานวนเทําเดิม 
สุดท๎ายก็เลยทําให๎การพัฒนาภายในไมํสอดคล๎อง และอาจไมํสามารถรองรับความต๎องการทั้งหมดได๎
ตามท่ีคาดหวังไว๎ได๎ท้ังหมด  โดยเฉพาะในชํวงที่มีหนังสืออกใหมํเป็นจํานวนมากๆ หลายๆ สํานักพิมพ์
ในเครือพร๎อมกัน ยอมรับอยํางตรงไปตรงมาวํา บางครั้งบางจังหวะสํานักพิมพ์ก็มีพลาดพลั้งไปบ๎าง ซึ่ง
เมื่อรู๎แล๎วก็จะย้ําเตือนตัวเองเพ่ือไมํให๎เกิดการกระทําที่ซ้ํารอยเดิม รวมทั้งพยายามเรํงพัฒนา
บุคคลากรภายในให๎เติบโต และสามารถตอบรับงานในด๎านตํางๆ ให๎ได๎มากที่สุด  

 
โอกาส (Opportunity)  
การเติบโตและแนวโน๎มของอุตสาหกรรมหนังสือนวนิยาย ที่ยังคงแตกตัวในภาพใหญํนั้นถือ

เป็นโอกาสอันดีของสํานักพิมพ์ ที่จะได๎ทดลองสิ่งใหมํๆ และหาชํองทางที่จะสร๎างสรรค์ผลงานดีๆ 
ออกมาอีกเรื่อยๆ แตํทั้งนี้ความพร๎อมปัจจัยภายในเองก็ยังถือเป็นสิ่งสําคัญที่ไมํสามารถมองข๎ามไปได๎ 
สถาพรบุ๏คส์ยังคงใสํใจในความชํานาญและจุดเดํน ที่จะต๎องสอดคล๎องและสอดรับกับโอกาสนั้นๆ ด๎วย 
ตราบใดที่คนไทยยังนิยมบริโภคหนังสือนวนิยาย สํานักพิมพ์ก็ถือวํานี่คือโอกาสอันดี ที่จะได๎ผลิตนว
นิยายออกสูํท๎องตลาดอยํางตํอเนื่อง 

 
 
อุปสรรค (Treats)  
ความเปลี่ยนแปลงทั้งหลาย บางครั้งก็ไมํดีสํงผลในทางเอ้ือประโยชน์ตํอสํานักพิมพ์เสมอไป 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎คนที่แตกตํางไปจากเดิม ทําให๎สํานักพิมพ์ต๎องก๎าวตามให๎ทัน 
ดังที่ได๎กลําวไปข๎างต๎นแล๎ววํา สถาพรบุ๏คส์มีความกังวลเรื่องอุปสรรคในระดับที่ข๎ามอุตสาหกรรมมากด
วํา ดังนั้นอุปสรรคสําคัญ จึงไมํแคํความเหมือน หรือประเภทของนวนิยายที่สารมารถทดแทนกันได๎
ของหลายๆ สํานักพิมพ์ แตํเป็นสิ่งตํางๆ ที่จะมาแยํงความสนใจไปจากหนังสือ ประกอบกับความชื่น
ชอบในการอํานของคนไทยยังจัดอยูํในระดับที่ไมํสูงนัก ยิ่งในสถานการณ์ทางการเมือง และเศรษฐกิจ
ที่ไมํมั่นคงด๎วยแล๎ว ผู๎บริโภคยิ่งต๎องมีการไตรํตรองอยํางหนัก ซึ่งเหลํานี้ล๎วนแตํเป็นอุปสรรคที่ยากจะ
หลีกเลี่ยงไปได ๎
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กลยุทธ์การตลาดของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 
ถ๎าจะบอกวํายุคสมัยมีสํวนชํวยกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดก็คงไมํผิดอะไรนัก โดยเฉพาะกับ

สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ ที่ ให๎ความสําคัญเรื่องดังกลําวในหลายๆ ด๎าน ทั้งในเรื่องของความ
เปลี่ยนแปลงทางบริบทแวดล๎อม โดยเฉพาะความเป็นไป และความสนใจของผู๎บริโภค วรพันธ์ โลกิต
สถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ 
(สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา นั่นจึงเป็นสิ่งสําคัญที่สํานักพิมพ์จึงต๎องพิจารณาอยํางถี่ถ๎วน 
และละเอียดรอบคอบ ทั้งนี้ การพิจารณาในปัจจัยพ้ืนพ้ืนฐานอยํางสํวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ก็ถือเป็นสํวนหนึ่งในแนวทางการวางแผนงานทางการตลาด และมีสํวนชํวยในการ
กําหนดกรอบการทํางาน และการวางนโยบายในด๎านตํางๆ ที่นอกเหนือจากการสื่อสารผํานเครื่องมือ 
แตํเป็นการสื่อสารระหวํางสถาพรบุ๏คส์กับผู๎อําน และมีสํวนชํวยในการเกื้อหนุนสํงเสริมตราสินค๎า 
(Brand) ในทิศทางท่ีเป็นบวก ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ในหนังสือนวนิยายหนึ่งเลํมนั้นอาจประกอบขึ้นได๎จากหลากหลายสํวนด๎วยกัน ทวํา สิ่งที่มี

ความสําคัญมากที่สุดสําหรับบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด และสํานักพิมพ์ในเครืออ่ืนๆ นั้นคือ เรื่องของ
เนื้อหา (Content) ที่จะต๎องอยูํในความสนใจของกลุํมเปูาหมาย มีความหลากหลายแม๎จะจัดอยูํใน
ประเภท (Genre) เดียวกัน ต๎องเริ่มต๎นมาตั้งแตํการมีพล็อตเรื่องที่ดี โครงเรื่องที่ดี และพัฒนาเรียบ
เรียงออกมาเป็นเรื่องราวด๎วยภาษาที่สวยงาม เพราะถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบํงบอกและการันตีถึง
คุณภาพ ที่ไมํใชํเพียงแคํสินค๎า แตํยังหมายรวมถึงชื่อของสํานักพิมพ์และความเป็นสถาพรบุ๏คส์ด๎วย 

 
“ไมํวําจะซื้อเพราะอะไร แตํสุดท๎ายแล๎วเนื้อหาก็ยังเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ

อําน แม๎จะอยูํภายใน แตํถ๎าไร๎คุณภาพ ให๎ภายนอกสวยดึงดูดยังไง ผู๎บริโภคก็จะซื้อ
เพียงครั้งเดียว ซึ่ง Content สําหรับสถาพรนั้น ไมํได๎ตีความหมายแคบอยูํแคํเนื้อหา 
แตํเรายังรวมถึงประเภทเนื้อเรื่องที่จะเหมาะสม ถูกใจกลุํมเป้าหมายตามแบรนด์ใน
เครือตํางๆ โดยเฉพาะในเรื่องของคําถามที่มักมีและจําเป็นต๎องถามเสมอวํา อําน
หนังสือนวนิยายหนึ่งเลํมแล๎วได๎อะไร หรือชํวยยกระดับอะไรได๎บ๎าง รวมไปถึงการจัด
หน๎า ตัวอักษรอํานแล๎วต๎องสบายตา ไมํมีคําผิดหรือสิ่งรบกวนให๎การอํานของผู๎ที่ซื้อไป
สะดุด เราจะทําให๎ที่สุดเทําที่จะสามารถทําได๎ เพราะนี่เป็นสํวนสําคัญ เป็นหัวใจที่ทํา
ให๎เราถูกตัดสิน ถูกประเมินได๎เลยวําหนังสือของสํานักพิมพ์นี้ดี หรือไมํดีอยํางไร” 
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และแม๎วําบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะมุํงเน๎นให๎ความสําคัญในเรื่องของเนื้อหา ทวํา ในเรื่อง
ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ โดยเฉพาะหน๎าปกที่เป็นปัจจัยภายนอกลําดับต๎นๆ ในการดึงดูดหรือผลัก
ไสผู๎ซื้อเอง สํานักพิมพ์ก็ไมํได๎ละเลย ทั้งยังให๎ความใสํใจไมํได๎ด๎อยไปกวําด๎านใดๆ เลย 

 
“ปกหนังสือก็เหมือนเสื้อผ๎า เหมือนหน๎าตาของคนเรา เป็นด๎านแรกที่จะทํา

ให๎คนอ่ืนๆ หยุดมอง หรือเดินผํานเลยไป แบบนั้นเราถึงมองข๎ามเรื่องนี้ไปไมํได๎อีก
เรื่อง ตํอให๎เนื้อหาดี ถ๎าภายนอกไมํดึงดูดมันก็เป็นเรื่องยากที่จะทําให๎คนเข๎าหา 
เพราะฉะนั้นสําหรับที่นี่ ไมํใชํแคํในเลํม แตํบนปกของนวนิยายแตํละเลํมก็ต๎องมี
อะไร ยกตัวอยํางปกของสุภาพบุรุษจุฑาเทพ เราไมํได๎ออกแบบแคํให๎ดูเข๎ากับโทน
เรื่องที่ย๎อนสมัยกลับไปเล็กน๎อย หรือแคํคุมโทนให๎อยูํในสีซีเปีย แตํเรายังซ๎อน
ลูกเลํนอะไรไว๎ในนั้น ถ๎าลองเอาทั้ง 5 เลํมมาเรียงตํอกัน จะเห็นภาพเต็มแบบพา
โนรามําที่ตํอกัน ซึ่งเป็นแนวคิดเดียวกับแวมไพร์ บราเธอส์ หรือที่เพ่ิงวางแผงไป
อยํางรักฉบับเซเลป เราก็ตั้งใจออกแบบด๎วยวิธีเดียวกับนิตยาสาร และผสมผสาน
เรื่องของ How To ลงไปให๎เข๎ากับความสนใจของยุคสมัย เพราะฉะนั้นจะเห็นได๎
เลยวํา ปกของเราแตกตํางจากที่อ่ืน ไมํใชํแคํซื้อเป็นชุด เป็น Box set แล๎วจะได๎แคํ
อํานครบ แตํนี่ถือเป็นความใสํใจ ทีเราอยากมอบให๎ผู๎อําน เพ่ือให๎มั่นใจวํา สถาพร
ทําหนังสือด๎วยความตั้งใจทุกเลํม ในทุกๆ รายละเอียด” 

 
นี่จึงถือเป็นโจทย์ทางการตลาดอยํางหนึ่งที่สถาพรจะต๎องทําความเข๎าใจ และมองให๎ขาดวําสํา

นํานักพิมพ์จะสามารถสร๎างความนําสนใจในนวนิยายหนึ่งเลํมให๎เกิดได๎อยํางไร ซึ่งคําตอบนี้ วรพันธ์ 
โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือ
สถาพรบุ๏คส์ ก็เห็นวําต๎องย๎อนกลับไปดู ไปคิดให๎แตกวําคนสนใจอะไร เชํน เรื่องของ AEC ที่สังคม
กําลังตื่นตัว หรือการเข๎ามากของคนเจเนอร์ชั่นใหมํอยําง Gen Me คนกลุํมนี้อยูํกับโลกไปอีกนาน
ระยะเวลาหนึ่ง สํานักพิมพ์ก็ต๎องไตรํตรองให๎ดี วําจะนําความสนใจของคนเหลํานี้มาเป็นนวนิยาย มา
สร๎างสรรค์ให๎เป็นรูปธรรม นําสนใจ และงํายตํอการเข๎าถึงอยํางไรบ๎าง 

 
“ถ๎าสังเกตบนชั้นหนังสือเวลานี้ จะให๎ได๎วํามีหน๎าปกที่หลากหลาย และ

สวยงามแตกตํางกันไป สํานักพิมพ์แตํละแหํงก็พยายามหาเอกลักษณ์ และจุดเดํน
เพ่ือความนําจดจําออกมาใช๎ เรามองวําเป็นเรื่องดี แตํทีนี้มันยังไมํจบแคํนั้น อยํางที่
บอกไปแล๎ววําสถาพรสนใจการแขํงขันข๎ามอุตสาหกรรม เพราะฉะนั้นเราจึงไมํใชํแคํ
อยํางดึงความสนใจแตํเพียงคนกลุํมเดิม ที่มีนิสัยรักการอําน แตํเราสนใจไปถึงคนที่
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ไมํอําน ทํายังไงเขาถึงหันมามองหนังสือ เราใช๎เวลาแก๎โจทย์นี้พักหนึ่ง พิจารณาวํา
คนที่เขาไปสนใจสิ่งอ่ืน เขากําลังมองอะไร แล๎วเราก็มาคิดได๎ เราไมํเคยพิมพ์หน๎าปก
นวนิยายด๎วยรูปของดารา แตํในเมื่อมีคนอีกกลุํมให๎ความสนใจมาก มันก็ท๎าทายที่
นําจะลอง แล๎วปรากฏวําคนที่เขารักเขาชอบในตัวดาราคนนั้นๆ กลับหันมาสนใจ
หนังสือมากขึ้น เห็นได๎จาก ชุดสุภาพบุรุษจุฑาเทพ หรือ The Six Sense สื่อรัก
สัมผัสหัวใจ ที่ได๎รับผลตอบรับกับปกแบบนี้ดีเกินคาดจริงๆ” 

  
แผนภาพที่ 4.13 ภาพปกนักแสดงจากซีรี่ย์สุภาพบุรุษจุฑาเทพ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มาhttp://www.satapornbooks.co.th 

 
แผนภาพที่ 4.14 ภาพปกนักแสดงจากซีรี่ส์The Six Sense สื่อรักสัมผัสหัวใจ 
 

 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มาhttp://www.satapornbooks.co.th 
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อยํางไรก็ดี นอกจากความสวยงามสมบูรณ์พร๎อมของรูปเลํมทั้งภายในและภายนอกแล๎วนั้น 
องค์ประกอบยํอยที่รองลงมาอยํางชื่อนักเขียน คํานิยมหรือคําโปรยหลังปก ก็เป็นสิ่งที่สํานักพิมพ์ไมํได๎
ปลํอยผํานเลยไปเชํนกัน รวมทั้งการการันตีจากรางวัลของสถาบันตํางๆ หรือเครื่องหมายสัญลักษณ์
ของโครงการจากทางบริษัทบนหน๎าปก เพ่ือรับรองคุณภาพของงานรวมทั้งผู๎สร๎างสรรค์งานอยํางตัว
ของนักเขียนเองด๎วย 
 
แผนภาพที่ 4.15 ตัวอย่างภาพโลโก้ New Star นักเขียนดาวดวงใหม่ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มาhttp://www.satapornbooks.co.th 

 
นอกจากนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัด

จําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ ยังได๎กลําวเสริมด๎วยวํา ในเรื่องของการถูกทางชํองซื้อไปสร๎าง
เป็นละครเอง ก็ถือเป็นโอกาสอันดีที่ดีรับมา และมีสํวนชํวยการสื่อสารทางการตลาดไปถึงผู๎บริโภคด๎วย
อีกชํองทางเชํนกัน  

ทั้งนี้ ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมไว๎ด๎วยวํา การนําเรื่องของตลาดมาเกี่ยวข๎องกับเรื่องของหนังสือนั้น 
ไมํได๎มีผลทําให๎คุณภาพของสินค๎าจะลดลงแตํอยํางใด การตลาดเป็นเรื่องของอุปสงค์และอุปทาน การ
ใช๎ความพึงพอใจของลูกค๎า หรือไลฟ์สไตล์เป็นตัวนํา คือเรื่องของเปูาหมาย และการวางกรอบ วาง
แนวทาง รวมถึงศึกษาสิ่งที่คนกลุํมนี้จะรับหรือไมํรับ แตํสิ่งที่สํงไปให๎ยังคงเป็นเรื่องคุณภาพที่วําด๎วยมี 
2 มิติด๎วยกัน คือเนื้อหา และภาษา ที่ต๎องไมํบกพรํอง สวยงาม พร๎อมสร๎างความพึงพอใจได๎ตลอดเวลา 

  
“สถาพรชัดเจนเสมอวําจะขายอะไร ขายกับใคร และขายอยํางไร เราดู

ความต๎องการ ความสนใจ แล๎วนําสิ่งเหลํานี้มาปรับและสร๎างสรรค์เป็นผลงานที่มี
คุณภาพ” 
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ด้านราคา (Price)  
สํานักพิมพ์ตั้งใจอยํางแนํวแนํเสมอมา วํายามที่ผู๎บริโภคนึกถึงสถาพรบุ๏คส์ หนังสือที่จะซื้อหา

ต๎องไมํแพง เนื่องจากมีความเชื่อในเรื่องของ ความยืดหยุํนของ Demand ตํอราคา นั่นคือการ
ตัดสินใจจะเกิดขึ้นงํายเมื่อสินค๎านั้นๆ มีราคาถูก แตํถ๎าราคาสูงและไมํมีความจําเป็นที่ จะต๎องซื้อหาไว๎
ใช๎ในชีวิตประจําวัน ก็จะทําให๎ไมํซื้อเลย  

ซึ่ง วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา เมื่อเป็นเชํนนั้นสํานักพิมพ์เลย
พยายามตั้งราคาให๎ไมํแพงจนเกินไป โดยเฉพาะอยํางยิ่งในหมวดของธรรมสถาพร และบีไบร์ท ซึ่งเป็น 
How To ยิ่งต๎องไมํแพง เพราะต๎องการเผยแพรํเรื่องดีๆ ให๎คนได๎เรียนรู๎เกี่ยวกับวิธีการคิด ได๎เข๎าถึง
ข๎อมูลที่จะเสริมสร๎างวิธีคิดให๎มาก ถ๎ายิ่งตั้งราคาไว๎สูงก็เหมือนยิ่งผลักให๎คนหนีออกหํางจากการอําน
ไกลขึ้นเรื่อยๆ  

 
“เชื่อวําหนังสือของเราไมํได๎แพงกวําที่อ่ืน เราทําธุรกิจก็จริง แตํเป็นธุรกิจ

ทางปัญญา ซึ่งเป็นการเกื้อกูลสังคม การซื้อหนังสือก็เหมือนกับการซื้อของอยํางอ่ืน 
ผู๎ซื้อก็ต๎องดูเงินในกระเป๋าเหมือนกัน ถึงแม๎อยากอํานอยากซื้อ แตํราคาแพงไป คน
ซื้อก็ต๎องไปหาทางเลือกอ่ืนดังนั้น แนวทางหรือนโยบายราคาหนังสือของเราคือ ทํา
ยังไงที่จะไมํต๎องขึ้นราคาหนังสือ แล๎วจะทํายังไงให๎ราคามันถูกลงไปอีก พร๎อมกําชับ
กับพนักงานเสมอวําอยําขึ้นราคา ถ๎ามีสํวนใดหรืออะไรที่คิดวําไมํไหว ให๎หันกลับมา
จัดการที่ภายใน การขึ้นราคา หรือตั้งราคาไว๎สูงเทํากับเป็นการผลักภาระให๎กับ
ผู๎บริโภค เขาก็จะยิ่งหนีจาก สุดท๎ายถ๎าขาดเขาเราก็อยูํไมํได๎เหมือนกัน ถ๎าอยูํได๎ ทุก
ภาคสํวนก็อยูํรอดหมด แตํถ๎าล๎ม เราล๎มกันทุกคน” 

 
ด้านสถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
เป็นเรื่องที่พบเห็นได๎ยากเหลือเกินในปัจจุบันนี้ ที่ร๎านหนังสือใดจะไมํมีนวนิยายในเครือของ

บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ไมํวําจะสํานักพิมพ์ใดวางจําหนําย นั่นก็เพราะสํานักพิมพ์ถือนโยบายในการ
อํานวยความสะดวกสบาย และต๎องหาซื้อหนังสือของสถาพรบุ๏คส์ได๎ในทุกๆ พ้ืนที่แม๎แตํในตํางจังหวัด  

ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา สํานักพิมพ์พยายามที่จะนํา
ตัวเองเข๎าไปให๎ถึง และสร๎างความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคให๎ได๎ครอบคลุมทุกจังหวัดมากที่สุด ซึ่งการจะทํา
เชํนนี้ได๎นั้น ไมํเพียงแตํเฉพาะการทําความรู๎จักกับผู๎อําน แตํยังจะต๎องพัฒนาความสัมพันธ์กับชํองทาง
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ขายตํางๆ ด๎วย ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ จึงไมํจํากัดแตํเฉพาะผู๎อําน แตํด๎านของ
คนกลางในหํวงโซํอุปทานเอง ก็นับวํามีความสําคัญที่จะต๎องใสํใจเชํนกัน  

 
“ทุกวันนี้สถาพรไมํต๎องเสียคําชั้นวางตามร๎านหนังสือ คุณภาพของเราเป็น

เครื่องการันตีที่ทําให๎ร๎านค๎าอยํางติดตํอกับเรา และสํานักพิมพ์ต๎องยอมรับวํา 
ความสัมพันธ์อันดี และความชํวยเหลือของร๎านค๎าปลีกตํางๆ มีสํวนชํวยสนับสนุน
หนังสือของเรา หรืออาจจะต๎องบางวําเราสนับสนุนซึ่งกันและกัน สิ่งที่สถาพรทําใน
สํวนนี้ ไมํใชํแคํการฝ่าความยากลําบากเอาหนังสือไปวางขายให๎หางํายในทุกพ้ืนที่ 
แตํเรายังต๎องมีปฏิสัมพันธ์กับร๎านค๎านั้นๆ ด๎วย เราทําเรื่องยํอของนวนิยายที่กําลัง
จะวางแผงแตํละเดือนให๎ร๎านค๎า Educate คนขายให๎ไมํต๎องเสียเวลามานั่งอํานทีละ
เลํม ลูกค๎าเข๎ามาก็สามารถตอบได๎เลยวําเรื่องนี้เกี่ยวกับอะไร เราไมํหํวงเรื่องการ
เชียร์สินค๎าของเรา นั่นไมํเป็นไร แตํขอแคํเราสามารถกระจายสินค๎าได๎ครอบคลุม
ทุกพ้ืนที่ มากที่สุดเทําที่จะทําได๎ และร๎านค๎ามีสํวนชํวยในการแนะนําเล็กๆ น๎อยๆ 
การตัดสินใจเป็นเรื่องของผู๎บริโภคแล๎ววํา เขาชอบแบบไหน”  

 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
นับได๎วํา บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีโอกาสดีกวําหลายๆ ธุรกิจ ทั้งในประเภทที่แตกตําง 

ใกล๎เคียง หรือแม๎แตํใน Categories เดียวกัน เนื่องจากสามารถวํางโปรแกรมการสํงเสริมการตลาดได๎
คํอนข๎างหลายหลาย ทั้งจากปัจจัยแวดล๎อม ด๎วยการมอบสิทธิพิเศษ เป็นต๎นวํา การแจกของที่ระลึก 
การรํวมสนุกชิงรางวัล หรือแม๎แตํการให๎สํวนลดกับตัวสินค๎าโดยตรง ซึ่งสินค๎าบางประเภทที่ถูกจัดอยูํ
ในสงครามชํวงชิงเวลารํวมกันก็อาจทําไมํได๎ นั่นจึงทําให๎สํานักพิมพ์มีโอกาส และแนวโน๎มจะเข๎าถึงใจ
ของผู๎บริโภคได๎มากขึ้น  

ซึ่ง วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) อธิบายเพ่ิมเติมวํา ในการวางนโยบาย
เรื่องดังกลําวนี้ สํานักพิมพ์สามารถทําได๎ด๎วยกัน 2 ทิศทางคือ จัดขึ้นรํวมกับตัวแทนจําหนํายหรือร๎าน
ขายปลีกตํางๆ ตามความเหมาะสม และจัดขึ้นเองโดยตรงจากการสร๎าง การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) รูปแบบตํางๆ ควบคูํ ไปกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ( Online 
Communication) บนหน๎าเว็บไซต์ หรือแฟนเพจ Facebook ของสํานักพิมพ์เอง ทั้งหมดก็เพ่ือให๎
สามารถตอบสนอง และสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดแกํผู๎บริโภคมากที่สุด 
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แผนภาพที่ 4.16 ตัวอย่างภาพโปสเตอร์การส่งเสริมการขายของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

    
 

    
 

    
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.satapornbooks.co.th 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 
จากกลยุทธ์ทางการตลาดข๎างต๎นนั้นจะเห็นได๎วํา บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีการเอํยถึงเรื่อง

ของตราสินค๎า (Brand) และการสํงเสริมภาพลักษณ์ทางตราสินค๎า (Brand) อยูํบํอยครั้ง และใน
หลายๆ ด๎าน นั่นก็เพราะในยุคนี้นั้น เรื่องของตราสินค๎า หรือ Branding ถือเป็นสิ่งสําคัญยิ่ง ซึ่ง วร
พันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือ
สถาพรบุ๏คส์ กลําววํา เป็นเรื่องที่ปฏิเสธไมํได๎ถึงความสําคัญของตราสินค๎า (Brand) ที่มีตํอทั้งผู๎ผลิต
และผู๎บริโภค เพราะหากตราสินค๎าไมํมีความแข็งแกรํงเพียงพอก็ ธุรกิจไมํวําจะประเภทใดก็คงไมํ
สามารถคงอยูํในตลาดได๎ ในทางกลับกันนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค๎า (Brand) กลับชํวยสํงเสริม
ให๎เกิดการตัดสินใจซื้อได๎มากขึ้น  

ดังนั้นแล๎ว เรื่องของตราสินค๎า (Brand) จึงถือเป็นเรื่องที่ควรจัดให๎อยูํในความสําคัญในลําดับ
ต๎นๆ ที่ผู๎ผลิตควรจะคํานึงถึงอยูํเสมอๆ ซึ่งสถาพรบุ๏คส์ยึดถือแนวความคิดนี้มาตลอด ด๎วยเหตุที่วํา 
หากตราสินค๎า (Brand) หรือชื่อของสํานักพิมพ์สามารถเข๎าไปอยูํในใจผู๎บริโภคได๎แล๎วนั้น ก็จะยิ่งชํวย
เอ้ือตํอการวางกลยุทธ์ และการสื่อสารการตลาดให๎งํายขึ้นตามมา 

 
“ยกตัวอยํางเคสของไทยน้ําทิพย์เพ่ือความเข๎าใจงํายๆ ที่ผลิตเครื่องดื่ม ทั้ง

น้ําดํา น้ําขาว และน้ําสีตํางๆ ภายใต๎บริษัทแมํ ซึ่งสถาพรบุ๏คส์เราก็มีแนวทางแบบ
นั้น มันคํอนข๎างจะงํายในการแตกตัวออกมา เราไมํสับสนกับการวางเอกลักษณ์
เฉพาะ เพราะแตํละอันเกิดขึ้นตามความเหมาะสม โดยเฉพาะอยํางยิ่งการกําหนด
วัตถุประสงค์ กลุํมเป้าหมายให๎เป็นไปตามหลักประชากรศาสตร์ก็ได๎ ตามความ
สนใจก็ยังได๎ งํายตํอการวาง Content และ Concept แม๎กระทั้งการกําหนดตัว
สินค๎า เราสามารถแบํงได๎หลายมิติมากๆ ขึ้นอยูํกับการวางตําแหนํง ขอแคํแตํละแบ
รนด์ต๎องบอก Character ให๎ชัดเจนเป็นพอ เราไมํปฏิเสธวําคงไมํใชํแคํเพียงตรา
สินค๎า (Brand) เทํานั้นที่ทําให๎เราขายได๎ แตํก็ต๎องไมํปฏิเสธเชํนกันวํานี่คือสิ่งสําคัญ
ที่ชํวยได๎เยอะ ทุกวันนี้คนอาจจะรู๎จักเราได๎จากหลากหลายอยําง แตํจําเราได๎จาก
แบรนด์ อีกอยําง สถาพรไมํผูกมัดนักเขียน เราให๎อิสระ ไมํจํากัดแคํวําคนนี้หรือ
นามปากกานี้ต๎องออกงานเฉพาะกับเรา เมื่อเป็นแบบนี้ ดังนั้นเรื่องกลยุทธ์ตรา
สินค๎า (Brand) จึงเป็นสิ่งสําคัญสําหรับเรา และต๎องทําให๎ดี เพราะนี่คือสิ่งเดียวที่จะ
อยูํกับเราไปตลอด” 
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เมื่อเป็นเชํนนี้ จึงทําให๎สถาพรบุ๏คส์มุํงเน๎นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดสํวนใหญํไปใน
ทางการสื่อสารเพ่ือเสริมสร๎างตราสินค๎า (Brand) ของตนให๎เข๎มแข็ง พร๎อมกันนั้นยังได๎เลําถึงเหตุผลที่
ต๎องสร๎างสํานักพิมพ์ใหมํๆ ขึ้นมาแทนที่จะผลิตหนังสือทั้งหมดภายใต๎ชื่อของสํานักพิมพ์เดียวเพ่ิมเติม
วํา ตราสินค๎า (Brand) ของแตํละสํานักพิมพ์ในเครือจะชํวยสนับสนุนและตอกย้ําตําแหนํงในใจของ
ผู๎บริโภค (Positioning) ด๎วยเอกลักษณ์ที่ชัดเจน และประเภทของนวนิยายที่ถูกต๎องเหมาะสม ตรงใจ
กับกลุํมเปูาหมายมากท่ีสุด  

 
“หลายๆ คน โดยเฉพาะคนรุํนเกํามักคิดวํา สํานักพิมพ์ควรมีชื่อเดียว ใช๎

ชื่อเดียวก็พอแล๎วในการทําหนังสือขายทั้งเด็ก วัยรุํน คนชรา เพ่ือให๎งํายตํอการ
จดจําและไมํสับสน แตํในความเป็นจริงแล๎วสถาพรมองวําไมํใชํอยํางนั้น การทํา
แบบนั้นนําจะยิ่งเพ่ิมความสับสนมากกวํา เพราะสุดท๎ายแล๎วพอลองถามคนอํานก็
จะไมํรู๎วําตกลงสํานักพิมพ์นี้ขายอะไร จุดเดํนหรือผลงานเดํนคืออะไร นั่นจึงเป็นเหตุ
ให๎เราเลือกขยายตัวผํานทางการเปิดสํานักพิมพ์หัวใหมํๆ ในเครือ สําคัญคือแตํละ
แบรนด์จะต๎องมี Concept มีจุดยืนของตัวเองท่ีชัดเจน ชี้ชัดไปเลยวําขายอะไร ขาย
กับใคร แล๎วที่นี้ขายยังไงก็จะตามมา” 

 
นั่นจึงทําให๎เห็นชัดวํา สําหรับบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด นั้น การมีตราสินค๎า (Brand) ที่

แข็งแกรํงถือเป็นใบเบิกทางอันดี และสามารถนําไปสูํการดําเนินงานในด๎านตํางๆ ตํอไปได๎ ซึ่งกวําจะ
เป็นเชํนนั้นเหมือนอยํางในปัจจุบันนี้ได๎ ก็จําเป็นต๎องอาศัยเวลา และปัจจัยในหลากหลายด๎านคอยชํวย
สนับสนุนเกื้อกูล ทั้งจากภายในและภายนอกสํานักพิมพ์ อยําไรก็ดี สิ่งสําคัญที่ วรพันธ์ โลกิตสถาพร 
กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ เน๎นย้ํา
และให๎ความสําคัญคือ การวางกลยุทธ์ที่เรียบงําย ไมํเรํงร๎อน แตํสามารถนําพาบริษัทไปสูํการเติบโตที่
ยั่งยืนได๎  

 
“ดูเหมือนเรามีกลยุทธ์การสื่อสารหลายอยําง แตํถ๎าจะให๎พูดจริงๆ เรา

อาจจะไมํมีกลยุทธ์อะไรเลยก็ได๎ มันไมํสําคัญวําเราจะต๎องกําหนดแผนงานกันสักกี่
ร๎อยข๎อ เรํงทํางานกันอีกกี่ร๎อยชั่วโมง สิ่งที่สถาพรยึดถือและอยากให๎เป็นตลอดไป
คือ การทํางานทุกครั้งต๎องได๎คุณภาพ เพราะผลงานคือเครื่องการรันตีตราสินค๎า 
(Brand) อยูํแล๎ว ไมํมีความจําเป็นต๎องไปเครํงเครียดวําจะวางแผนขายอะไร
มากมาย ถ๎าของดียังไงก็ขายได๎ ของดียังไงคนซื้อ ผู๎บริโภคก็จดจํา ขอเพียงแคํตั้งใจ 
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ทําให๎ดี มีความพร๎อมความเข๎าใจทั้งภายในภายนอกองค์กร เวลาจะเป็นเครื่อง
พิสูจน์ให๎เอง” 

 
เมื่อนโยบายการดําเนินงานทางการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด  

มุํงเน๎นไปในทิศทางของการเสริมสร๎าง และเผยแพรํตราสินค๎า (Brand) ของสํานักพิมพ์สถาพรในเครือ
ตํางๆ ให๎เป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค ก็จําต๎องมีการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดสําหรับกลยุทธ์ตํางๆ ใน
ครั้งนี้ ให๎มีความสอดคล๎องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือความเหมาะสม และก็ประสิทธิภาพ
สูงสุด  
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
ภาพรวมของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์จากสายตาของบุคคลภายนอก คือสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ

และมีสื่อในมือคํอนข๎างมาก ซึ่งเห็นได๎อยํางชัดเจนทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์เลยก็วําได๎ ทั้งนี้ วร
พันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือ
สถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําวถึงเหตุผลเหลํานั้นวํา ในความเป็นจริงแล๎ว 
สํานักพิมพ์ไมํได๎มีชํองทางหรือสื่อให๎สามารถเลือกได๎อยํางที่เข๎าใจ แตํที่สามารถทําการสื่อสารได๎มาก 
ก็เพราะรู๎จักเลือกใช๎เครื่องมือผํานชํองทาง และปัจจัยหลายๆ อยํางรอบด๎านที่มีอยูํอยํางจํากัด วําสื่อ
ใดบ๎างท่ีจะสามารถสํงไปถึงผู๎บริโภค แล๎วทําให๎เกิดความเข๎าใจ และความรู๎สึกอันดีตํอสํานักพิมพ์และ
ตราสินค๎า (Brand) บนวิธีคิดท่ีแตกตํางออกไปอีกเชํนเคย  

 
“การสื่อสารกันระหวํางผู๎อํานกับสํานักพิมพ์ในปัจจุบันนี้สําคัญมาก ถ๎า

ละเลยหรือไมํทํา แนํนอนวําต๎องมีสิ่งอ่ืนๆ มาแยํงความสนใจไป และสํานักพิมพ์ก็
อาจหายไปด๎วย แตํอาจจะต๎องบอกวํา หลายคนหรือหลายๆ สํานักพิมพ์มอง 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเหลํานี้เป็นการลงทุน คือการเสียเงินไปเพ่ือให๎ได๎พ้ืนที่ 
ยอดขาย หรืออะไรสักอยํางที่คุ๎มคํากลับคืนมา ซึ่งไมํเหมือนกับแนวคิดของสถาพร 
จริงๆ แล๎วการทําการสื่อสารการตลาดแล๎วหวังไปถึงวําต๎องขายได๎ เรามองวํามัน
คํอนข๎างข๎ามขั้นตอน ยกตัวอยํางเชํนการไปออกบูธ คนต๎องมองวําออกที่นี่คุ๎ม แตํ
ออกอีกท่ีกลับไมํคุ๎ม พูดกันตรงๆ วําทุกคนมีสิทธิ์คิดแบบนั้น และมันไมํผิด เพียงแตํ
สิ่งที่สถาพรคิดคือ ถึงขายไมํได๎ ไมํคุ๎มทุน แตํสิ่งหนึ่งที่เราได๎แนํๆ คือการสร๎างตรา
สินค๎า (Brand) คนเห็นเรา อยํามองแคํวําต๎องขายที่นี่ ต๎องทํายอดที่นี่ ไมํใชํแคํ
ออกบูธ แตํยังมีร๎านหนังสืออีกตั้งมากมายมาย ขายที่งานหนังสือไมํได๎ แตํที่ร๎าน
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หนังสือก็ยังมีวางแผง และขายได๎ เพราะแบบนั้นการเลือกเครื่องมือเพ่ือนําสํง Key 
Message หรือจุดเดํนไปให๎ถึง End User จึงสําคัญ เพ่ือที่เขาจะได๎รู๎จัก จดจําเรา 
และเลือกเรา ไมํเกี่ยววําจะมีชํองทางหรือสื่อมากแคํไหน สําคัญกวําคือการเลือก
เครื่องมือให๎ดี และเม่ือเลือกได๎แล๎วต๎องใช๎ให๎เป็น” 

จากมุมมองดังกลําวในข๎างต๎นนี้เอง ที่ทําให๎บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีนโยบายและแนวทาง
ในการเลือกเครื่องมือสําหรับการสื่อสารการตลาด เพ่ือชํวยเรื่องการสํงเสริมการขายเป็นไปในรูปแบบ
ของการผสมผสาน ที่มีการวางแผนงานให๎เหมาะสมสอดคล๎องกับทั้งกลยุทธ์ ประเภทของหนังสือ
นิยาย รวมทั้งกับเปูาประสงค์และกลุํมเปูาหมายที่ได๎วางไว๎ เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งําย และ
ชํวยในการกระตุ๎นความสนใจด๎านตํางๆ  

โดย วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา รูปแบบการสื่อสารที่สํานักพิมพ์
ให๎ความสําคัญนั้น โดยมากแล๎วมักเป็นไปในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ในรูปแบบตํางๆ และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
(Online Communication) ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได๎ดังตํอไปนี ้

 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
ความสนใจของบุคคลภายนอก ทั้งจากนักอํานและสื่อตํางๆ ที่มีตํอ นวนิยายจากสํานักพิมพ์

ในเครือบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ถือเป็นจุดสําคัญที่ทําให๎เกิดการวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารใน
ด๎านนี้ เนื่องจากแรกเริ่มนั้นบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็เป็นเหมือนกับสํานักพิมพ์แรกตั้งอ่ืนๆ คือยัง
ไมํได๎เป็นที่รู๎จักหรือได๎รับความสนใจจากสื่อตํางๆ มากนัก แตํเมื่อวรรณกรรมเยาวชนแฟนตาซีเลํมแรก
อยําง ‘หัวขโมยแหํงบารามอส’ ที่มียอดอํานทางอินเทอร์เนตสูงเป็นอันดับต๎นๆ วางแผงในปี พ.ศ. 2547 

และได๎รับความนิยมจนสามารถสร๎างปรากฏการณ์พิมพ์ซ้ําได๎อยํางไมํเคยเกิดขึ้นมากํอน  ก็ทําให๎การมี
ตัวตนของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์เริ่มเข๎ามาอยูํในความสนใจของนักอํานได๎ในระยะเวลาไมํนานนัก  

และทําให๎เริ่มมีบทความและขําวที่เกี่ยวข๎องกับองค์กร จากบุคคลภายนอกมากขึ้น ซึ่งโดยมากมักเป็น
ของแฟนๆ นักอํานบนโลกออนไลน์  

จนกระทั่ง เมื่อนวนิยายแนวใหมํอยํางซี่รี่ย์ชุด ‘บ๎านไรํปลายฝัน’ ของพิมพ์คําสํานักพิมพ์ ซึ่งมี
ด๎วยกันทั้งหมด 4 เลํม และแตํละเลํมนั้นก็จะมีตัวละครและเนื้อเรื่องท่ีเกี่ยวข๎องเชื่อมโยงถึงกัน ถูกนําไป
สร๎างเป็นละครฟอร์มยักษ์ของทางไทยทีวีสีชํอง 3 โดยเปลี่ยนชื่อชุดใหมํเป็น ‘4 หัวใจแหํงขุนเขา’ บริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็กลายมาเป็นที่รู๎จัก และเริ่มมีการปฏิสัมพันธ์กับสื่อมากขึ้น เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 

จากจุดนี้เองที่ทําให๎สํานักพิมพ์เริ่มทําการสื่อสารระหวํางองค์กรและสังคมผํานสื่อมากขึ้น 
สํวนมากมักเป็นให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลงานใหมํๆ หรือผลงานที่มีความโดดเดํนนําจับตาผําน
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ทางการให๎สัมภาษณ์ ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิต
และจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา เมื่อทุกวันนี้มี
สื่อตํางๆ มากมายที่ให๎ความสนใจกับผลงานใหมํๆ ของสํานักพิมพ์มากขึ้น โดยเฉพาะนวนิยายที่เป็น
โปรเจคหรือซีรี่ส์จึงทําให๎ต๎องมีการวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดในด๎านนี้ให๎นําจับตาและดึงดูด
ความสนใจ ดังนั้น สํานักพิมพ์จึงไมํเพียงให๎ความสําคัญกับข๎อมูลและจุดเดํนของนวนิยายแตํละเลํม 
แตํยังให๎ความสําคัญกับผู๎ให๎ข๎อมูล และวิธีการนําเสนอในรูปแบบตํางๆ ตํอผู๎บริโภค 

ซึ่งโดยปกติแล๎วบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะมีการให๎ข๎อมูลด๎วยกัน 2 รูปแบบคือ ด๎านการ
บริหารและแนวทางการดําเนินงานตํางๆ ได๎จากการสัมภาษณ์ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการ
ผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ หรือผู๎มีสํวน
เกี่ยวข๎องในด๎านตํางๆ สํวนในเรื่องผลงานหรือรูปเลํมที่เล็กยํอยลงมา ก็จะมาจากนักเขียนเจ๎าของ
ผลงาน หรือจากบรรณาธิการเจ๎าของโครงการในกรณีที่เป็นนวนิยายชุด 

นอกจากนี้ ก็ยังมีการวางกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โดยอาศัยชํวงเวลา หรือตามเทศกาล
ตํางๆ เชํน งานสัปดาห์หนังสือแหํงชาติ หรืองานหนังสือตามที่ตํางๆ รวมทั้งชํวงเวลาที่นวนิยายเรื่อง
นั้นใกล๎ หรือกําลังออนแอร์เป็นละครอยูํกับทางชํอง ซึ่ง วรพันธ์ โลกิตสถาพร มองวํา นี่เป็นเรื่อง
ละเอียดอํอนที่ต๎องอาศัยจังหวะ และการตัดสินใจอยํางรอบคอบพอสมควร 

 
“การทําการประชาสัมพันธ์ถือเป็นเรื่องดี ทําบํอยๆ ก็ยิ่งดี ตามทฤษฎี แตํ

ในความเป็นจริงบางครั้งเราก็ต๎องดู จังหวะถือเป็นเรื่องสําคัญมากๆ ในความคิดของ
สถาพร เราไมํเลือกสื่อ ไมํเกี่ยงงอนการให๎สัมภาษณ์ ต๎องขอบคุณพวกเขาด๎วยที่ทุก
วันนี้ ให๎ความสนใจเรา เชื้อเชิญเรา ทําให๎เรามีโอกาส แตํเพียงแนวทางของ
สํานักพิมพ์บางทีก็อาจจะต๎องดูชํวงเวลาควบคูํไปด๎วย แม๎วําความจริงเราจะทําพี
อาร์ตลอด บางโปรเจคทําตั้งแตํยังไมํได๎เริ่มเขียนเลยด๎วยซ้ํา เพราะเราอยากให๎นํา
ติดตาม แตํพอหลังจากนั้น พอกําหนดวันที่จะวางแผงได๎แล๎ว นั่นลํะคํอย โปรโมทกัน
หนักหนํอย บางครั้งเวลาที่พูดถึง ก็อาจอาศัยจังหวะงานสัปดาห์หนังสือแหํงชาติเข๎า
มาชํวยดึงความสนใจก็ได๎ ใช๎ชํวงเวลานั้นเพราะมีปัจจัยหลายอยํางเอ้ืออํานวย 
ผู๎บริโภคก็ต๎องการข๎อมูล กระหายข๎อมูล มันเป็นการเติมเต็มที่พอเหมาะพอเจาะ แตํ
ถ๎าพูดไปถึงการลงลึกในวิธีประชาสัมพันธ์ อันนี้ก็จะเป็นเรื่องของฝ่ายงานที่เขาจะครี
เอทลูกเลํนตํางๆ ลงไป นอกจากผลงานที่มีคุณภาพเรานําเสนออะไรได๎บ๎าง นักเขียน
เจ๎าของผลงานได๎ไหม บก. เจ๎าของโปรเจคและแนวความคิดดีหรือเปลํา ทุกอยําง
ขึ้นอยูํกับความเหมาะสมและบริบท รวมไปถึงเครื่องมือและความพร๎อมของ
สํานักพิมพ์ด๎วย” 
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การวางกลยุทธ์ดังกลําว ทําให๎สํานักพิมพ์พยายามสร๎างสรรค์รูปแบบการนําเสนอ ที่งํายตํอ
การประชาสัมพันธ์ไปยังกลุํมผู๎รับด๎วยวิธีการที่หลากหลาย ผสมผสานกับการให๎สัมภาษณ์กับสื่อหลัก
ตํางๆ ทั้งทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยาสารควบคูํไปด๎วย ซึ่งเหลํานี้ล๎วนเชื่อมโยง
สํานักพิมพ์ไปยังผู๎บริโภค และเปิดโอกาสได๎ทําความรู๎จักกันและกันมากข้ึน  

โดยเฉพาะกับนักเขียน ที่ก๎าวออกมายืนเบื้องหน๎า สามารถทําการสื่อสารกับผู๎อํานได๎ด๎วย
ตัวเอง ตํางจากสมัยกํอนเป็นอยํางมาก การวางกลยุทธ์เชํนนี้ สํานักพิมพ์ไมํเพียงมองวํา องค์กรหรือ
ธุรกิจของตนจะได๎รับผลประโยชน์อะไร แตํยังมองไปถึงนักเขียนและผู๎อํานรํวมด๎วย นั่นคือในเรื่องของ
ความรู๎สึกใกล๎ชิด การได๎เห็นตัวตน และการสร๎างเสริมบุคลิกภาพ รวมทั้งไหวพริบของนักเขียนตํอหน๎า
สาธารณชน ซึ่งทั้งหมดคือสิ่งที่สํานักพิมพ์อยากให๎เกิดพัฒนาไปในทิศทางอันดีพร๎อมๆ กัน 
 
แผนภาพที่ 4.17 ตัวอย่างภาพการประชาสัมพันธ์กับสื่อโทรทัศน์ 
 

   
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา
http://www.satapornbooks.co.th/News/News.aspx?id=2005 
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แผนภาพที่ 4.18 ตัวอย่างภาพการประชาสัมพันธ์บนสื่อนิตยสาร 
 

 
 

ที่มา : พิมพ์คําสํานักพิมพ์แฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=605606986179852&set=pb.389665451107341.-

2207520000.1393092418.&type=3&src=https%3A%2F%2Ffbcdn-sphotos-a-a.akamaihd.net%2Fhphotos-ak-
ash3%2Ft1%2F1538925_605606986179852_42912301_n.jpg&size=960%2C720 

 
แผนภาพที่ 4.19 ตัวอย่างภาพการประชาสัมพันธ์บนสื่อวิดีโอออนไลน์ 
 

 
 

ที่มา : Sataporn Books Youtube Channel, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธนัวาคม 2556, แหลํงที่มา 
http://www.youtube.com/watch?v=ZmL3rO5QxA0 

 
จึงอาจกลําวได๎โดยสรุปวํา การประชาสัมพันธ์ของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะมุํงเน๎นไปเรื่อง

ของการให๎ข๎อมูลขําวสาร ผํานทางการสัมภาษณ์ผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎อง โดยเฉพาะนักเขียนผํานทางสื่อ
ตํางๆ ในรูปแบบการนําเสนอที่หลากหลาย เพ่ือให๎สามารถตอบสนองความต๎องการทางด๎านข๎อมูลใน
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แงํตํางๆ ของผู๎บริโภค ภายใต๎เงื่อนไขของการอาศัยจังหวะเวลาที่เหมาะสม ในการชํวยสํงเสริม และ
เป็นปัจจัยกระตุ๎นให๎ผู๎อํานมีความพร๎อมในการเปิดรับข๎อมูลของทางสํานักพิมพ์มากที่สุด 

 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
นับเป็นอีกหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ให๎ความสําคัญ และ

เลือกใช๎ควบคูํไปกับการประชาสัมพันธ์เสมอๆ กลําวคือ โดยมากแล๎วธุรกิจอ่ืนๆ มักใช๎การตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) ภายใต๎วัตถุประสงค์เพ่ือการขายเป็นหลัก ทวํา สําหรับสํานักพิมพ์
สถาพรบุ๏คส์นั้น นอกจากจะเป็นการทําเพ่ือกระตุ๎นและเพ่ิมยอดขายแล๎วนั้น สิ่งหนึ่งที่ได๎กลับมาพร๎อม
กันด๎วย ยังคงเป็นไปในเรื่องของการสร๎างการรับรู๎ สร๎างความรู๎จักให๎กับตราสินค๎า (Brand) ในเครือ
ตํางๆ ให๎กับองค์กร และยังคงยึดมั่นในแนวทางการเข๎าถึงผู๎บริโภคในกลุํมตํางๆ ที่แตํละสํานักพิมพ์ได๎
กําหนดเอาไว๎ ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน 

กลําวคือ ในลักษณะแรก จะเป็นการสร๎างกิจกรรมทางการตลาดกับร๎านค๎าปลีก และร๎าน
หนังสือตัวแทนจําหนําย แม๎จะไมํได๎มีการอธิบายรายละเอียดเป็นรูปธรรมนัก แตํจากการสัมภาษณ์
และข๎อมูลทางเอกสารที่ศึกษา ก็พอจะสรุปรวมได๎วํา การจะจัดกิจกรรมใดขึ้นมาสักครั้ง ทางบริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะต๎องมีการพูดคุยปรึกษา และวางแผนขั้นตอนของการดําเนินกิจกรรมอยําง
รอบคอบ และโดยมากมักเก่ียวข๎องกับในเรื่องของการสํงเสริมการขายในด๎านตํางๆ เสียมากกวํา 

ทั้งนี้ จะแตกตํางกับกิจกรรมในลักษณะที่สองซึ่งสํานักพิมพ์เป็นผู๎ดําเนินการเอง ซึ่งมี ในทั้ง
ด๎านการเพ่ิมยอดขาย ที่สํานักพิมพ์มักทําผํานโปรแกรมสํงเสริมการขาย (Promotion) ตํางๆ ที่
เกี่ยวข๎องกับหนังสือนวนิยายทั้งในทางตรง เชํน ในเรื่องของสํวนลด ซึ่งจะถูกวางไว๎ให๎เหมาะสมกับ
สถานที่และผู๎บริโภคในชํวงเวลานั้นๆ และทางอ๎อม เชํนการ แจกของของที่ระลึก หรือการสํงเสริมการ
ขายประเภทอ่ืนๆ โดยที่เนื้อหาข๎อความ หรือรูปภาพสําหรับการสื่อสารนั้น จะอยูํภายใต๎การดูแลของ
องค์กรอยํางใกล๎ชิด เพ่ือให๎สื่อกลางที่ต๎องการ และทรงประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด ซึ่งอาจ
เป็นได๎ทั้งโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หนังสือออกใหมํประจําเดือน หรือกิจกรรมตํางๆ แผํนพับใบปลิว
หลากหลายรูปแบบ รวมทั้งการสร๎างการรับรู๎ของผู๎บริโภค ผํานกิจกรรมตํางๆ เชํนการบรรยาย การ
สันทนาการ การพบปะพูดคุย ให๎ความรู๎ คําแนะนํา พร๎อมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวํางนักเขียน
และนักอําน ตลอดจนงานแจกลายเซ็นที่ได๎รับให๎ความสนใจจากบุคคลภายนอกเป็นจํานวนมาก 

วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ได๎กลําวสรุปโดยภาพรวมวํา การตลาด
เชิงกิจกรรม เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ชํวยรองรับ เชื่อมโยงระหวํางสํานักพิมพ์กับผู๎อํานให๎ใกล๎ชิด และ
สามารถสื่อสารตํอกันได๎มากยิ่งข้ึน  
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“บางครั้งต๎องยอมรับวํา เราไมํสามารถเข๎าถึง End user หรือผู๎อํานได๎
ทั้งหมด แตํการตลาดเชิงกิจกรรมจะชํวยพาเราให๎เข๎าไปใกล๎พวกเขามากขึ้น 
ยกตัวอยํางเราพานักเขียนไปบรรยายตามโรงเรียนตํางๆ นักเรียนคือผู๎อํ านที่เรา
ต๎องการจะเข๎าหา จะสื่อสารด๎วย ถ๎าไมํมีกิจกรรมพวกนี้ระยะทางระหวํางกันมันก็
ยังคงไกลอยูํ หรือกิจกรรมประเภทอ่ืนๆ อยํางประกวดการอําน เฟ้นหาทูตนักอําน
สถาพร End user ของเรามีเยอะมาก เราอาจเข๎าไมํถึงพวกเขาได๎ทั้งหมด แตํเรา
สามารถทําผํานคุณครูซึ่งเป็นคนกลางได๎ สิ่งหนึ่งที่สถาพรได๎เพ่ิมเติมจากยอด
จําหนําย หรือการเป็นที่รู๎จัก คือเราได๎เป็นสํวนหนึ่งของการสํงเสริมการอํานของเด็ก 
และมันสําคัญมากจริงๆ ไมํแคํกับเรา นักเขียน หรือผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย แตํมัน
หมายถึงสังคม หมายถึงประเทศชาติ” 

 
แผนภาพที่ 4.20 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรมในงานจากตัวอักษรสู่ละครดัง  

  ที่มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยส านักหอสมุดกลาง 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
http://www.satapornbooks.co.th/News/News.aspx?id=2097 
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แผนภาพที่ 4.21 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรมในงานจากตัวอักษรสู่ละครดัง  
  ทีศู่นย์การค้าเมกะบางนา 

 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
http://www.satapornbooks.co.th/News/News.aspx?id=210 

 
แผนภาพที่ 4.22 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรม 

  จาก Facebook แฟนเพจพิมพ์ค าส านักพิมพ์ 
 

 
 

ที่มา : พิมพ์คําสํานักพิมพ์แฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=582214618519089&set=pb.389665451107341.-

2207520000.1393402635.&type=3&theater 
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แผนภาพที่ 4.23 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรม 
  จาก Facebook แฟนเพจส านักพิมพ์มายดรีม 

 

 
 

ที่มา : สํานักพิมพ์มายดรีมแฟนเพจ, (2556) วันที่เขา๎ถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/mydreambooks/photos/pb.466520943366554.-

2207520000.1393402880./694513660567280/?type=3&theate 

 
แผนภาพที่ 4.24 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรมจากงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 
 

 
 

ที่มา : พิมพ์คําสํานักพิมพ์แฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/pimkhambooks/photos_stream 
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แผนภาพที่ 4.25 ตัวอย่างภาพการตลาดเชิงกิจกรรมจากงานเปิดตัวหนังสือ  
 และแจกลายเซ็นนักเขียนซีรี่ส์“มาเฟียเลือดมังกร” ส านักพิมพ์ชูการ์บีท 
 ในงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 

 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.satapornbooks.co.th 

 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) 
บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ถือเป็นสํานักพิมพ์หนึ่งที่มีการใช๎การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

(Online Communication) มากแหํงหนึ่ง ซึ่งนอกจากจะเป็นแหลํงรวมของข๎อมูลหนังสือวางแผงใหมํ
ในแตํละเดือนแล๎วนั้น ยังมีกิจกรรม ขําวความเคลื่อนไหว บทสัมภาษณ์ รวมถึงโปรโมชั่นสํงเสริมการ
ขายของสํานักพิมพ์ในเครือตํางๆ โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริโภคและ
ผู๎สนใจ ตั้งแตํข๎อมูลของนวนิยาย หรือหนังสือในเครือตํางๆ โปรโมชั่น กิจกรรมสําหรับรํวมสนุก 
ตลอดจนการบริการสําหรับหารสั่งซื้อออนไลน์ รวมไปถึงการเปิดให๎มีการดาวน์โหลดตัวอยํางนวนิยาย
ให๎ทดลองอํานกํอนตัดสินใจซื้อ ภายใต๎ชื่อเว็บไซต์ www.satapornbooks.co.th 

นอกจากนี้ ในโลกที่เทคโนโลยีมีสํวนชํวยในการสื่อสารเชํนนี้ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัดก็ยังมี
การใช๎การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ผํานทางเครือขํายสังคมออนไลน์ 
หรือ Facebook อีกด๎วย โดยแบํงเป็นแฟนเพจของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และสํานักพิมพ์ในเครือ
แยกยํอยกันไป เพ่ือให๎สามารถสื่อสาร และให๎ข๎อมูลหนังสือที่เฉพาะเจาะจงได๎มากยิ่งขึ้น แตํสําหรับ
การสั่งซื้อยังคงสงวนเอาไว๎สําหรับทางเว็บไซต์หลักเทํานั้น 

ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) กลําววํา สิ่งดีของการมีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ (Online Communication) ในหลากหลายทิศทางนั้น ชํวยทําให๎สํานักพิมพ์มี
ความใกล๎ชิดกับผู๎อําน โดยเฉพาะในด๎านของเครือขํายสังคมออนไลน์ หรือ Facebook เนื่องจาก
สามารถโต๎ตอบ ให๎ความเข๎าใจกันได๎มากขึ้น รวมทั้งยังงํายตํอการกระจายขําวสารตํางๆ ทําให๎เกิดการ
สื่อสารแบบบอกตํอทั้งจากภายใน และภายนอกของกลุํมคนที่มีความชื่นชอบในนวนิยายคล๎ายๆ กัน 
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“ผู๎อํานแตํละคน แตํละกลุํมก็มีคาแรคเตอร์เฉพาะตัว เพราะฉะนั้นการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ผํานที่ตํางๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งเครือขํายสังคม
ออนไลน์ หรือ Facebook ถือเป็นเรื่องที่ดี จะบอกวําเป็นฟรีมีเดียที่ให๎ผลในเรื่อง
ของการบอกตํอ การแชร์ตํอที่ดีมากๆ ก็คงได๎ ยิ่งเรามีการแยกยํอย จัดทําเป็นแฟน
เพจของแตํละสํานักพิมพ์ในเครือมากขึ้น ก็ยิ่งเข๎าหากลุํมเป้าหมายได๎ใกล๎ชิดมากขึ้น 
และทําให๎เราได๎เรียนรู๎วําเขาชอบอะไร ไมํชอบอะไร เดี๋ยวนี้ไลฟ์สไตล์ของคน
เปลี่ยนไปแล๎ว เราก็ต๎องปรับตัวให๎เข๎ากับการเปลี่ยนแปลง เครื่องมือโดยมากมัก
เป็นไปตามเวลา บางอยํางอาจต๎องเพ่ิม ต๎องให๎ความสําคัญมากขึ้น แตํบางอยํางอาจ
ต๎องปรับลด หรืออาจจะหายไป อยําไปคิดวําดีที่สุด อาจที่แคํ ณ ขณะนั้น แตํไมํได๎
หมายความวําอนาคตจะดีตํอไป เหมือนอยํางพวกสื่อออนไลน์ เมื่อกํอนไมํมี แตํ
ตอนนี้กําลังมา ทุกอยํางมันก็เป็นไปแบบนั้น และเมื่อเวลานี้คนในสังคมเป็นแบบนี้ 
สถาพรเลยต๎องหันมาให๎ความสําคัญกับเรื่องนี้ไมํน๎อยไปกวําด๎านอ่ืนๆ นอกจากเรา
จะมีฝ่ายสื่อสารองค์กร ฝ่ายกิจกรรมแล๎ว ตอนนี้เราเพ่ิมฝ่ายสื่อสารการตลาด
ออนไลน์เข๎ามาดูแลเรื่องตํางๆ ในโซเชียลด๎วย เพ่ือให๎ทั่วถึง และครอบคลุมในทุกๆ 
ด๎านที่เราจะสามารถดูแลจัดการให๎มันดียิ่งๆ ขึ้นไปได๎” 

 
แผนภาพที่ 4.26 ตัวอย่างภาพการสื่อสารการตลาดออนไลน์ทางเว็บไซต์ 

  ของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

   
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.satapornbooks.co.th 
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แผนภาพที่ 4.27 ตัวอย่างภาพการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
  ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Facebook) 

 

   
 

ที่มา : สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์แฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/Satapornbooksfan 

 
นอกจากนี้สําหรับสื่ออ่ืนๆ อยํางการโฆษณา (Advertising) พนักงานขาย (Personal 

Selling) รวมทั้งการจัดแสดงและจัดวางสินค๎า (Showroom & Display) นั้น ถือเป็นสํวนที่อยูํ
นอกเหนือจากการดูแลของทางสํานักพิมพ์ เพราะต๎องขึ้นอยูํกับความเหมาะสมและเห็นควรในด๎าน
ตํางๆ ของผู๎รับผิดชอบ เชํน การโฆษณา (Advertising) ก็จะคายเกี่ยวกับการสร๎างเป็นละคร ที่ทาง
ชํองจะเป็นผู๎จัดตารางและการโปรโมทตัวอยํางละครด๎วยตนเอง ในด๎านพนักงานขาย ( Personal 
Selling) อาจเป็นความรับผิดชอบของสํานักพิมพ์ในชํวงงานสัปดาห์หนังสือ หรือการออกบูธตามงาน
ตํางๆ แตํนอกจากนั้นแล๎ว จะเป็นการดูแลของทางร๎านหนังสือ และร๎านค๎าปลีกเอง เชํนเดียวกันกับ 
การจัดแสดงและจัดวางสินค๎า (Showroom & Display) ที่จะเป็นไปตามความเหมาะสมที่ทางร๎านได๎
พิจารณาแล๎ว 
 
แผนภาพที่ 4.28 ตัวอย่างภาพการโฆษณา Teaser ละครคิวบิก  

  ส านักพิมพ์ปริ๊นเซส ในเครือสถาพรบุ๊คส์ 
 

 
 

ที่มา : ละครคิวบิกแฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 14 มีนาคม 2557, แหลํงที่มา https://www.facebook.com/lakorncubic 
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แผนภาพที่ 4.29 ตัวอย่างภาพการการจัดแสดงสินค้าของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
  ภายในร้านหนังสือ 

 

   
 

ที่มา : สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์แฟนเพจ, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา 
https://www.facebook.com/Satapornbooksfan 

 
การเข้ามาของสื่อใหม่กับส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
ในยุคสมัยที่อินเทอร์เนตกลายเป็นสื่อยอดนิยม และมีผลตํอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู๎คน

ในสังคมไปแล๎วนั้น นอกจากสื่อดั้งเดิมอยํางที่เคยเลือกใช๎ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็ยังมีการใช๎การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ผํานทางเครือขํายสังคมออนไลน์ หรือ 
Facebook เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายจํานวนมากของสํานักพิมพ์ได๎อยํางตรงจุด และ
ครอบคลุม ทวํา ไมํเพียงแคํความเปลี่ยนแปลงไปในด๎านเครื่องมือการสื่อสารเทํานั้น แตํผลผลิตอยําง
หนังสือเลํมนั้น ก็ยังต๎องมีการปรับเปลี่ยนให๎เข๎ากับวิวัฒนาการใหมํๆ ที่ตํางออกไปจากเดิมอยําง E-
book อีกด๎วย 

การเข๎ามาของสื่อใหมํประเภทนี้ ทําให๎หลายๆ สํานักพิมพ์ทั้งเล็กและใหญํต๎องเริ่มรับ
เปลี่ยนตัวเอง เพ่ือความอยูํรอด และรองรับความต๎องการที่เพ่ิมขึ้นมานี้ ความสะดวกสบาย และ
ต๎นทุนวัตถุดิบที่ลดลงไปมาก เนื่องจากหนังสือในรูปแบบ E-book นั้น สามารถตัดเรื่องคํากระดาษ 
และแรงงานในด๎านการพิมพ์ออกไปได๎ จึงทําให๎มีสํานักพิมพ์จํานวนมากที่หันไปความสนใจ รวมทั้ง
นักเขียนอีกไมํน๎อยที่เลือกเส๎นทางใสวงการวรรณกรรมผํานทางเลือกนี้ ด๎วยสามารถสร๎างสรรค์ผลงาน 
และอัปโหลดเพ่ือเผยแพรํได๎ด๎วยตัวเอง โดยไมํต๎องผํานสํานักพิมพ์ ทั้งยังประหยัดงบประมาณ และ
เวลารอพิจาณาต๎นฉบับ  

นั่นจึงไมํใชํแคํเพียงแคํการแขํงขันกับความสะดวกสบายของเทคโนโลยีแตํเพียงอยํางเดียวอีก
ตํอไป ทั้งนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนําย
หนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ (สัมภาษณ์, 13 มกราคม 2557) ได๎กลําววํา นี่เป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไมํได๎
เลย และจําเป็นที่จะต๎องปรับตัวตามไปให๎ทัน เพียงแตํกลยุทธ์ของสํานักพิมพ์ที่มีตํอสื่อใหมํอยําง E-
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book นั้น เป็นเพียงแคํการเพ่ิมเติมเพ่ืออํานวยความสะดวกให๎กับผู๎อํานเทํานั้น เพราะมีกลุํมเปูาหมาย
ไมํน๎อยที่พึงพอใจกับทางเลือกนี้ ทําให๎เป็นหน๎าที่ของ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ที่จะต๎องตอบสนอง
ความต๎องการเหลํานั้นให๎ได๎ 

 
“มันไมํใชํเรื่องเสียหายที่สถาพรจะทําแบบนั้น เพราะพูดกันตามความจริง 

ถ๎าเราไมํสร๎าง E-book ความสนใจของผู๎อํานเราก็คงถูกดึงไป ทําให๎ผู๎อํานลดลง นี่จึง
เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่เราต๎องเพ่ิมเข๎ามาเพ่ือให๎ผู๎อํานของเราพอใจ แตํทั้งนี้และทั้งนั้น 
E-book ก็เหมือนกับสินค๎าที่ใช๎ทดแทนกัน (Substitution Good) อยําไปมองวํา
สํานักพิมพ์ต๎องทําหนังสือกระดาษอยํางเดียว เราต๎องเป็น Content Provider ที่
สามารถจัดหาเนื้อหาเรื่องใดๆ ได๎ในทุกรูปแบบ อาจจะต๎องเป็นออนไลน์มากขึ้ น 
เพราะความสนใจของผู๎คนในสังคมกําหนดไว๎ แตํจะเป็นไปในรูปแบบของการคํอยๆ 
ขยับเขยื้อน ที่ยังคงเน๎นชํองทางหลักเป็นการผลิตหนังสือด๎วยกระดาษ”  

 
กระนั้นแล๎ว ในมุมมองของผู๎ประกอบการทางด๎านธุรกิจหนังสือ วรพันธ์ โลกิตสถาพร 

กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ กลับ
มองวํา E-book ก็เป็นเพียงสํวนหนึ่งของวงการวรรณกรรม อาจเข๎ามาและเติบโตไปตามกาลเวลา แตํ
ยังไมํใชํทั้งหมดท่ีจะสามารถเปลี่ยนโลกของหน๎ากระดาษให๎กลายเป็นเพียงไฟล์ข๎อมูลได๎ 

 
“ทุกวันนี้คนซื้อหนังสือ ซื้อนวนิยายผํานเว็บไซต์ออนไลน์ มากกวําร๎านค๎า

ปลีกมากข้ึนเพราะสะดวกสบาย แคํปรับเปลี่ยนวิธีการเลือกซื้อและจํายเงิน สํวน E-
book นั้น สัดสํวนก็จะปรับเปลี่ยนไปเรื่อยๆ โตไปด๎วยกันกับหนังสือเลํม เพียงแตํ
ตรงนี้เราต๎องทําความเข๎าใจกํอน ต๎องบอกวําทุกวันนี้เรารับขําวจากฝ่ายซอฟแวร์
มากเกนิไป คนกลุํมนั้นพยายามเอาหนังสือไปเป็นฟังก์ชั่นหนึ่งเพ่ือให๎เห็นวําอุปกรณ์
ของเขามีลูกเลํนเยอะแยะ แตํนั่นมันไมํได๎มาจากฝั่งคนสร๎างเนื้อหา (Content) 
อยํางเรา หรือจากฝ่ายวิชาการก็ดี เราต๎องดูไลฟ์สไตล์คนกลุํมนี้กันนิดหนึ่ง โดย
มาแล๎วพวกเขาจะอยูํกับเจอร์นอล ซึ่งใช๎กันทั่วโลก งานเขาเป็นสากล เพราะฉะนั้น 
ทําขายเป็น E-book แบบนั้นคุ๎ม แตํพอเรามองย๎อนกลับมาที่สังคมไทย เรายังไมํได๎
เป็นแบบนั้น เรามีกันแคํ 70 ล๎านคน ยังไมํกว๎างขวางเทําเขา จึงถือเป็นเรื่องยาก 
และนี่เป็นข๎อจํากัดทําให๎ E-book ของเราโตไมํได๎มาก อีกอยํางคือคําซอฟแวร์ที่ต๎อง
ถูกลงกวํานี้ เพราะเราไมํได๎ขายทั่วโลก ตํอให๎นักเขียนขายกับฐานแฟนคลับของ
ตัวเอง ก็อาจชํวยได๎แคํระดับหนึ่ง อีกอยํางสังคมไทยเป็นสังคมลูกผสม (Hybrid) ถึง
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สัดสํวนจะคํอยๆ ปรับไป แตํยังไงเราก็ยังมีทั้งรุํนเกํารุํนใหมํ เพราะฉะนั้นเทคโนโลยี
อาจมาเร็ว แตํก็ไมํได๎หมายถึงวํามันจะกลืนความชอบดั้งเดิมไปทั้งหมด E-book 
อาจเติบโต แตํอีกด๎านหนึ่งมันก็เป็นแคํอีกปัจจัยที่ชํวยรองรับในเรื่องความ
สะดวกสบาย ไมํสามารถเข๎ามาทดแทนหนังสือเลํมได๎ ถ๎าจะให๎พูดจากความเห็นของ
คนทําหนังสือ ถือวําเป็นเรื่องยากทีเดียว ที่หนังสือจะตายไปจากสังคม”  

 
อยํางไรก็ดี เพ่ือตอบรับความต๎องการในด๎านเทคโนโลยีของผู๎อําน บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด 

ได๎ เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ อีกรูปแบบหนึ่ งขึ้นมาใช๎  นั่นคือการสร๎าง 
Satapornbooks Application ขึ้นมารองรับ โดยผู๎อํานที่ใช๎สมาร์ทโฟน หรือ Tablet สามารถดาวน์
โหลดได๎ทั้งจาก App Store และ Play Store ใช๎ได๎ทั้งกับระบบปฏิบัติการ iOS และ Android เพ่ือ
ซื้อนวนิยายในรูปแบบ E-book ออนไลน์ได๎ตามต๎องการ ภายใต๎การดูแลของทีมงานที่มีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะทาง และกํอให๎เกิดการสื่อสารอยํางมีประสิทธิภาพ 
 
แผนภาพที่ 4.30 ตัวอย่างภาพจาก Satapornbooks Application 
 

 
 

     
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.satapornbooks.co.th 



 206 

การประเมินผลและแนวโน้มการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ในอนาคต 
 
โดยปกติ ความสําเร็จหรือความล๎มเหลว มักเป็นสิ่งที่คนภายนอกจะมองเข๎ามา หรือตัดสิน

องค์กรให๎เป็นไปมากกวํา นั่นคือมุมมองของ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพร
บุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ ดังนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จึงไมํมี
การวัดผล หรือประเมินความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดอยํางเป็นทางการ แตํหากจะให๎วิเคราะห์
ครําวๆ ตามสถานการณ์ที่เป็นไป ในฐานะของผู๎บริหารก็มีความเห็นวํา ทุกอยํางคํอนข๎างกําลังไปได๎
ด๎วยดี เห็นได๎จากจํานวนของผู๎อําน แฟนคลับ หรือแม๎แตํนักเขียนที่สนใจเข๎ารํวมงานกับสํานักพิมพ์ 
รวมไปถึงสื่อใหญํอยํางสถานีโทรทัศน์ที่ก็หันมาให๎การตอบรับ และมอบโอกาสให๎กับพลอตใหมํๆ หรือ
แนวเรื่องใหมํ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎ชมได๎ นั่นจึงหมายถึงการเป็นที่รู๎ จักของบริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด ที่มีมากข้ึน เป็นไปในทิศทางบวก และคํอนข๎างนําพอใจ 

 
“อยํางที่ได๎บอกไป เราไมํได๎มองวําสื่อสารออกไปแล๎วจะต๎องได๎อะไรกลับมา

เป็นชิ้นเป็นอัน สถาพรยังคงเน๎นเรื่องเสริมสร๎างแบรนด์ ดังนั้น เราจึงสนใจเรื่องการ
สื่อสารแบรนด์มากกวํา แตํถ๎าจะให๎มองในภาพรวม ก็คิดวําสํานักพิมพ์ทําการสื่อสาร
ได๎ดี ได๎ผลตอบรับดี แตํทุกอยํางเป็นเพียงระดับหนึ่ง ถ๎าถามวําพอใจไหม ก็ตอบได๎
วําพอใจ แตํก็ในระดับหนึ่งอีก เพราะบอกแล๎ววําเราให๎ความสําคัญกับการ
เปลี่ยนแปลง ถ๎าคิดวํานี่คือที่สุด ทุกอยํางก็จะหยุดชะงัก แตํเราจะไมํหยุดสร๎างสรรค์ 
เพราะแบบนั้นทุกอยํางจึงมีระดับของมัน เราไมํประเมินสูง เพ่ือให๎ตัวเองยังสามารถ
เติบโตตํอไปได๎ และพบแนวทางใหมํๆ ที่จะ ครีเอทผลงานออกมาได๎เรื่อยๆ” 

 
เมื่อเป็นเชํนนั้น จึงทําให๎บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด สามารถพัฒนาและก๎าวข๎ามข๎อจํากัดตํางๆ 

ไปได๎ สําหรับแนวทางการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ในอนาคตนั้น วรพันธ์ โลกิตสถาพร ยังคงย้ํา
วํา จะเป็นไปในเรื่องของตราสินค๎า (Brand) เชํนเดิม ด๎วยชูจุดเดํน และข๎อดีของหนังสือที่สร๎างสรรค์
บนนิยามมี สาระ สนุก สุขใจ อยํางที่องค์กรยึดมั่นมาตลอดเวลาการดําเนินงาน ควบคูํไปกับการ 
‘เสริมสร๎างนักเขียน เคียงข๎างนักอําน’ ภายใต๎มุมมองสําคัญวําสํานักพิมพ์และนักเขียนต๎องเดินไป
พร๎อมกัน ผํานการผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด ที่อาจมีการเปลี่ยนแปลง ปรับเปลี่ยน
ให๎เข๎ากับความต๎องการของผู๎บริโภคท่ีเป็นไปตามกาลเวลา  

นอกจากนี้ อีกสิ่งที่สํานักพิมพ์จะไมํมีวันละเลยไป การคือการใช๎เครื่องมือเหลํานี้เป็นสํวนหนึ่ง
ในการสื่อสาร เพ่ือสํงเสริมในเรื่องของการอําน การคิดสร๎างสรรค์ของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัดไมํใชํ
เพียงแคํอยํางยกระดับความคิดของอุตสาหกรรม แตํยังต๎องการสร๎างนักอําน และวัฒนธรรมการอําน
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ให๎เกิดข้ึนในสังคมไปพร๎อมๆ กัน ซึ่งจุดนี้ วรพันธ์ โลกิตสถาพร มองวํา นี่เป็นเรื่องที่เลยคําวําการตลาด 
การขาย หรือรายได๎ผลกําไรไปแล๎ว แตํเป็นเรื่องของการพัฒนาแบบบูรณาการ ที่เมื่อทําอยํางหนึ่งก็
ไมํใชํจะสํงผลดีตํอใครคนใดคนหนึ่ง แตํเป็นความสําเร็จของทั้งอุตสาหกรรมทั้งหมด (สัมภาษณ์, 13 
มกราคม 2557) 

 
“คนมักมอง Supply Side ซึ่งความจริงแล๎ว Demand Side นําเป็นหํวง

กวํากันเยอะ ไมํใชํเรื่องนําอายเลยที่จะมองตามความจริงวํา คนไทยอํานหนังสือน๎อย 
การที่เรามองแบบนั้นทําให๎เราตระหนักถึงปัญหา และเราก็จะต๎องเรํงหาทาง
แก๎ปัญหา นั่นคือการสร๎างนักอําน การสร๎างนิสัยรักการอํานให๎กับคนในสังคม
โดยเฉพาะเยาวชน เพราะหนังสือยกระดับความคิดคนทํา เรามีสินค๎าดีๆ มีหนังสือ
ดีๆ มากมาย ดังนั้นสิ่งที่ควรทําคือสร๎างนักอํานรุํนใหมํ พูดงํายๆ เลย ถ๎าตลาดคน
อํานโตขึ้น ตลาดหนังสือก็โต เรามี Tool ที่งํายตํอการสร๎างสรรค์ ทําไมไมํชํวยกันใช๎
กระตุ๎นตลาดให๎เกิดความนําสนใจในหนังสือ นั่นคือสิ่งที่สถาพรคาดหวัง และ
พยายามจะทําให๎ได๎” 

 
ทั้งนี้ แม๎จะมีเปูาหมายที่แนํวแนํ แตํ วรพันธ์ โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพร

บุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือสถาพรบุ๏คส์ ก็ยังเห็นวําเรื่องเชํนนี้จําเป็นต๎องใช๎เวลา 
และความอดทนในการทําให๎สําเร็จ อยํางไรก็ดี ก็ยังมีความเชื่อมั่นวํา การแขํงขันที่เกิดขึ้นนี้จะทําให๎
อุตสาหกรรมนี้ก๎าวไปข๎างหน๎าได๎ และคาดหวังให๎เป็นไปแบบตลาดของเทคโนโลยี ที่แขํงขันกันผลิต
เครื่องมือสื่อสารที่ดีกวําเดิม และถูกลงกวําเดิม นั่นคือสิ่งที่ผู๎บริหารบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด อยากให๎
เกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมผู๎ผลิตหนังสือในเร็ววัน เพราะฉะนั้นจึงเห็นวํา เป็นสิ่งจําเป็นที่จะต๎องอาศัย
ความคิดสร๎างสรรค์ของผู๎ประกอบการแตํละสํานักพิมพ์ เ พ่ือพัฒนาสินค๎าให๎มีความตําง 
(Differentiate) และมากไปด๎วยคุณภาพ  

นี่จึงเป็นสิ่งที่คอยกระตุ๎นเตือนให๎บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัดทํางานหนัก และไมํหยุดสร๎างสรรค์
ผลงานดีๆ ออกสูํสังคม ควบคูํไปกับการเตรียมพร๎อมรับความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น โดยเฉพาะ
รูปแบบการนําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎บริโภคท่ีต๎องก๎าวตามไปให๎ทัน 

  
“โลกเปลี่ยนแปลงไปทุกวันก็จริง แตํเราอยํามองโลกแบบ Absolutely 

จริงอยูํวํามีการเข๎ามาออกไปอยูํทุกวันในทุกๆ อุตสาหกรรม แตํถ๎าเรามองดีๆ นั่นก็
เป็นแคํการลดสํวน เป็นการคํอยๆ เปลี่ยนแปลง ชํวงอายุของคนตอนนี้อยูํที่ 70 ปี 
นั่นจึงหมายถึงวําในสังคมยังมีทั้งคนรุํนเกําและรุํนใหมํปะปนกัน ดังนั้นจึงไมํมีอะไร
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ใหมํๆ ที่เข๎ามาลบสิ่งดั้งเดิมไปทั้งหมดได๎ ในขณะเดียวกันก็ไมํมีของเกําอะไรเลยที่จะ
ดํารงอยูํได๎โดยไมํเปลี่ยนแปลง การสื่อสารก็เหมือนกัน คนที่พูดเรื่องใหมํมากๆ เกํา
มากๆ คนที่เข๎าตามไมํทัน เกิดไมํทันเขาก็ไมํเข๎าใจ เราต๎องคํอยๆ บอก คํอยๆ พูด 
สิ่งสําคัญคือความอดทน คํอยเป็นคํอยไป สื่อสารของสถาพรเองก็เป็นเชํนนั้น เรา
มองวํามีวิธีบอกที่หลากหลาย ชํองทางที่หลากหลาย อยูํที่วําเราจะเลือกใช๎อะไร 
บอกออกไปยังไง และต๎องไมํคาดหวังสูง Tool สําหรับสถาพรไมํใชํการลงทุน แตํ
เป็นสิ่งที่ทําให๎เราสามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคเพ่ือความเข๎าใจได๎ และสิ่งที่ทําให๎เราดู
เหมือนมีสื่อในมือมากก็คือ เราเตือนตัวเองอยูํเสมอวํา หนึ่งดีกว่าศูนย์ สิบดีกว่าเก้า 
เพราะฉะนั้นเครื่องมือทางการตลาด หรือการสื่อสารการตลาดของเรา จึงสามารถ
สร๎างประโยชน์และประสิทธิภาพได๎มากกวําที่เราคาดหวัง” 
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ส านักพิมพ์เดซี่ 
 
สัมภาษณ์ผู๎มีหน๎าที่รับผิดชอบและเกี่ยวข๎องกับการสร๎างสรรค์นวนิยาย ตั้งแตํเริ่มต๎น

กระบวนการคัดเลือก ไปจนถึงการวางจําหนํายและสื่อสารไปสูํผู๎อํานผํานเครื่องมือตํางๆ จํานวน 2 
ทําน ได๎แกํ คุณวิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด ผู๎รับผิดชอบในเรื่องของนโยบายทาง
การตลาด การขาย และการสื่อสารการตลาด กับคุณปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับ
และเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์ 
 
สภาพการณ์ทางการตลาดของหนังสือนิยายในปัจจุบัน และของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
ความแนบแนํนระหวํางมนุษย์และทักษะด๎านการอําน มีสํวนในการกําหนดทิศทางของ

อุตสาหกรรมหนังสืออยํางยิ่งในปัจจุบัน จากข๎อมูลและผลการวิจัยที่ได๎แสดงไปแล๎วในข๎างต๎นนั้น จะ
เห็นได๎ถึงการเติบตัวและการขยายตัวของธุรกิจหนังสือ โดยเฉพาะในด๎านของบันเทิงคดีอยํางนวนิยาย 
ทั้งนี้ สํวนหนึ่งก็มาจากการเข๎ามาของผู๎ประกอบการที่ให๎สนใจกับสภาพการณ์ดังกลําว นั่นจึงทําให๎มี
สํานักพิมพ์หน๎าใหมํเกิดขึ้นมากมายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งสํานักพิมพ์เดซี่เอง ก็ถือเป็นหนึ่งใน
องค์กรตัดสินใจที่ก๎าวเข๎ามาในเส๎นทางนี้ แม๎จะเป็นไมํนานนัก แตํก็ต๎องเผชิญหน๎ากับสภาพการณ์
ตํางๆ ในอุตสาหกรรมไมํตํางจากสํานักพิมพ์อ่ืนๆ โดยเฉพาะการมองให๎เห็นถึงความเป็นไปในตลาดนว
นิยายอยํางแท๎จริง และมองหาชํองทางขับเคลื่อนองค์กรไปข๎างหน๎าทํามกลางการแขํงขันที่เข๎มข๎น ซึ่ง
ทั้งหมดนั้น สามารถอธิบายรายละเอียดได๎ดังประเด็นตํอไปนี้  

 
สภาพการณ์ทั่วไปของตลาดหนังสือนวนิยายในปัจจุบัน 
วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) 

ได๎เลําถึง สภาพการณ์ทางการตลาดของหนังสือนิยายปัจจุบันในฐานะเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํของ
อุตสาหกรรมหนังสือให๎ฟังไว๎วํา เวลานี้มีสํานักพิมพ์เล็กๆ ที่เกิดขึ้นมาใหมํเป็นจํานวนมาก รวมไปถึง
นักเขียนอีกไมํน๎อยที่หันไปจัดการ และเลือกที่ขายผลงานด๎วยตัวเอง หรืออยํางในภาษาในวงการที่รู๎จัก
กันดีวําหนังสือทํามือ ทําให๎ต๎องยอมรับอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎วํา ตอนนี้ตลาดหนังสือนวนิยายกําลังเกิด
การแขํงขันกันสูง และทวีความเข๎มข๎น เพราะนั่นคือความจําเป็นที่จะชํวงชิงพ้ืนที่และความสนใจจาก
ผู๎บริโภค ผู๎อําน รวมทั้งแฟนคลับ และอาจเรียกได๎วําในทุกๆ ขึ้นตอนของกระบวนการผลิตก็วําได๎  

 
“ตลาดนิยายมาไกลจนอ่ิมตัวแล๎ว และมันก็มากพอจะทําให๎สํานักพิมพ์ทุก

ขนาดต๎องชํวงชิงพ้ืนที่ให๎กับตัวเอง ตอนนี้ทั้งสํานักพิมพ์และนักเขียนหน๎าใหมํๆ มี
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เยอะมาก ปัจจัยหลายๆ อยํางโดยเฉพาะเทคโนโลยีมีสํวนชํวยอํานวยความสะดวก 
จนกลายเป็นวําตอนนี้ในตลาดจึงมีทั้งนิยายที่ทั้งมาจากสํานักพิมพ์ และตัวนักเขียน
ที่ผลิตขายเอง ดังนั้นมันไมํใชํเรื่องแปลกเลยที่อุตสาหกรรมหนังสือจะต๎องแขํงขันกัน
ในวงกว๎าง ทําให๎สํานักพิมพ์หน๎าใหมํ หรือที่ยังไมํคํอยมีใครรู๎จักต๎องทําการบ๎านหนัก
ขึ้น ยิ่งการหาชํองทาง เพราะถ๎าเทียบกันแล๎วสื่อในมือของสํานักพิมพ์แตํละขนาด
ยํอมไมํเทํากัน ทําให๎แตํละคนก็ต๎องหาวิธีดึงความสนใจกันตามความถนัด”  

  
ซึ่งจากคําบอกดังกลําวทําให๎เห็นวํา การเพ่ิมขึ้นและการเข๎ามาของผู๎ผลิต ที่ ทั้งในด๎านของ

สํานักพิมพ์ หรือตัวของนักเขียนเอง ล๎วนแตํสํงผลตํอความเป็นไปในอุตสาหกรรม แม๎วําตามหลักการ
แล๎วการแขํงขันจะมีสํวนชํวยทําให๎ตลาดดําเนินไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งมากกวําหยุดนิ่งอยูํกับที่ 
กระนั้น ก็ยังสร๎างสภาพบังคับ สํงผลให๎เกิดการจํากัดชํองทางและโอกาสสําหรับสํานักพิมพ์เล็กๆ และ
รายใหมํที่เพ่ิงเปิดตัวได๎ไมํนาน โดยเฉพาะในเรื่องของพ้ืนที่ ไมํวําจะเป็นในอุตสาหกรรม บนชั้นวาง
ตามร๎านหนังสือ หรือแม๎แตํในใจของผู๎บริโภค  

 
สภาพการณ์ด้านการแข่งขัน 
บางครั้งการแขํงขันที่นําไปสูํการเติบโตและพัฒนา ก็จํากัดไว๎เพียงแคํกับสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ 

ที่มีความพร๎อมในด๎านตํางๆ มากกวํา ข๎อจํากัดบางประการที่เกิดขึ้น ไมํใชํสิ่งเอ้ืออํานวยตํอการเข๎ามา
ของสํานักพิมพ์รายใหมํเทําใดนัก ซึ่ง ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหา
ภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา การแขํงขันของสํานักพิมพ์
ในทุกวันนี้ เริ่มขยายวงกว๎างออกไปจนถึงตั้งแตํต๎นกระบวนการผลิต หรือพูดอีกนัยหนึ่งก็คือ การ
ทาบทามนักเขียนมารํวมงาน ซึ่งถือเป็นกลุํมคนสําคัญที่มีสํวนผลักดัน และสํงเสริมไปกับสํานักพิมพ์ได๎
ไมํน๎อย ด๎วยความที่เคยผํานงานมากํอน มีฐานแฟนคลับ และเป็นที่รู๎จัก จึงทําให๎งํายตํอการจัดการ
เรื่องตํางๆ ถือเป็นกําลังสําคัญมากกวําการเลือกแขํงขันในด๎านสื่อกับสํานักพิมพ์ใหญํๆ ที่มีชํองทาง
และโอกาสมากกวําเสียอีก 

 
“ถ๎าเราตัดสํานักพิมพ์ใหญํๆ อยํางสถาพร อมรินทร์ เหลํานี้ออกไป 

สํานักพิมพ์ยํอยๆ เกิดข้ึนมากจริงๆ และก็อยํางที่เราพอรู๎กันวํา สํานักพิมพ์ใหญํเขามี
ความพร๎อมในหลายๆ ด๎านมากกวํา โดยเฉพาะสื่อในมือ หรือที่เห็นกันบํอยๆ ก็คือ
การพํวงมากับละครโทรทัศน์ นั่นคือชํองทางที่ทําให๎คนรู๎จัก บางทีถ๎าละครดี จากที่
ไมํซื้อก็อาจจะซื้อนวนิยายเลํมนั้น ขณะที่สํานักพิมพ์เล็กๆ หรือเพ่ิงเกิดใหมํยังไมํ
กว๎างขวาง หรือมีชํองทางมากขนาดนั้น เพราะฉะนั้นถึงต๎องมีการมองหา และค๎นหา
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โอกาสในสภาวะที่คํอนจํากัดไปด๎วยปัจจัยหลายๆ อยําง เชํนการเงิน เศรษฐกิจ หรือ
การดึงความสนใจจากผู๎บริโภค ในเมื่อยังไมํสามารถมองไปถึงสื่อหลักได๎ ก็ต๎องเลือก
มององค์ประกอบหรือชํองทางอ่ืนที่เล็กยํอยลงมา ซึ่งโดยมากแล๎วอยํางที่เห็นก็คือ 
‘นักเขียน’ สังเกตดูได๎วํานักเขียนนักเขียนที่รู๎งาน ผํานงานมาบ๎าง มีฐานแฟนคลับ
แนํนพอสมควร หรือติดอันดับตามเว็บไซต์ ตามชั้นหนังสือ จะมีสํานักพิมพ์มากมาย
ที่สนใจ เพราะมีสํวนชํวยสํงเสริมความก๎าวหน๎าไปด๎วยกัน” 

 
อยํางไรก็ดี ในความเป็นจริงแล๎ว ไมํใชํเรื่องงํายแตํอยํางใดเลยที่นักเขียนจะตอบตกลง 

หรือให๎โอกาสกับสํานักพิมพ์รายใหมํที่ติดตํอเข๎าไป วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด
ของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎อธิบายวํา นั่นจึงเป็นหน๎าที่ของ
สํานักพิมพ์ ที่จะต๎องมีการกําหนดมาตรฐานที่ชัดเจน เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับนักเขียน และ
ยังชํวยเสริมในเรื่อง การดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคแล๎วนั้นที่อยูํนอกเหนือจากฐานแฟน
คลับของนักเขียน คุณภาพและรูปแบบ (Style) ของสํานักพิมพ์ถือเป็นสํวนผสมอีกครึ่งหนึ่งที่
จะต๎องให๎ความสําคัญ วํามีความสอดคล๎องตรงใจกับที่ผู๎บริโภคคาดหวังเอาไว๎มากน๎อยเพียงใด 

 
“ความจริงโดยมากแล๎วจะเลือกให๎โอกาสกับสํานักพิมพ์ใหญํๆ มากกวําราย

เล็กๆ เพราะเขามีโอกาสประสบความสําเร็จได๎มากกวํา เพราะแบบนั้นถึงได๎บอกวํา 
ยิ่งมองภาพมุมกว๎างก็จะยิ่งเห็นวําทุกฝ่ายต๎องแขํงกันหมดจริงๆ ทั้งนักเขียนและ
สํานักพิมพ์ รวมทั้งเล็กยํอยไปถึงกระบวนการผลิต เพราแบบนั้นสํานักพิมพ์ถึงต๎อง
ย๎อนกลับมามองตัวเองในจุดเริ่มต๎น เราต๎องถามตัวเองวําเมื่อเป็นรายใหมํที่อยูํ
ในชํวงเริ่มต๎นแบบนี้ เรามีอะไรบ๎างที่จะทําให๎นักเขียนเชื่อถือหรือไว๎ใจ วําทั้งเราและ
เขาจะไปรอดภายใต๎การแขํงขันแบบนี้ สิ่งที่ เดซี่มองเห็นคือคุณภาพที่ถือเป็น
สิ่งจําเป็น ซึ่งจริงๆ ก็คิดวําตรงนี้ทุกสํานักพิมพ์ก็คงไมํมองข๎าม แตํนั่นก็คือปัจจัย
สําคัญที่ทุกคนต๎องนึกถึงโดยเฉพาะผู๎บริโภค และอยากเสริมขึ้นมาอีกสํวนหนึ่งวํา 
รูปแบบหรือแนวทางการนวนิยายก็มีความสําคัญมากๆ ถ๎าเราทําได๎ดี ทั้งยังตรงใจ
ผู๎บริโภค สิ่งเหลํานี้ก็สามารถเป็นเครื่องการันตี และดึงดูให๎นักเขียนอยากรวมงาน
กับเรา”  

 
จึงทําให๎อาจกลําวได๎วํา ในแงํมุมของสํานักพิมพ์ขนาดเล็กนั้น การแขํงขันที่ต๎องเผชิญมีความ

ลึก และซับซ๎อนมากกวําการจะสามารถมองภาพรวมในมุมกว๎างได๎ จากการมองวํา คุณภาพและความ
ต๎องการของผู๎บริโภคนั้น มีความสําคัญตํอการเลือกผลิตนวนิยายของสํานักพิมพ์ ได๎เชื่อมโยงไปสูํ
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ขั้นตอนของกระบวนการผลิตโดยตรงตั้งแตํเริ่ม ที่เกี่ยวกับการคํานึงถึงกลุํมเปูาหมายที่มีความชื่น
ชอบนวนิยายตํางประเภทกัน ซึ่งทําให๎เรื่องดังกลําว กลายเป็นอีกหนึ่งในสภาพการณ์ทีมีผลตํอการ
ดําเนินงานขององค์กร 

 
สภาพการณ์ด้านการผลิต 
รูปแบบของการแขํงขันสําหรับสํานักพิมพ์ขนาดเล็กไมํใชํเพียงแคํ การชํวงชิงความสนใจหรือ

พ้ืนที่สําหรับจุดยืนของตน แตํในเรื่องดังกลําวยังถูกโดยกําหนดแนวทางไว๎กระแสตลาด และความชื่น
ชอบของผู๎อําน ที่เป็นเสมือนกรอบในการการคัดสรรหรือเลือกตีพิมพ์ต๎อนฉบับสักเรื่อง เพ่ือให๎สามารถ
เข๎าถึง และพยายามจะเป็นหนึ่งในตัวเลือกยามเกิดการตัดสินใจซื้อขึ้น รวมไปถึงการรักษากลุํมลูกค๎า
หรือผู๎อํานเดิมเอาไว๎ให๎มั่นคงยิ่งขึ้น 

ในฐานะ ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ ปิยะนุช 
จับใจนาย (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) มีความคิดเห็นวํา การผลิตหนังสือนวนิยายให๎สอดคล๎อง
กับกระแสตลาด หรือความนิยมชมชอบของผู๎อํานนั้นจะสามารถสร๎างความนําสนใจ ให๎เกิดขึ้นกับ
ผู๎บริโภคได๎มากกวํา โดยเฉพาะกับสํานักพิมพ์รายใหมํที่ยังไมํเป็นที่รู๎จัก บางครั้งการเลือกผลิตนวนิยาย
เชํนนั้น คือการเพ่ิมโอกาสอันดีในการเป็นสํวนหนึ่งในตัวเลือกให๎สูงขึ้น 

 
“เป็นธรรมดามากๆ ของนิยายที่เป็นไปตามความชอบของตลาดจะได๎รับ

การยอมรับ การตอบรับที่ดี เพราะความชอบของผู๎อํานแตํละคน หรือกลุํมเป้าหมาย
ของแตํละสํานักพิมพ์ก็ไมํเหมือนกัน เชํน บางสํานักพิมพ์เน๎นการเขียนที่เอ้ือตํอการ
ผลิตเป็นละครโทรทัศน์ แตํในขณะแหํงบางแหํงไมํเน๎น เน๎นแคํการเข๎าถึงงําย เน๎น
กระแสความชอบ ความนิยมของผู๎บริโภคในตอนนี้เป็นหลัก หรือบางสํานักพิมพ์จะ
นิยมต๎นฉบับแนวซินเดอเรลลํา คือนางเอกยากจน สํวนพระเอกรวยล๎นฟ้า นั่นคือ
สไตล์ที่กลุํมเป้าหมายของเขาชอบ และถ๎าถามวํามันยังคลาสสิก ขายในตลาดได๎ไหม 
คําตอบคือได๎ คนยังนิยมอํานเรื่องเพ๎อฝันแบบนี้ เพราะฉะนั้นเขาก็พิมพ์ขายเรื่อยๆ 
เพียงแตํเมื่อไมํใชํแคํสํานักพิมพ์เดียวเทํานั้นที่มุํง Target หรือมุํงประเภทนวนิยาย
แนวนี้ มันเลยทําให๎เกิดการแขํงขันในด๎านอ่ืนๆ ออกไปอีก เพียงแตํในความ
คล๎ายคลึงกันของเรื่องนั้น ถ๎าผู๎บริโภคไมํได๎เจาะจงเลํมใดเป็นพิเศษ การมองหานว
นิยายในหมวดเดียวกันจากหลายๆ เลํม นั่นคือโอกาสที่ทุกสํานักพิมพ์จะเข๎าไปเป็น
หนึ่งในตัวเลือก ซื้อไมํซื้อเราก็ตอบไมํได๎ แตํอยํางที่ได๎คือ ผู๎อํานมองเห็นเรา อยําง
น๎อยเราได๎ทําความรู๎จักกับเขา นั่นจึงเป็นเหตุผลวํา ทําไมกระแสตลาดถึงคาบ
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เกี่ยวกับการผลิตนวนิยาย เพราะหนึ่งคืออาจนําไปสูํการซื้อ และสองคือการได๎
มองเห็นผํานตาของผู๎บริโภค” 

 
ทั้งนี้ เมื่อกระแสตลาดและความชื่นชอบของผู๎บริโภคมีสํวนในการกําหนดความเป็นไปของ

การผลิตในสํานักพิมพ์ จึงสํงผลให๎การดําเนินงานและการจัดการในด๎านตํางๆ ยํอมถูกกําหนดตามนั้น
ไปด๎วยเป็นสํวนใหญํ เนื่องจากการที่ยังสามารถตอบสนองความต๎องการที่ยังคงมีอยูํในตลาดได๎นั้น ถือ
เป็นสิ่งชํวยยืนยันในความอยูํรอด และลดความเสี่ยงอันไมํนําพึงประสงค์ แตํอยํางไรก็ดี แม๎จะเป็น
สํานักพิมพ์รายใหมํ กระนั้น สํานักพิมพ์เดซี่ก็ยํอมต๎องมีการประเมินสภาพการณ์ขององค์กรในมุมมอง
ของตนเอง เพ่ือให๎พร๎อมกับการก๎าวไปข๎างหน๎าอยํางมั่นคง ซึ่งในท่ีนี้จะขอกลําวถึงเป็นลําดับถัดไป 

 
สภาพการณ์ของส านักพิมพ์เดซี่ในปัจจุบัน 
ไมํวําจะเป็นสํานักพิมพ์ขนาดใด ก็คงไมํสามารถหลีกเลี่ยงการแขํงขันไปได๎เลยในเวลาเชํนนั้น 

ในทางตรงกันข๎าม แทบทุกสํานักพิมพ์กลับต๎องอาศัยความพยายามในการสร๎างความดึงดูดให๎ผู๎บริโภค
สนใจ และมองหาชํองทางใหมํๆ ให๎กับผลิตภัณฑ์ของตน ซึ่งทั้งนี้ วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  หัวหน๎าฝุาย
การตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของ
สํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ตํางก็มีความคิดเห็นที่สอดคล๎องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันวํา ในฐานะของผู๎ประการรายใหมํกับสภาพการณ์ดังกลําวนั้น คงยังไมํสามารถสรุปออกมาได๎
เป็นรูปธรรมอะไรที่ชัดเจนนัก เนื่องจากคงต๎องพิจารณาจากหลากหลายปัจจัย แตํถ๎าประเมินจาก
สายตาของผู๎ผลิต การขายไป และความสนใจของผู๎ที่ติดตํอเข๎ามาสอบถามเรื่อยๆ ก็ถือวํานําพอใจได๎
ในระดับหนึ่ง สําหรับสํานักพิมพ์ที่เพ่ิงตัวได๎ไมํนานนัก 

 
“ความจริงเราพูดวําแขํงขันกันมาก แตํผลมันไมํได๎แสดงออกเป็นรูปธรรม

ขนาดนั้น เหมือนวําสนามจริงๆ จะอยูํที่ตามร๎านหนังสือ บูธตามงานตํางๆ หรือพวก
เว็บไซต์ออนไลน์มากกวํา ทําให๎ดูเหมือนตอนนี้สํานักพิมพ์ยังนิ่งๆ แตํเราก็มีนวนิยาย
ออกใหมํทุกเดือน เพราะฉะนั้นถึงจะสรุปอะไรชัดเจนยังไมํได๎ แตํในฐานะสํานักพิมพ์
ใหมํกับการผลิตผลงานออกมาได๎ตํอเนื่องไมํติดขัด มากบ๎างน๎อยบ๎าง เราก็ถือวําโอเค 
และพอใจได๎ในระดับหนึ่ง ซึ่งเราก็คาดหวังวําเราจะสามารถโตขึ้นได๎เรื่อยๆ ทุกปีตํอ
จากนี้ไป” 

 
ทั้งนี้ อาจเป็นเรื่องที่รวดเร็วเกินไปที่จะเลือกหยุดอยูํที่ความพอใจประการใดประการหนึ่ง ทั้ง 

วิภาวรรณ ไชยวุฒิ และ ปิยะนุช จับใจนาย มองวํา เหลํานี้ยังถือเป็นจุดเริ่มต๎นของสํานักพิมพ์ในฐานะ
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ผู๎ประกอบการรายใหมํ ที่ยังสามารถพัฒนา และสร๎างความนําพึงพอใจให๎กับองค์กรเอง นักเขียน 
ตลอดจนผู๎บริโภค โดยไมํยอมหยุดพยายามหรือพัฒนาตํอไปหากมีโอกาสที่เอ้ืออํานวยเข๎ามา 

อยํางไรก็ดี จากคํากลําวนั้นก็ทําให๎สามารถสรุปเพ่ิมเติมได๎วํา ภายใต๎การแขํงขันที่เข๎มข๎นนี้ 
ชํองทาง และโอกาสหนึ่งที่เอ้ืออํานวยตํอการผลิต โดยเฉพาะกับสํานักพิมพ์เล็กที่เพ่ิงเริ่มตั้งตัวนั้นก็คือ
กระแสของตลาดและความนิยมชมชอบของผู๎บริโภค ซึ่งถือเป็นปัจจัยสําคัญที่ชํวยลดกําแพงตํางๆ ให๎
น๎อยลงได๎บ๎าง เนื่องจากความดึงดูดและได๎รับโอกาสทางความสนใจ อาจนําไปสูํการขายที่นําพอใจ 
นอกจากนี้ยังชํวยเพิ่มพ้ืนที่ยืนให๎เกิดข้ึนกับสํานักพิมพ์อีกด๎วย 

สํวนในด๎านของสํานักพิมพ์เดซี่เองนั้น แม๎จะยังถือได๎วําเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํของ
อุตสาหกรรม แตํก็ยังสามารถผลิตผลงานใหมํๆ ออกมาได๎อยํางตํอเนื่อง พร๎อมที่จะเติบโต และก๎าวไป
ข๎างหน๎าอยํางมั่นคง และคํอยเป็นคํอยไป 
 
ความเป็นมาของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
สํานักพิมพ์เดซี่กํอตั้งขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 2012 โดยจดทะเบียนภายใต๎ชื่อของบริษัทลา วีเซํ จํากัด 

จากความชื่นชอบและความมุํงมั่นของคุณ สัมฤทธิ์ ไชยวุฒิ ที่มองเห็นถึงความสําคัญของหนังสือ และ
ต๎องการรํวมเป็นหนึ่งในผู๎ผลิตหนังสือที่มีคุณภาพออกสูํสังคม แม๎วําในเบื้องต๎นนั้นสํานักพิมพ์จะเน๎น
ผลิตหนังสือเลํมแนวบันเทิงคดีอยํางนวนิยายรักทั่วไป แตํก็ไมํได๎ลืมเลือนที่จะสอดแทรกสาระ และแงํ
คิดเข๎าไปผสมผสานกับเนื้อหาโดยไมํให๎เสียอรรถรสแตํอยํางใด ด๎วยตระหนักวํา ผู๎อํานก็เหมือนคนใน
ครอบครัว ที่สํานักพิมพ์พร๎อมจะสํงมอบสิ่งดีๆ ให๎เชํนกัน ดุจคํานิยาม (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) 
ซึ่งสํานักพิมพ์ตั้งมั่นเอาไว๎วํา 

 
“เดซี่ ทุกนิยามความรักจะผลิบาน...ผํานตัวอักษร 

เดซี่ เราเรียงร๎อยทุกตัวอักษรแหํงรัก...เพ่ือคุณ 
เดซี่ โอบกอดหัวใจด๎วยอุํนไอรักผํานนิยายคุณภาพ... จากเรา 

เดซี่ ทางเลือกใหมํ สําหรับคนหัวใจมีรัก 
เดซี่ เพราะเราคือดอกไม๎แหํงรัก” 
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แผนภาพที่ 4.31 ภาพตราสินค้าของส านักพิมพ์เดซี่ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.daisy-book.com 

 
แนวทางการด าเนินธุรกิจของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
แม๎จะมีระยะเวลาการดําเนินงานที่ผํานมาไมํนานนัก แตํสํานักพิมพ์เดซี่ก็มีการวางแนว

ทางการดําเนินธุรกิจของตนที่ชัดเจน เพ่ือให๎สามารถนําพาองค์กรฝุาการแขํงขันท่ีเข๎มข๎นทั้งจากภายใน 
และภายนอกอุตสาหกรรมไปให๎ถึงเปูาหมายที่ตั้งไว๎ นั่นคือการตรวจวัดและรักษามาตรฐานคุณภาพ
ของผลงานที่ผลิตออกมาทุกครั้ง ในที่นี้หมายรวมทั้งหมดทุกขั้นตอนการผลิตเรื่อยไปจนถึงการคัดเลือก
ต๎นฉบับก็วําได๎ ซึ่ง ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของ
สํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา ไมํวําจะมีปัจจัยชํวยใดๆ เข๎ามาเกื้อหนุน
สํงเสริมให๎ผู๎อํานตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพ์ แตํสิ่งหนึ่งที่สําคัญที่สุด และองค์กรยึดถือวําตลอด
คือนวนิยายที่ดี ควรเริ่มต๎นตั้งแตํการเลือกพล็อตเรื่อง 

 
“จริงอยูํวํานักเขียน ฐานแฟนคลับ หรือเรื่องอ่ืนๆ มีสํวนชํวย แตํเราต๎องไมํ

ลืมพิจารณาอยํางหนึ่งที่สําคัญนั่นก็คือพล็อตเรื่องและเนื้อหา เพราะตามธรรมชาติ
ถือเป็นเรื่องปกติที่ฝีมือนักเขียนจะมีขึ้นบ๎างลงบ๎าง มันไมํใชํเรื่องผิด แตํเดซี่คิดวํา 
มันนําจะดีกวําที่เราดูที่เนื้องานเป็นหลักมากกวําจะยึดติดกับตัวนักเขียน เพราะถ๎า
เนื้องานดี ผลดีก็เกิดขึ้นกับทุกฝ่าย” 

 
พร๎อมกันนั้นยังได๎เสริมวํา การพิจารณาต๎นฉบับที่สํงเข๎ามานั้น ทางสํานักพิมพ์จะทําการ

พิจารณาตั้งแตํต๎นจนจบเรื่อง เพ่ือให๎เกิดความตํอเนื่อง และได๎ผลงานตรงกับสารทฐานที่หวังไว๎ 
 

“บางสํานักพิมพ์ก็อาจจะเปิดโอกาสให๎นักเขียน ด๎วยการสํงเรื่องยํอมาให๎
ดูกํอน หรือใดๆ ก็แล๎วแตํ สําหรับเดซี่เรามองวําบางครั้งและสําหรับบางคน วางเรื่อง
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ยํอเอาไว๎ได๎สนุกมากจริงๆ แตํพอมาเขียนเป็นเรื่องยาว เสนํห์ที่เคยมีกลับหายไปใน
บางจุด ไมํเหมือนที่เคยอํานในตอนแรก เลยทําให๎เราตัดสินใจวํา เวลาจะพิจารณา
ต๎นฉบับสักเรื่องหนึ่ง เราจะขอดูทั้งหมด เพ่ือที่จะได๎ตํอเนื่อง สามารถนําเข๎าที่
ประชุมชํวยกันตัดสินได๎ และได๎นวนิยายหนึ่งเลํมที่ตรงกับมาตรฐานของสํานักพิมพ์
จริงๆ” 

 
ทั้งนี้ นอกจากจะพิจารณาเรื่องดังกลําวข๎างต๎นแล๎ว ในฐานะผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับ

และเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ นั้น ก็ยังได๎อธิบายเพ่ิมเติมด๎วยวํา แนวเรื่องเองก็เป็นอีก
สิ่งสําคัญที่สํานักพิมพ์ให๎ความใสํใจ เนื่องจากนวนิยายที่อยูํนอกเหนือไปจากกระแสตลาด และความ
นิยมชมชอบของผู๎อํานนั้น แม๎จะสนุก นําสนใจ แตํถือเป็นเรื่องยากพอสมควรเลยทีเดียวในการทํา
การตลาด 

 
“ที่นี่เราให๎อิสระกับนักเขียนในการนําเสนอผลงาน แตํมันก็ยังมีข๎อจํากัดอยูํ

บางประการที่เราปลํอยเลยไมํได๎ นั่นคือเรื่องของกระแสตลาด เนื้อเรื่องที่สนุก เขียน
ดี แตํไมํตรงกับที่ผู๎อํานหรือกลุํมเป้าหมายสนใจ พูดกันตามตรงก็คือมันคํอนข๎างขาย
ยาก และถือเป็นเรื่องเสี่ยง การจะออกหนังสือหนึ่งเลํม ในฐานะที่ เดซี่ยังเป็นราย
ใหมํ จึงทําให๎เราต๎องมีเรื่องคิดให๎รอบคอบมากมาย เรายินดีให๎โอกาสทุกคนที่มี
ความฝัน แตํสิ่งนั้นต๎องไมํย๎อนกลับมาทําร๎ายทั้งเราและนักเขียน ถ๎าเราปลํอยผําน 
และมองข๎ามให๎นวนิยายประมาณนี้ออกไป สุดท๎ายแล๎ว ทุกฝ่ายก็จะต๎องผิดหวังและ
เสียใจ เพราะฉะนั้นถ๎าประชุมแล๎ว ดูแล๎ววํา ยังไมํใชํชํวงเวลาที่เหมาะควร เราก็
จําเป็นต๎องบอกไปตามนั้น”  

 
พร๎อมกันนั้น วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 

มกราคม 2557) มีความเห็นที่สอดคล๎องเพ่ิมเติมวํา เนื่องจากเป็นสํานักพิมพ์รายใหมํ ทําให๎สํานักพิมพ์
เดซี่ยังมีชํองทางที่จะสร๎างสรรค์ผลงานในรูปแบบใหมํๆ ขึ้นมาได๎อีก เพียงแคํอาจจะต๎องใช๎เวลาในการ
หาตัวตน หรือเอกลักษณ์จริงๆ ของสํานักพิมพ์อีกสักระยะ 

 
“เราเพ่ิงเปิดได๎ไมํนาน เพราะฉะนั้นก็นําจะมีลูกเลํนใหมํๆ อะไรให๎พอลอง

ได๎ แตํก็อาจจะลําบากบ๎าง เนื่องจากสํานักพิมพ์ใหญํ หรือที่เปิดไปแล๎วกํอนหน๎าทํา
ไปแล๎ว อยูํที่วําเราจะหาเอกลักษณ์ของตัวเองจากกระแสความชอบของตลาดทุก
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วันนี้ได๎มากน๎อยแคํไหน ซึ่งอาจจะต๎องใช๎เวลา และเราก็คิดวําคุ๎มคํ าที่จะทําแบบ
นั้น” 

 
จากบทสัมภาษณ์ดังกลําว สิ่งหนึ่งที่สามารถเห็นได๎อยํางชัดเจนคือคําวํา ‘กระแสตลาด’ ซึ่งดู

เหมือนไมํวําจะสํานักพิมพ์ขนาดใดก็จําเป็นต๎องให๎ความสนใจ และไมํอาจมองข๎ามไปได๎ วิภาวรรณ 
ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา ถือเป็น
เรื่องสําคัญอยํางยิ่งสําหรับสํานักพิมพ์ โดยเฉพาะในรายใหมํหรือขนาดเล็ก เพราะการอาศัยกระแส
ความชื่นชอบของผู๎อํานนั้น ยํอมชํวยในเรื่องของการลดทอนความเสี่ยง พร๎อมกับเพ่ิมโอกาสในการ
เข๎าถึงผู๎บริโภค ตลอดจนโอกาสในการขาย การได๎ทดลองอํานหรือซื้อสักครั้งหนึ่งอาจนํามาซึ่ง
ความชอบ และการกลับมาซื้อซ้ําในเรื่องอ่ืนๆ อีก แตํทั้งนี้และทั้งนั้น ก็ไมํใชํวํา การที่เป็นสํานักพิมพ์
ขนาดเล็กแล๎ว สํานักพิมพ์เดซี่จะต๎องอิงกับกระแสตลาดเสมอๆ เพราะยังมีปัจจัยอีกมากที่ต๎องนํามา
ผสมผสานในผลงานที่จะออกสูํสายตาสังคมอีกมากมาย 

 
“คิดวําทุกคนที่สนใจวงการหนังสือคงตอบได๎ไมํอยากวําตอนนี้กระแสตลาด

เป็นยังไง และเรื่องแนวไหนกําลังมา เราอาจจะต๎องพูดไปถึงสภาพสังคม หรือ
วัฒนธรรมของคนไทย มันอาจเป็นความต๎องการลึกหรืออยํางใดอยํางหนึ่งในกรอบ
ข๎อบังคับ ถึงทําให๎นิยายประเภทโรมานซ์ หรือมากกวําโรมานซ์ไปถึงขั้นหวือหวานํา
กลัวกําลังเป็นที่นิยม ถ๎าถามวําทําไมถึงเป็นแบบนั้น ก็เพราะมีคนอําน และอํานเยอะ 
เพราะฉะนั้นคนเขียนก็เลยเลือกที่จะเขียนแบบนั้น เพราะบางเว็บไซต์ที่ให๎พ้ืนที่ก็
ไมํได๎ห๎ามเรื่องนั้น ในความเป็นจริงนวนิยายที่ไมํมีฉากหวือหวา คนเขาก็จะมองเป็น
วรรณกรรมเยาวชนไปเลยก็มี มันเป็นกระแสตลาดที่ทั้งผู๎ผลิตและผู๎บริโภคตอบรับ
ซึ่งกันและกัน แตํทีนี้เราก็ต๎องหันมาดูวํา ที่เดซี่มองกระแส จับกระแส เราจะดึงสํวน
ไหนมาอยูํในงาน เราเป็นสํานักพิมพ์เล็กก็จริง งานแบบนี้ขายได๎และขายดีมาก แตํ
เราก็มีสิทธิ์เลือกได๎เชํนกัน ในสังคมนี้มีกระแสมีสํวนผสมที่หลากหลาย ขึ้นอยูํกับวํา
เราจะเลือกหยิบอะไร” 

 
ทั้งนี้  ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของ

สํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎ขยายความเสริมวํา โดยมากแล๎วคนมักมองวํา 
สํานักพิมพ์เกิดใหมํ หรือเพ่ิงเปิดกิจการมักจะเน๎นการผลิตผลงานที่รองรับกับตลาด เพราะจะทําให๎
ขายงํายขึ้น แม๎ในความเป็นจริงแล๎วอาจจะเป็นเชํนนั้น แตํสํานักพิมพ์เดซี่กลับมองวํา ยังมีชํองอ่ืนๆ 
อยูํ ที่สามารถจะเข๎าไป และดําเนินธุรกิจตํอไปได๎ 
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“จริงๆ แล๎ว ตลาดโรมานซ์เป็นตลาดที่ใหญํ และแขํงขันกันสูงมากสําหรับ
คนที่ยังไมํรู๎ เป็นเรื่องที่ยากมากพอๆ กับการแขํงขันกับสํานักพิมพ์ใหญํๆ เพราะ
สํานักพิมพ์ที่เขาเข๎ามาครองตลาดได๎กํอน ฐานแฟนคลับเขาจะแนํนมาก สํวนหนึ่งก็
มาจากที่ติดตามงานนักเขียนเองด๎วย และไมํงํายเลยที่เราจะดึงหนึ่งในนั้นให๎หันมา
ทางเรา เหตุผลเดียวเลยคือสินค๎ามันเหมือนกัน เพราะฉะนั้นเดซี่เลยคิดวํา เรานําจะ
มองหาชํองทางอ่ืน เราสนใจกระแสก็จริง แตํนั่นมันคือด๎านแนวเรื่อง มันคนละอยําง
กับเนื้อหาข๎างใน และจากที่ลองขายดูจริงๆ แล๎ว มีคนไมํน๎อยเลยนะที่ไมํอํานฉาก
หวือหวา ดังนั้นเราถึงตัดสินในวางแนวทางหนังสือมาทางนี้ คือมองสภาพสังคม 
ความเป็นไปสําหรับวางกรอบให๎นิยาย แตํถ๎าถามวําเราแอนตี้ฉากหวือหวาไหม ทาง
สํานักพิมพ์ไมํได๎ห๎าม แตํถ๎ามี เราขอแบบเน๎นความสวยงาม ไมํนําเกลียด รุนแรง 
หรืออนาจารจนเกินไป นอกจากนี้เราจะขออนุญาตนักเขียนตัดออกทั้งหมด” 

 
จึงถือเป็นอีกแนวทางการดําเนินงานอีกประการของสํานักพิมพ์เดซี่  ที่แม๎จะมีความ

จําเป็นต๎องมองไปที่กระแสความชื่นชอบในสังคม แตํก็ยังยึดหลักการขององค์กร และรู๎จักพลิกแพลง 
ประยุกต์เอาสิ่งเหลํานี้มาสร๎างสรรค์ผลงาน มากกวําจะรับมาทั้งหมด ซึ่งทั้งนี้ วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  
หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎เสริมวํา สํานักพิมพ์อยาก
ดําเนินงานมากกวําการขายหนังสือที่ ให๎แคํความบันเทิงกับผู๎ อําน แม๎จะไมํใชํเรื่องํายเลยที่
ผู๎ประกอบการรายใหมํจะทําอะไรที่ฉีกออกไปจากกระแสหลัก แตํการไมํทําอะไรบ๎างเลย สํานักพิมพ์ก็
คงไมํมีความแตกตําง คงต๎องก๎าวไปโดยอาศัยแตํเพียงกระแสความชอบ และหาตัวตนที่แท๎จริงไมํเจอก็
เทํานั้น 

 
“เป็นเรื่องมากจริงๆ ที่สํานักพิมพ์เล็กๆ จะตั้งแนวทางหลักไว๎วําจะ Keep 

สังคม และลดฉากเลิฟซีนลงไป เพราะนั่นอาจจะหมายถึงการท๎าทายตํอความอยูํ
รอด แตํถ๎าลองมองในมุมกลับกัน ตอนนี้นวนิยายโรมานซ์เกรํอมากในตลาด หรือ
แม๎แตํในเว็บไซต์ออนไลน์เอง ฉะนั้นถ๎าเดซีเดินเข๎าไปทําตามๆ กัน เราก็หาทางของ
ตัวเองไมํเจอ อีกอยํางเหมือนที่เราบอกไว๎ในตอนแรก เรามองคนอํานเป็นเหมือนคน
ในครอบครัว เพราะฉะนั้นเราถึงได๎อยากผลิตสิ่งๆ ดีให๎เขาอําน ให๎ได๎อะไรจากนว
นิยายของเราบ๎าง มันไมํงําย แตํมันก็เป็นแนวทางที่เราให๎มันเกิดขึ้น ได๎ทดลองทํา 
ท๎ายที่สุดแล๎ว คุณภาพของสินค๎าในหลายๆ ด๎าน ผู๎บริโภคเขาก็จะเป็นคนตัดสินใจ
เอง หน๎าของเราจึงมีแคํการผลิตสิ่งๆ ดีออกสูํสังคม” 
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นี่จึงอาจเป็นเหตุผลของการคํอยๆ เติบโต และก๎าวไปข๎างหน๎าในทุกๆ เดือนของสํานักพิมพ์เด
ซี่ ด๎วยความใสํใจ ที่ต๎องการจะสํงมอบหนังสือคุณภาพให๎กับผู๎อําน ที่เปรียบเสมือนคนชิดใกล๎ ภายใต๎
การบริหารงานขององค์กร ที่แม๎เริ่มต๎นจากขนาดเล็ก แตํก็พร๎อมจะขยายและพัฒนาตํอไปเพ่ือรองรับ
การเติบโตดังกลําวได๎ทันทํวงที และสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ ดังตํอไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 4.32 ผังองค์กรส านักพิมพ์เดซี่ 
 

 
 

 
ที่มา : สํานักพิมพ์เดซ่ี (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) 

 
ปัจจัยท่ีส่งผลให้ธุรกิจของส านักพิมพ์เดซี่ประสบความส าเร็จ 

 
อาจไมํใชํเรื่องํายสําหรับสํานักพิมพ์รายใหมํๆ กับการเข๎ามาทํามาประกอบการ และดําเนิน

ธุรกิจตํอไปได๎อยํางราบรื่นในอุตสาหกรรมหนังสือที่กําลังทวีการแขํงขันกันอยํางเข๎มข๎น การชํวงชิง
พ้ืนที่และความสนใจจากผู๎บริโภคกําลังเกิดขึ้นกับสํานักพิมพ์ทุกขนาดไมํมียกเว๎น สํงผลให๎
ผู๎ประกอบการรายใหมํๆ ต๎องเรํงมือหาชํองทางใหมํๆ ชํองวํางทางการตลาด รวมไปถึงโอกาสเฉพาะ
ของตนเองให๎เจอโดยเร็ว ซึ่ง วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 
14 มกราคม 2557) กลําววํา คงจะยังเร็วเกินไปที่จะเรียกวําเป็นการประสบความสําเร็จของ
สํานักพิมพ์ แตํก็สามารถเลําได๎ถึงปัจจัยเกื้อหนุนตํางๆ ที่มีสํวนชํวงผลักดันให๎สํานักพิมพ์เดซี่ก๎าวไปข๎าง 
และเป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้น ซึ่งประการแรกที่เลือกจะกลําวถึงนั้น ถือเป็นสิ่งสําคัญที่ชํวยชี้ให๎
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สํานักพิมพ์สามารถเห็นถึงโอกาส หรือชํองทางในการวางแผนงานของธุรกิจ รับรู๎ถึงวัตถุประสงค์ของ
การดําเนินงานตํางๆ ซึ่งนั่นก็คือ กลุํมเปูาหมาย (Target) ของสํานักพิมพ์ 

 
“การกําหนดการขายในรูปแบบเป็น Mass ถือเป็นเรื่องที่ยาก และยาก

มากๆ สําหรับสํานักพิมพ์หน๎าใหมํ เพราะทําให๎เราไมํรู๎เลยวํา สินค๎าที่เราผลิตนั้นเรา
กําลังจะขายใคร และกลุํมคนเหลํานั้น ได๎เป็น Target ของสํานักพิมพ์ไหนๆ ไปหรือ
ยัง หรือเราต๎องทําการตลาดเพ่ือแขํงขันกับใครในไลน์เดียวกันบ๎าง เพราะฉะนั้น
ประการแรกคือเราต๎องมี Target ของเราที่ชัดเจน ซึ่งสํานักพิมพ์เดซี่ได๎มีการวาง 
Target ที่ชัดเจนไว๎แล๎ววํา เราจะเน๎นนักอํานวัยผู๎ ใหญํ เป็นกลุํมคนทํางานเพราะมี
รายได๎เป็นของตัวเอง และเป็นกลุํมคนที่ยังมีจํานวนมากอยูํในสังคม รวมทั้งคุณ
แมํบ๎านทั้งหลาย เนื่องจากต๎องการให๎นวนิยายของเราสามารถเป็นเพ่ือนยามเหงา 
สร๎างความบันเทิงให๎กับกลุํมคนเหลํานี้” 

 
เมื่อได๎ทราบถึงกลุํมเปูาหมาย (Target) ของตนแล๎ว ก็ทําให๎สํานักพิมพ์สามารถวางแผนงาน

ขั้นตํอไปได๎งํายขึ้น ซึ่ง ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของ
สํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎อธิบายวํา การที่เราทราบอยํางชัดเจนแล๎ววํา 
สํานักพิมพ์ต๎องการจะขายนวนิยายกับใครหรือคนกลุํมไหน ก็จะทําให๎สามารถเข๎าใจตํอไปได๎วําคน
กลุํมนั้นต๎องการสินค๎า หรือผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความพึงพอใจแบบใด 

 
“การที่เราทราบ Target ของเราชัดเจนแล๎วแบบนี้ มันก็งํายขึ้นในการ

วางแผนงาน การคัดเลือกต๎นฉบับที่จะออกสูํสายตาผู๎อําน เพราะเมื่อเราทราบ
ธรรมชาติของผู๎อําน เราก็จะเข๎าใจวํานวนิยายแบบไหน เนื้อหา เนื้อเรื่อง หรือพล็อต
แบบไหนที่เขาชอบหรือไมํชอบกัน การวาง Target ที่แนํนอนนั้น มันชํวยทําให๎
สํานักพิมพ์ทํางานได๎งํายขึ้นมาก และทําให๎เรารู๎ด๎วยวําผู๎อํานกลุํมนี้ ควรมีวิธีเข๎าหา 
หรือสื่อสารข๎อมูลถึงกันอยํางไร” 

 
สํวนประการถัดมานั้น สํานักพิมพ์เดซี่ยังคงยืนยันถึงคุณภาพในสินค๎าของตน วํามีสํวนชํวยใน

การขับเคลื่อนธุรกิจให๎ก๎าวหน๎า พร๎อมกันนั้น สิ่งดังกลําวยังได๎นํามาซึ่งความเชื่อใจระหวํางผู๎อําน 
นักเขียนและสํานักพิมพ์ ซึ่ง วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 
14 มกราคม 2557) กลําววํา สิ่งเหลํานี้มีความสําคัญเป็นอยํางยิ่ง ที่สํานักพิมพ์ตั้งใจทํามาเสมอ และ
จะทําตํอไปเรื่อยๆ ตลอดการดําเนินกิจการ 
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“ยังไงแล๎วเรื่องของคุณภาพก็เป็นสิ่งที่สํานักพิมพ์จะให๎ความสําคัญไมํมี

เปลี่ยน ไมํใชํแคํเฉพาะเนื้อหา แตํยังหมายรวมถึงทุกกระบวนการผลิตเป็นรูปเลํม
ออกสูํสายตาผู๎อําน ซึ่งการทําแบบนี้ไมํใชํแคํการเพ่ิมโอกาสทางการขาย แตํเดซี่ยัง
สามารถจะซื้อความเชื่อใจให๎เกิด ทั้งระหวํางผู๎อํานกับสํานักพิมพ์ ผู๎อํานกับนักเขียน 
หรือแม๎แตํระหวํางนักเขียนกับสํานักพิมพ์เองก็ตาม เนื่องจากการที่เราพยายาม
นําเสนอผลงานที่มีคุณภาพ ที่ดีออกมานั้น นอกจากจะได๎ผลตอบรับในเชิงบวกจาก
การขาย หรือภาพลักษณ์ที่ดีในทางตรงแล๎วนั้น ในทางอ๎อมเอง ถ๎าพูดถึงแฟนคลับที่
ตามนักเขียนมาด๎วย เมื่อเขาซื้อนวนิยายของเราแล๎วรู๎วํามันดี สนุกนําติดตาม และ
เกิดความชอบ คราวนี้เขาก็จะลองหันมามองนามปากกาอ่ืนๆ ภายใต๎สํานักพิมพ์
เดียวกัน เกิดเป็นความเชื่อมโยงเล็กๆ ที่ได๎จากประสบการณ์การสัมผัส การได๎อําน
ผลงานของเราจริงๆ” 

 
ทั้งนี้  ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของ

สํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎เพ่ิมเติมเกี่ยวกับคําวําคุณภาพในแบบของ
สํานักพิมพ์เดซี่ เพ่ือความใจที่ดียิ่งข้ึนไว๎ด๎วย 

 
“คุณภาพของเราคือ เราจะพยายามทําให๎ทุกอยํางพร๎อมที่สุด พล็อต 

เนื้อหา เนื้อเรื่อง แนวเรื่อง รวมไปถึงเรื่องของภาษาที่ถือวําสําคัญมาก นักเขียนบาง
คนมีพร๎อมทุกอยําง เรื่องราวสนุก นําติดตาม แตํถ๎าภาษาไมํได๎ เราก็ไมํสามารถ
ปลํอยผํานไปได๎ ไมํวํายุคสมัยจะเปลี่ยนไปยังไง สิ่งหนึ่งที่เราต๎องยอมรับก็คือ คนที่
เขาอํานนวนิยาย เขากําลังเสพความบันเทิงผํานทางภาษา เพราะฉะนั้นสํานักพิมพ์
ถึงตั้งใจจะพยายามอยํางเต็มที่ เพ่ือคุณภาพที่เราหวังไว๎เหลํานั้น” 

 
และในประการสุดท๎ายนั้น วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ 

(สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา เป็นเรื่องเกี่ยวกับกระแสและชํองทาง ที่สืบเนื่องมาจาก เมื่อ
ได๎ทราบถึงกลุํมเปูาหมาย (Target) ของสํานักพิมพ์ และทราบถึงความต๎องการกลุํมคนเหลํานั้นแล๎ว ก็
ทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่สามารถมองหาชํองทางที่จะสํงมอบสินค๎าเพ่ือตอบสนอง และสร๎างความพึงพอใจ
ให๎เกิดข้ึนกับผู๎อํานได๎งํายขึ้นด๎วย 
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“อยํางที่บอกไปวํา Target ของเรา อยูํในชํวงวัยผู๎ใหญํ เป็นกลุํมคนวัย
ทํางาน และแมํบ๎านที่มีหน๎าที่รับผิดชอบคํอนข๎างมาก ทําให๎เดซี่ เห็นวําเรานําจะมี
ชํองทางอะไรสักอยํางที่จะชํวยอํานวยความสะดวก และทําให๎การอํานนวนิยายของ
กลุํมคนเหลํานั้นเป็นเรื่องงํายขึ้น ไมํวุํนวายเหมือนสภาวะแวดล๎อมอ่ืนๆ รอบตัวใน
ชีวิตประจําวัน ประกอบกับตอนนี้ กระแส E-book ก็กําลังมา ทําให๎เราคิดวํา นําจะ
เพ่ิมชํองทางเหลํานี้เข๎าไปในการบริการ Target ของเรา ซึ่งถ๎าถามวํามันได๎ผลไหม 
เรามองวําดีในระดับหนึ่งเลยทีเดียว เพราะกลายเป็นวํา Target ของเรา สามารถ
ขยายไปถึงกลุํมคนไทยในตํางประเทศ ถือเป็น 20% ของคนอํานทั้งหมดเลยทีเดียว 
เนื่องจากเขาสามารถซื้อได๎สะดวก ดาวน์โหลดเก็บไว๎ได๎ และบางรายเมื่อบินกลับมา
ก็ยังมียินดีที่จะซื้อแบบเป็นรูปเลํมเก็บไว๎ด๎วย นี่จึงถือวําเป็นโอกาสที่เมื่อเราได๎รับมา 
เรารู๎สึกพอใจและเต็มใจที่จะพัฒนาเพื่อสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภคมากข้ึน” 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
จากการสัมภาษณ์ คุณวิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย 

ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ เกี่ยวกับการดําเนินงาน
ตํางๆ มาระยะเวลาหนึ่งของสํานักพิมพ์ ทําให๎สามารถวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรค 
(SWOT) ของสํานักพิมพ์ได๎ ดังตํอไปนี้ 

 
จุดแข็ง (Strength)  
แม๎วําสํานักพิมพ์เดซี่จะมีการดําเนินงานอยูํในวงการธุรกิจสิ่งพิมพ์มาเป็นเวลาไมํนานนัก แตํ

การรู๎จักเลือกใช๎วัตถุดิบตั้งต๎นในการผลิตอยํางกระดาษนั้น ทําให๎สามารถควบคุมเรื่องคําใช๎จํายในการ
ผลิต ประกอบกับการมีกองบรรณาธิการที่มีประสิทธิภาพ ทําให๎ชํวยในเรื่องของการสํงเสริมให๎ได๎
หนังสือนวนิยายที่มีคุณภาพตามท่ีผู๎อํานต๎องการ 
 

จุดอ่อน (Weakness)  
ต๎องยอมรับวํา อาจเป็นเพราะสํานักพิมพ์เดซี่เพ่ิงจะก๎าวเข๎ามาเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํใน

วงการอุตสาหกรรมหนังสือ ทําให๎ยังขาดชํองทางในการกระจายสินค๎าไปสูํร๎านหนังสือ อันเป็นผลให๎
บางครั้งบางร๎านค๎าไมํมีนวนิยายของสํานักพิมพ์วางอยูํบนชั้น รวมไปถึงเรื่องของชํองทางการสื่อสาร
ระหวํางสํานักพิมพ์กับผู๎บริโภคยังมีจําอยูํจํากัด ซึ่งนี่เป็นเรื่องท่ีสํานักพิมพ์กําลังเรํงหาทางแก๎ไข เพ่ือให๎
เกิดความสะดวกสบายตํอลูกค๎าและกลุํมผู๎อํานมากยิ่งขึ้น  
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โอกาส (Opportunity)  
การเติบโตของอุตสาหกรรมหนังสือนวนิยายโดยภาพรวมนั้น ถือเป็นโอกาสอันดีสําหรับ

สํานักพิมพ์เล็ก แม๎จะมีการแขํงขันที่เข๎มข๎น แตํก็ยังเอ้ือให๎เกิดการขยับขยายไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึ่งได๎บ๎าง รวมทั้งในเรื่องของนักเขียนเอง ที่มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ และมีไมํน๎อยเลยที่เลือกให๎
โอกาสตีพิมพ์ผลงานของสํานักพิมพ์เดซี่ ทําให๎สํานักพิมพ์สามารถผลิตผลงานออกมาและก๎าวไป
ข๎างหน๎าพร๎อมๆ กันได๎อยํางตํอเนื่อง 

 
อุปสรรค (Treats)  
สถานการณ์ทางการเมือง และเศรษฐกิจของชาติที่ไมํมั่นคงนี้ ล๎วนแตํสํงผลกระทบไปในทุกๆ 

อุตสาหกรรม ความไมํสะดวกสบายทางการคมนาคม และการสื่อสารตํางๆ ล๎วนเป็นปัจจัยให๎ราคาของ
สินค๎าทั้งหลายสูงขึ้น ในขณะที่เงินในกระเป๋าของผู๎บริโภคยังคงมีเทําเดิม นั่นจึงทําให๎ยิ่งต๎องมี การ
ไตรํตรองอยํางหนักในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าสักหนึ่งอยําง เมื่อเป็นเชํนนี้ก็ยิ่งทําให๎การแขํงขัน
สูงขึ้น ดุเดือดขึ้น และสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก ก็จําต๎องต๎องเรํงมือทําการสื่อสาร และดึงความสนใจจาก
ผู๎บริโภคมากกวําสํานักพิมพ์ใหญํเป็นเทําตัว เพื่อให๎ได๎มาซึ่งพ้ืนที่ในการรับรู๎ของผู๎บริโภค รวมไปถึงการ
ขึ้น ซึ่งเหลํานี้นับเป็นอุปสรรคไมํสามารถหลีกเลี่ยงไปได๎เลย  
 
กลยุทธ์การตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
การวางแผนงานที่รอบคอบถือเป็นสิ่งจําเป็นในทุกๆ การทําธุรกิจ แตํจะยิ่งทวีความสําคัญ

มากขึ้นกับธุรกิจรายใหมํ ที่ต๎องเผชิญหน๎ากับการแขํงภายในอุตสาหกรรม ซึ่งเต็มไปด๎วยผู๎ประกอบการ
ธุรกิจหลากหลายขนาด สํานักพิมพ์เดซี่เองก็เป็นหนึ่งในจํานวนนั้น เนื่องจากสภาพการณ์ที่คํอนข๎างบีบ
บังคับ และความจํากัดในโอกาสหลายๆ ด๎าน อันมาจากจํานวนของสํานักพิมพ์เกิดใหมํที่เพ่ิมขึ้น และ
มีความใกล๎เคียงกันมากมาย ทําให๎บางครั้งการสนับสนุนจากทุกภาคสํวนตํางๆ หรือแม๎แตํสมาคมผู๎
จัดพิมพ์และผู๎จําหนํายหนังสือแหํงประเทศไทย (PUBAT) ก็ไมํสามารถกระจายเข๎ามาได๎อยํางทั่วถึง 
ทําให๎สํานักพิมพ์ขนาดเล็กตํางๆ ต๎องมองหาวิธีการที่เหมาะสมสําหรับตนเอง เพ่ือให๎สามารถดําเนิน
กิจการไปได๎อยํางราบรื่น ซึ่งสํานักพิมพ์เลือกที่จะทําผํานสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ที่ถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานในการทําการตลาด และสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
สํานักพิมพ์เดซี่ยอมรับวํา ในบรรดาสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้งหมดนั้น 

ทางสํานักพิมพ์เลือกที่จะให๎ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก เนื่องถือเป็นรูปลักษณ์
ภายนอกที่มีสํวนชํวยให๎เกิดการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ ในชั่วขณะที่ได๎พบเห็น หรือจากความตั้งใจ
กํอนหน๎า ดังนั้น ในแตํละการผลิตตํอครั้ง การจัดวางหรือออกแบบนวนิยายเลํมหนึ่งของสํานักพิมพ์เด
ซี่ จึงต๎องพิถีพิถัน ให๎สมกับคําวําคุณภาพที่คาดหวังไว๎ 

ซึ่ง วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรร
ต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ได๎กลําวไปใน
ทิศทางเดียวกันวํา สํานักพิมพ์จะเข๎มงวดตั้งแตํการเลือกสรรวัตถุดิบในการผลิต การออกแบบ รวมไป
ถึงการจัดวางและการประกอบในด๎านตํางๆ เพ่ือระวังให๎เกิดความผิดพลาดน๎อยท่ีสุด 

 
“เราเป็นสํานักพิมพ์หน๎าใหมํ ขนาดไมํได๎ใหญํโต สิ่งที่เราสามารถทําได๎ไมํให๎

ด๎อยกวําสํานักพิมพ์ไหน ก็คือคุณภาพของหนังสือต๎องตรงตามที่วางไว๎ ซึ่งที่นี่เรา
เลือกกันตั้งแตํกระดาษที่ใช๎พิมพ์ เดซี่ใช๎กระดาษที่สั่งจากตํางประเทศเข๎ามา ซึ่ง
แนํนอนวําต๎องมีความตํางกันอยูํแล๎วกับของที่อ่ืนๆ เพราะของเราเป็นกระดาษถนอม
สายตาที่มีน้ําหนักเบา ถ๎าลองหยิบหนังสือของเรากับของสํานักพิมพ์อ่ืนๆ มาถือ
เทียบกัน จะเห็นเลยวําของเราเบากวํา ทั้งนี้ก็เพราะเราอยากให๎สังคมไทยเป็นสังคม
แบบตํางประเทศ หนังสือเขาเบา พกติดตัวไปไหนมาได๎ เราอยากให๎เกิดเรื่องแบบนี้
ขึ้น อยากอํานวยความสะดวกให๎ ไมํอยากให๎ผู๎บริโภคคิดวําหนังสือหนัก ไมํอยาก
พกพา ทําได๎แคํนอนอํานอยูํที่บ๎านเทํานั้น ถัดมาก็เป็นเรื่องของปก ถ๎าถามวําสําคัญ
ไหม ยอมรับเลยวําสําคัญมาก ผู๎อํานไมํน๎อยเลยที่เลือกนวนิยายจากปก สวย ไมํสวย 
ถูกใจ ขัดใจ เดี๋ยวนี้บางทีเขาก็เลือกกันแบบนี้ เพราะฉะนั้นนี่ก็เป็นอีกเรื่องที่เราต๎อง
ใสํใจ ถ๎าสังเกตดูจะเห็นวําปกของเรามีขอบขาว มันเป็นทริคเล็กๆ น๎อยๆ วํา พอดี
ไซน์แบบนี้ วางบนชั้นแล๎ว ของเราจะเดํนขึ้นมา มันชํวยในการดึงความสนใจจากคน
อํานได๎ในระดับหนึ่ง อาจจะซื้อหรือไมํซื้อ แตํที่แนํๆ คือเขาเห็นหนังสือของเดซี่ และ
เราอาจจะถูกเพ่ิมเข๎าไปเป็นหนึ่งในตัวเลือกของเขา” 

 
นอกจากนี้ ยังเพ่ิมเติมวํา ในเรื่องของเนื้อหา ภาษา การผูกเรื่องตํางๆ ก็เป็นสิ่งที่สํานักพิมพ์ให๎

ความสําคัญไมํยิ่งหยํอนไปกวํากัน หรือแม๎แตํการเขียนคําโปรยปก รวมทั้งชื่อเรื่อง ก็เป็นสิ่งที่
สํานักพิมพ์ไมํได๎มองข๎ามหรือละเลย แตํในกรณีนี้จะเป็นการรํวมมือกันสร๎างสรรค์กับนักเขียน โดยอาจ
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มุํงไปที่การเลือกใช๎คําที่ชวนให๎รู๎สึกดี พาฝัน เพ่ือให๎สอดคล๎องกับความต๎องการ และลักษณะนิสัยของ
คนไทยที่ชื่นชอบความบันเทิง 
 
แผนภาพที่ 4.33 ตัวอย่างปกนวนิยายของส านักพิมพ์เดซี่ 

 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.daisy-book.com 

 
ด้านราคา (Price)  
แม๎วําจะให๎ความสําคัญกับเรื่องของสินค๎า แตํสํวนประสมในด๎านอ่ืนๆ นั้นสํานักพิมพ์เดซี่ก็

ไมํได๎ทิ้งขว๎าง หรือไมํให๎ความสําคัญ ซึ่งในเรื่องของราคานั้น เมื่อเปรียบเทียบกับของสํานักพิมพ์อ่ืนๆ 
แล๎ว ในบางเลํมหรือบางเรื่องนั้น ยอมรับวําราคานวนิยายตํอเลํมของสํานักพิมพ์อาจสูงกวํากันอยูํบ๎าง 
แตํก็ไมํได๎มากมายอะไร ทั้งนี้ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายใน
รูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) มีความเห็นในเรื่องของความตํางด๎านนี้วํา 
เป็นความเล็กน๎อยเมื่อมองกลับมายังคุณภาพของผลงานที่สํานักพิมพ์ผลิตออกมา เพราะมั่นใจวํานว
นิยายแตํละเรื่องนั้นไมํทําให๎ผู๎อํานที่ซื้อไปผิดหวัง และแม๎วําจะมีอุปสรรคในเรื่องของการขึ้นราคาของ
สิ่งของ หรือวัตถุดิบตํางๆ ก็ยังยืนยันวํา นี่ไมํใชํการผลกภาระให๎กับผู๎บริโภคอยํางแนํนอน 

 
ด้านสถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ความเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํ ทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่มีผลกระทบในเรื่องการจํากัดชํอง

ทางการจัดจําหนํายอยูํบ๎าง จึงทําทําการสื่อสารการตลาดผํานทางสํวนประสมนี้นั้น สํานักพิมพ์ต๎องมี
การวางกลยุทธ์ที่แตกตํางออกไป ซึ่ง วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ 
(สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา การชํวงชิงชํองทางและพ้ืนที่ไมํวําจะเป็นที่ไหนๆ ใน
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อุตสาหกรรมหนังสือยังคงเกิดขึ้น และมีให๎เห็นอยํางตํอเนื่อง นั่นจึงทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่ต๎องมีการ
วางแผน วางกลยุทธ์การตลาดในด๎านนี้ที่เหมาะสมจากการพิจารณาทั้งปัจจัยภายใน และภายนอกของ
สํานักพิมพ์เอง อะไรที่จะเป็นของสํานักพิมพ์โดยแท๎ และได๎มาโดยที่ไมํต๎องแขํงขัน หรือถูกแยํงชิง ซึ่ง
นั่นก็คือ การวางกลยุทธ์ทางการตลาดไว๎ในลักษณะขายด๎วยตัวสํานักพิมพ์เอง กํอนที่จะสํงผํานไปจัด
จําหนํายยังหน๎าร๎าน 

 
“เราต๎องเข๎าใจสภาพพ้ืนบนชั้นตามร๎านหนังสือกํอนวํา เป็นอะไรที่มีจํากัด

มาก ไมํใชํแคํชั้นวางที่ต๎องผลัดเปลี่ยนให๎กับหนังสือใหมํๆ รายวัน แตํระยะเวลาของ
หนังสือเองก็เหมือนจะยิ่งสั่นลง น๎อยลงเรื่อยๆ ยิ่งไมํต๎องพูดถึงเรื่องที่ขายไมํได๎ไมํติด
อันดับเลย มันก็เลยต๎องทําให๎สํานักพิมพ์ขนาดเล็ก หรือที่เพ่ิงเกิดใหมํอยํางเราต๎อง
หาทางออก เพ่ือชํวยสนับสนุนงานขาย เรามองวําถ๎าเราสามารถหาชํองทางประจําที่
เป็นของเราเองได๎ซักชํองทาง ที่ชํวยลดการแขํงขัน สามารถสื่อสารกับผู๎อํานได๎ เทค
แคร์ และอํานวยความสะดวกให๎เขาได๎ เราก็อยากทํา เพราะฉะนั้นเดซี่เลยเลือกวํา 
จะแบํงหนังสือสํวนหนึ่งมาขายเองกํอนจะนําไปวางขายตามหน๎าร๎าน ซึ่งวิธีแบบนี้
นอกจากจะไมํต๎องกังวลเรื่องข๎อจํากัดตํางๆ แล๎ว มันยังทําให๎เรารู๎ด๎วยวําลูกค๎า
ต๎องการอะไร หรือแบบไหน อะไรที่เราควรปรับปรุง” 

 
ทั้งนี้ ยังได๎อธิบายเพ่ิมเติมอีกวํา การวางกลยุทธ์การตลาดด๎านชํองทางการจัดจําหนําย 

(Place) ไว๎เชํนนี้ จะไมํใชํการทําการตลาดที่ขัดแย๎งกันเองกับทางร๎านค๎า เพราะเป็นแคํการที่
สํานักพิมพ์แบํงสินค๎าบางสํวนออกมาจัดการด๎านงานขายด๎วยตัวเอง เพ่ือเป็นการเพ่ิมชํองทางให๎กับ
ธุรกิจของตน ทํามกลางตัวเลือกที่คล๎ายคลึงกันมากมายในท๎องตลาด โดยทําควบคูํไปกับกลยุทธ์
สํงเสริมการขายในแบบตํางๆ 

 
“การสํงเสริมการขายของเราก็มีหลายแบบ ตั้งแตํตั้งราคาให๎ถูกลงมากวํา

หน๎าร๎านนิดหนํอย จัดสํงฟรีทั่วประเทศ หรือซื้อเลํมแรกเลํมตํอมาลดราคาให๎ ก็
อาจจะไมํได๎แตกตํางจากสํานักพิมพ์อ่ืนๆ นัก แตํเราถือวําเป็นชํองทางที่ชํวยเรื่อง
การขายเราจริงๆ เดซี่ถึงเลือกที่จะวางกลยุทธ์ทางการตลาดแบบนี้” 

 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
สํานักพิมพ์เดซี่มีการวางแผนในสํวนผสมทางการตลาดด๎านนี้ไว๎หลากหลายรูปแบบ ทั้งในด๎าน

การให๎สํวนลด การแจกของที่ระลึก รวมไปถึงการรํวมสนุกชิงรางวัลในรูปแบบตํางๆ ซึ่ง วิภาวรรณ 
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ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหา
ภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) มองวํา ผลตอบรับที่ได๎
นอกเหนือจากเรื่องการขายที่จะเกิดขึ้นโดยตรงแล๎วนั้น การสํงเสริมการขายยังนํามาซึ่งความสัมพันธ์
อันดีระหวํางสํานักพิมพ์ และผู๎อํานอีกด๎วย จึงทําให๎ตัดสินใจให๎ความสําคัญกับเรื่องดังกลําวรองลงมา
จากผลิตภัณฑ์ โดยมากแล๎วมักจัดกิจกรรมตํางๆ เหลํานี้ผํานทางสื่อออนไลน์อยํางเว็บไซต์ของ
สํานักพิมพ์เดซี่เอง และแฟนเพจบน Facebook  เพราะมองวํายังคงเป็นสื่อที่อยูํในความสนใจ และ
เป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนรุํนใหมํในขณะนี้ 

นอกจากนั้น ก็ยังมีการจัดให๎มีการพบปะ แจกลายเซ็นเพ่ือกระชับความแนบแนํนระหวําง
นักเขียนกับนักอําน นักเขียนกับสํานักพิมพ์ และสํานักพิมพ์กับผู๎อําน ซึ่งถือเป็นเรื่องจําเป็นสําหรับยุค
สมัยที่อุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์และนั่งสือเลํมกําลังเติบโต และเต็มไปด๎วยการแขํงขันเชํนนี้ 
 
แผนภาพที่ 4.34 ภาพตัวอย่างการส่งเสริมการขายของส านักพิมพ์เดซี่ 
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ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา http://www.daisy-book.com 

 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
คงจะเป็นเรื่องเปลําประโยชน์อยํางยิ่งหากมีการเตรียมพร๎อมในทุกๆ ด๎าน แตํไมํสามารถทํา

การสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมายที่คาดหวังไว๎ได๎ ยํอมหมายถึงการไมํประสบความสําเร็จ และไมํได๎รับผล
ตอบกลับตามที่องค์กรคาดหวัง ดังนั้น สํานักพิมพ์เดซี่ จึงต๎องมีการวางกลยุทธ์อีกรูปแบบหนึ่ง เพ่ือ
นํามาใช๎ควบคูํไปกับแผนงานการตลาดที่ได๎กําหนดไว๎กํอนหน๎า และสามารถรับสํงข๎อมูลขําวสาร
ระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎อํานได๎ทรงประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นั่นคือ กลยุทธ์การเลือกใช๎สื่อที่สามารถ
เข๎าถึงกลุํมเปูาหมายสํวนใหญํได๎ โดยจะมุํงความสําคัญไปที่การสร๎างเนื้อหาสาร หรือจุดเดํนของ
สํานักพิมพ์ที่ต๎องการจะนําเสนอ เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจที่ตรงกัน  

ทั้งนี้ แม๎วําจะมีการวางแผนการเลือกใช๎สื่อที่เข๎าถึงผู๎ได๎ใกล๎ชิดขึ้นในรูปแบบตํางๆ แตํไมํวํา
อยํางไร การซื้อนวนิยายเลํมหนึ่งก็อาจไมํตํางอะไรกับการลงทุน ที่ผู๎อํานต๎องมีการเสี่ยงเดิมตํอการซื้อ
ในแตํละครั้ง วําหนังสือที่ถืออยูํในมือนี้สนุกและคุ๎มคํากับเงินที่จํายไปหรือไมํ นั่นจึงเป็นเหตุให๎การซื้อ
สิ่งของนอกเหนือจากปัจจัย 4 ในแตํละครั้งลดน๎อยลง และการตัดสินใจนานขึ้น นั่นจึงทําให๎
สํานักพิมพ์โดยเฉพาะสํานักพิมพ์ขนาดเล็กต๎องเรํงมือหาหนทางอ่ืนๆ ในการการรันตีความมีคุณภาพ
และนําติดตามของนวนิยายเรื่องนั้นๆ ซึ่ง ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและ
เนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) เลําวํา เมื่อสํานักพิมพ์เลือกที่
จะสื่อสารทางการตลาดผํานสื่อที่กลุํมเปูาหมายเราเปิดรับอยูํแล๎วนั้น ขั้นตอนสําคัญคือสิ่งที่จะนําเสนอ 
ซึ่งมันก็มีใจความสําคัญ หรือข๎อความสําคัญ (Key Message) อยูํมากมายที่จะบอก แตํอยํางหนึ่งที่
สํานักพิมพ์เดซี่เลือกทํา และความจริงแล๎วมันไมํได๎ถือเป็นเรื่องใหมํ ออกจะเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่นําจะทุก
สํานักพิมพ์เลือกใช๎ก็วําได๎ กับการใช๎อินเทอร์เนตเป็นชํองทางในการทดลองอํานนวนิยายเรื่องตํางๆ 
ของผู๎บริโภค ทวํา เพียงแคํแตํละที่ก็จะมีวิธีการดู วิธีการเลือกลง หรือเลือกติดตํอขอมาตีพิมพ์ตาม
แนวทางของตนก็เทํานั้น 
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“ความจริงกลยุทธ์นี้ถือเป็นเรื่องปกติในปัจจุบัน สํานักพิมพ์แทบทุกแหํงจะ
มีตัวอยํางให๎อํานกํอนซื้อ หรือนักเขียนบางคนที่เขาเขียนลงเว็บกํอนบางคนก็ใจดีลง
จนถึงตอนจบให๎อําน หรือบางคนก็ตัดตอนจบค๎างไว๎ แล๎วแตํความชอบและสไตล์
ของนักเขียนแตํละคน ซึ่ง วิธีการแบบนี้มันก็เป็นทางเลือกที่ดีทางหนึ่ง เพราะคน
อํานก็จะได๎ลอง ได๎เลือกเลยวํานวนิยายเลํมนี้ใชํไมํใชํ จะซื้อหรือไมํซื้อ มันก็เหมือน
เราชํวยลดความเสี่ยงของเขาลง ผู๎อํานก็ต๎องชอบเป็นธรรมดา สํวนสําหรับเดซี่แล๎ว 
นอกจากกลยุทธ์ทางนี้แล๎ว เราก็อยากจะเพ่ิมความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภคโดยการที่ 
เราจะเริ่มทําตั้งแตํกระบวนการเลือกต๎นฉบับ คือเลือกหรือติดตํอนวนิยายที่จะมา
ตีพิมพ์ โดยมากแล๎วจะอยูํในอันดับท็อปจากตามเว็บไซต์ที่เปิดให๎มีการลงเรื่องให๎
อําน เชํนเด็กดี หรืออ่ืนๆ ตามแตํความเหมาะสม เพราะการทําแบบนี้มันก็ชํวยเข๎า
เพ่ิมการรับรอง การการันตีจากคนอํานท่ัวไปอีกขั้นวํานวนิยายเรื่องนี้สนุก ดี หรือนํา
ติดตามมากน๎อยแคํไหน ซึ่งมันก็ทําให๎การขาย การตลาด หรือการโปรโมทจากทาง
สํานักพิมพ์งํายขึ้นอีกระดับด๎วย” 

 
ดังนั้น จึงอาจสรุปได๎วํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สําคัญของสํานักพิมพ์เดซี่นั้นก็คือ การ

เลือกใช๎สื่อที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายที่ตนได๎วางไว๎ โดยอาศัยใจความสําคัญ (Key Message) ของ
เนื้อหาสารคือการนําเสนอคุณภาพ ที่ผํานการวิเคราะห์และควบคุมจากแผนงานการตลาดในสํวนของ
สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎วยการเปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎ทดลอง 
และมีโอกาสสัมผัสกับตัวอยํางกํอนจะตัดสินใจซื้อ เพ่ือสร๎างความพึงพอใจ และหวังให๎นวนิยายของ
สํานักพิมพ์สามารถตอบสนองความต๎องการในด๎านตํางๆ ของผู๎อํานได๎โดยแท๎จริง 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 

 
เนื่องจากข๎อจํากัดบางประการของสํานักพิมพ์หน๎าใหมํ จึงทําให๎การเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสาร

การตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ต๎องสอดรับและสอดคล๎องกับกลยุทธ์ที่วางไว๎ เพ่ือปูองกันการใช๎
ทรัพยากรในด๎านตํางๆ ไปอยํางสูญเปลําและไมํจําเป็น ตามที่ได๎กลําวไปในข๎างต๎นแล๎ววํา กลยุทธ์ของ
สํานักพิมพ์คือการเลือกสื่อสารผํานชํองทาง หรือสื่อที่กลุํมเปูาหมายสํวนใหญํของตนเปิดรับ ดังนั้น 
เครื่องมือหลักที่ถูกนํามาใช๎มากที่สุดก็คือ การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ใน
รูปแบบตํางๆ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได๎ดังตํอไปนี้ 
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การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
ในความเป็นจริงแล๎วนั้น การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาดเชิงกิจกรรม 

(Event Marketing) ของสํานักพิมพ์เดซี่นั้น จะถูกรวมเข๎าไว๎ด๎วยกันกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
(Online Communication) เสียเป็นสํวนมาก เนื่องจากเป็นชํองทางที่สํานักพิมพ์สามารถควบคุมได๎
ด๎วยตัวเอง และไมํมีคําใช๎จํายใดๆ (Free Media) ทวํา เหตุที่ยังมีการกลําววําการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) นับเป็นหนึ่งในเครื่องมือของสํานักพิมพ์นั้น วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  หัวหน๎าฝุาย
การตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) อธิบายวํา นั่นเพราะยังคงมีการให๎
ข๎อมูลขําสาร หรือขําวความเคลื่อนไหวของสํานักพิมพ์เดซี่อยูํ  เพียงแตํเป็นไปในรูปแบบของ
บุคคลภายนอกองค์กรอยํางร๎านขายหนังสือ หรือร๎านค๎าปลีกเป็นผู๎นําเสนอให๎ 

 
“สํวนมากเดซี่จะเลือกสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน์ที่เราดูแลเองได๎ 

และเรามองวํามันเป็นชํองทางที่ชํวยได๎มาก เพราะอินเทอร์เนตเหมือนเป็นสํวนหนึ่ง
ในชีวิตประจําวันของเราไปแล๎ว ดังนั้นเวลาเราจะแจ๎งขําว ประชาสัมพันธ์หนังสือ
ออกใหมํ หรือหรือกิจกรรมอะไร เราเลยนึกถึงสื่อนี่เป็นอยํางแรก แตํก็ต๎องบอกวํา 
ไมํใชํวําเราจะละเลยสื่ออ่ืนๆ เพียงแคํก็ต๎องมีวิธีการจัดการในแบบฉบับที่เหมาะสม
กับสํานักพิมพ์ของเราเอง อยํางการประชาสัมพันธ์ เราก็ต๎องยอมรับวํายังไมํมีสื่อใน
มือเยอะเทําสํานักพิมพ์ใหญํๆ เพราะฉะนั้น เราก็ทําในสเกลที่ลดลงมา อยํางติดตํอ
กับทางร๎านหนังสือ หรือร๎านค๎าปลีก เรื่องลงโปรโมชั่นที่เรากับเขาทํารํวมกับ ของ
แถม การลดราคา รวมทั้งหนังสือออกใหมํในโบรชัวร์ หรือนิตยสารแนะนําสินค๎าตา
ซีซั่นของทางร๎าน หรือบางครั้ง ถ๎าเราทํายอดขาย หรือยอดสั่งซื้อได๎ติดอันดับ 
อาจจะทางหน๎าร๎าน หรือในเว็บไซต์ เขาก็จะชํวยลงให๎ การประชาสัมพันธ์ของเราก็
เลยจะออกมาในรูปแบบนี้มากกวํา”  
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แผนภาพที่ 4.35 ภาพตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของส านักพิมพ์เดซี่ 
  ผ่านทางหน้าร้าน B2S 

 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา :  
https://www.facebook.com/DaisyPublishing 

 
แผนภาพที่ 4.36 ภาพตัวอย่างการประชาสัมพันธ์ของส านักพิมพ์เดซี่ 

  ผ่านทางเว็บไซต์ของร้านนายอินทร์ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา :  
https://www.facebook.com/DaisyPublishing 
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การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
นับเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่สํานักพิมพ์เดซี่มักเลือกทําควบคูํไปกับการประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations) และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) เนื่องจากมองวําเมื่อ
ผนวกเข๎ากับเครื่องมืออ่ืนๆ จะทําให๎เกิดประสิทธิภาพและกํอประสิทธิผลได๎ดียิ่งขึ้น 

สําหรับวิธีการตลาดเชิงกิจกรรมของสํานักพิมพ์เดซี่นั้น สํวนมากแล๎วมักจะจะเป็นการเลํนเกม
ชิงรางวัล เชํนการแจกของที่ระลึก แจกหนังสือ เป็นต๎น โดยมากมักจัดขึ้นในแฟนเพจ  Facebook  
ด๎วยการให๎กดไลค์และแชร์ภาพ ซึ่ง วิภาวรรณ ไชยวุฒิ  หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ 
(สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) มองวํา เป็นวิธีการสร๎างความรู๎จักระหวํางสํานักพิมพ์กับผู๎บริโภคที่ดี 
และรวดเร็วอีกวิธีการหนึ่ง ซึ่งอาจกํอผลในเชิงบวกทั้งทางตรงคือการขาย และการตลาดแบบบอกตํอ 
(Word of Mouth) ให๎เกิดข้ึนอีกด๎วย 
 
แผนภาพที่ 4.37 ภาพตัวอย่างการตลาดเชิงกิจกรรมของส านักพิมพ์เดซี่ 
 

 
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา :  
https://www.facebook.com/DaisyPublishing 

 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) 
ถือเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่สํานักพิมพ์เดซี่ให๎ความสําคัญ และเลือกใช๎มากที่สุด 

อันเนื่องมาจากเหตุผลนานัปการที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎น นั่นจึงทําให๎ทางสํานักพิมพ์คํอนข๎างนําเสนอ
ความเคลื่อนไหวในด๎านตํางๆ ผํานทางเครื่องมือประเภทนี้อยูํเสมอๆ ซึ่งมีทั้งวัตถุประสงค์เพ่ือให๎ข๎อมูล
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ขําวสาร แนะนําหนังสืออกใหมํประจําเดือน กิจกรรมที่ทางสํานักพิมพ์จัดขึ้น รวมไปถึงการสั่งซื้อสินค๎า
และโปรโมชั่นตํางๆ ที่ผู๎อํานจะได๎รับจากการซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน์ 

ทั้งนี้ วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 
2557) กลําววํา เครื่องมือนี้มีสํวนชํวยในการลดภาระ และเพ่ิมผลตอบรับในทางบวกให๎กับสํานักพิมพ์
ไปพร๎อมๆ กัน การเลือกใช๎ชํองทางที่สามารถเข๎าหาและใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคได๎ จะทําให๎เกิดปฏิสัมพันธ์
ระหวํางนักเขียน แฟนคลับ และสํานักพิมพ์ไปในทิศทางที่ดี ยํนระยะเวลา และสะดวกตํอการ
แลกเปลี่ยนในด๎านตํางๆ 

 
“เดซี่เราเชื่อวําอะไรที่เราสามารถทําได๎ด๎วยตัวเองกํอน เราจะทํา ในการ

แขํงขันแบบนี้ถ๎าเราไมํชํวยตัวเอง มันยากมากที่จะรอใครมาชํวยผลักดัน เพราะทุก
คนก็ต๎องพาองค์กรของตัวเองไปให๎รอด ให๎ถึงจุดหมาย ดังนั้นเราถึงพยายามลด
ภาระในด๎านตํางๆ การเข๎าหาผู๎อํานได๎เร็ว จะทําให๎เราสามารถดึงความสนใจของเขา
มาได๎กํอน สํานักพิมพ์จึงพยายามเลือกเครื่องมือที่คนในสังคมขณะนี้สนใจ และโลก
ออนไลน์ก็ถือเป็นสิ่งที่ตอบโจทย์ได๎อยํางดีในยุคสมัยนี้ เพราะฉะนั้นเราถึงเลือกที่จะ
ทําการสื่อสารออนไลน์มากกวําอ่ืนๆ เราควบคุมดูแลได๎งํายกวํา เกิดข๎อผิดพลาดได๎
น๎อยกวํา สามารถสื่อสารบอกกลําวกับลูกค๎าได๎โดยตรง และมันเหมาะมากจริงๆ กับ
สํานักพิมพ์รายใหมํที่มีสื่อในมือน๎อย แตํต๎องการความรวดเร็วในการเป็นที่รู๎จัก และ
พ้ืนที่ในตลาดที่มีแตํการแขํงขันแบบนี้” 

 
แผนภาพที่ 4.38 ภาพตัวอย่างการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของส านักพิมพ์เดซี่ 

 

  
 



 234 

 

 
 

  
 

ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 ธันวาคม 2556, แหลํงที่มา :  
https://www.facebook.com/DaisyPublishing 

 
การเข้ามาของสื่อใหม่กับส านักพิมพ์เดซี่ 

 
เนื่องด๎วยสํานักพิมพ์เดซี่ตั้งใจเลือกชํองทางออนไลน์ในการติดตํอสื่อสาร และนําเสนอสินค๎า

ขององค์กร ประกอบกับที่อินเทอร์เนตได๎ถือเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู๎คนไปแล๎ว ทําให๎
สํานักพิมพ์ต๎องมีการพัฒนาและก๎าวตามให๎ทัน เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎อยํางตรงจุดและ
ครอบคลุม การคิดคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงไปในด๎านตํางๆ นี้ ผลักดันให๎สํานักพิมพ์ต๎องศึกษาและ
สรรค์สร๎างหนังสือจากนวัตกรรมใหมํที่เกิดขึ้นมา ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือ การเพ่ิมขึ้นของรูปแบบนวนิยาย
จากหนังสือเลํมมาเป็น E-book อยํางที่กําลังเป็นที่นิยมในกลุํมของผู๎อํานจํานวนไมํน๎อย 

วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรร
ต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา ทุก
วันนี้แคํประชาสัมพันธ์หรือสื่อสารทางโลกออนไลน์ด๎วยชํองทางตํางๆ อาจไมํเพียงพออีกตํอไป สําหรับ
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สํานักพิมพ์ใหมํที่ต๎องการดําเนินกิจการตํอไปอีกเป็นระยะเวลานาน เหตุเพราะความก๎าวหน๎าของ
เทคโนโลยีนําพามาซึ่งความสะดวกสบาย นั่นจึงหมายถึงวํา ถ๎าสํานักพิมพ์หรือธุรกิจใดๆ ก็ตามไมํ
สามารถเอ้ืออํานวยตรงนี้ ผู๎บริโภคก็ยินดีที่จะเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินค๎าประเภทเดียวกันของคูํแขํงได๎
ในทันที นั่นจึงทําให๎ทางเลือกใหมํๆ เหลํานี้ กลายเปูนความจําเป็น และถูกผนวกเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่ง
ของแผนงานทางการตลาดของสํานักพิมพ์ไมํน๎อยเลย 

 
“อยํางที่บอกไปแล๎ววําเดซี่เองก็มีกลุํมลูกค๎าอยูํในตํางประเทศ ถ๎าการที่

ผู๎ อํานหนึ่งคนจะซื้อนวนิยายของเรา แล๎วต๎องมีปัจจัยในด๎านตํางๆ คําขนสํง 
ระยะเวลา รวมถึงการหาที่จัดเก็บ ในขณะที่สํานักพิมพ์อ่ืนสามารถซื้อได๎เพียงแคํ
ปลายนิ้วสัมผัส กดโหลดไมํถึงห๎านาทีก็เรียบร๎อย ไมํเปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บ 
ผลลัพธ์ก็ยํอมเห็นได๎ชัดอยูํแล๎ววําเขาจะเลือกอะไร มันเลยเป็นเหมือนข๎อบังคับ หรือ
ความจําเป็นที่สํานักพิมพ์จะต๎องเพ่ิมการทํา E-book เข๎าไปด๎วย มันไมํเกี่ยวกับวํา
บ๎ากระแส หรือเกาะกระแส ต๎องแยกให๎ออก แตํเพราะมันเป็นกระแสความชอบของ
คน ของผู๎บริโภค ของผู๎อําน เราทําหนังสือมาเพ่ือกลุํมคนเหลํานี้ และเพราะเขาชอบ 
เราถึงต๎องทํา เราขายหนังสือกับผู๎อําน ไมํได๎ขายตัวเอง ถ๎าไมํตอบสนองความ
ต๎องการเหลํานั้น เราก็ไมํรู๎จะขายใคร” 

 
นอกจากนี้  ยังได๎เพ่ิมเติมวํา การเข๎ามาของสื่อใหมํอยําง E-book นี้ ชํวยในการเพ่ิมชํองทาง 

และพ้ืนที่ให๎กับสํานักพิมพ์ขนาดเล็กและหน๎าใหมํมากมาย ตํางจากเมื่อกํอนที่การแขํงขันเหลํานั้นมัก
ไปรวมกันอยูํที่ชั้นวางตามร๎าน และก็เหมือนวําสําพิมพ์ขนาดใหญํที่มีโอกาสมากกวําแทบจะทุกทาง จะ
สามารถดึงความสนใจไปได๎หมด ซึ่งในปัจจุบันนี้ก็มีทั้งเว็บไซต์ที่เป็ดขายสําหรับ E-book ทั่วๆ ไป และ
เว็บไซต์ของสํานักพิมพ์เอง นั่นจึงทําให๎สามารถกระจายสินค๎าไปได๎ในหลากหลายทิศทางมากขึ้นอีก 

 
“E-book เหมือนเป็นอีกหนึ่งชํองทางของหน๎าใหมํอยํางเราและใครๆ เป็น

เหมือนอีกหนึ่งโอกาสที่ทําให๎เรามีพ้ืนที่ ไมํจํากัดแคํหน๎าร๎านที่สํานักพิมพ์ใหญํๆ เขา
ได๎ไป ถ๎าเรามีเว็บไซต์ มีระบบของเราเอง เราจัดการแคํครั้งเดียว คําใช๎จําย เรื่อง
แรงงาน เรื่องคนดูแลระบบ แล๎วเราก็สามารถขายได๎ยาว อาจมีเพ่ิมเติมเล็กๆ น๎อยๆ 
ในกรณีที่มีปัญหา แตํมันคุ๎มคํากวํา ไมํเหมือนบนชั้นที่ต๎องมีคําจิปาถะ ระยะเวลานิด
เดียวกับข๎อจํากัดมากๆ ถ๎าพูดกันตามตรง เราก็รู๎วํา E-book คํอนข๎างตอบโจทย์กับ
นโยบายของเดซี่ คือถ๎าอะไรที่เราพอทําได๎ เราจะทําเองกํอน” 
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อยํางไรก็ดี แม๎วํา E-book จะถือเป็นอีกหนึ่งชํองทางเลือกของสํานักพิมพ์ แตํ วิภาวรรณ ไชย
วุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรรต๎นฉบับและเนื้อหาภายใน
รูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) ก็ยังคงยืนยันวํา สํานักพิมพ์ยังไมํได๎หัน
หลัง หรือเลือกที่จะก๎าวเข๎ามาทําในด๎านนี้เต็มตัว และละทิ้งหนังสือเลํม เนื่องจากเข๎าใจวํา ยังมีกลุํม
ผู๎อํานอีกจํานวนไมํน๎อยที่ชื่นชอบนวนิยายแบบตีพิมพ์อยูํ สํานักพิมพ์แคํมองหาโอกาสใหมํๆ ให๎กับ
ธุรกิจ ที่จะสามารถสื่อสาร และอํานวยความต๎องการของผู๎อํานได๎ในหลากหลายรูปแบบเทํานั้น 

 
“เรายังไมํทิ้งหนังสือเลํม ถึงกระแส E-book จะกําลังมา แตํเราก็ต๎องไมํลืม

กลุํมผู๎อํานที่ยังชอบสื่อแบบดั้งเดิมอยูํ เพราะฉะนั้นการรับสื่อใหมํของสํานักพิมพ์ ก็
เพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสให๎กับตัวเอง สํวนหนังสือเลํมเดซี่ก็ยังคงให๎ความสําคัญ และ
จะผลิตออกมาเรื่อยๆ ดูจากที่ผํานมาก็นําจะได๎คําตอบ อยํางเรื่องไหนที่ได๎พิมพ์ซ้ํา 
เราก็ยินดีเปลี่ยนปกให๎ เพ่ือไมํให๎จําเจ ผู๎อํานหลายคนก็ชื่นชอบปกที่เราออกแบบ 
เพราะสามารถถือไปไหนมาได๎ ไมํรู๎สึกขัดเขินแตํอยํางใด เพราะฉะนั้นเมื่อมีผู๎บริโภค
ที่ต๎องการทั้งสองรูปแบบเชํนนี้ เราก็เต็มใจที่จะอํานวยความสะดวก และตอบสนอง
กลับไปเพ่ือให๎คนทั้งสองกลุํมพอใจอยํางเต็มที่ และดีท่ีสุด” 

 
แผนภาพที่ 4.39 ภาพตัวอย่างการขาย E-Book ออนไลน์ของส านักพิมพ์เดซี่ 
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ที่มา : เว็บไซต์สํานักพิมพ์เดซ่ี, (2556) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 28 กุมภาพันธ ์2557, แหลํงที่มา : http://www.ebook.daisy-book.com/ 

 
การประเมินผลและแนวโน้มการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ในอนาคต 

 
การตัดสินความสําเร็จของการดําเนินงานที่ผํานมาอยํางใดอยํางหนึ่ง ถือเป็นเรื่องที่ไมํงํายนัก 

เนื่องจากต๎องอาศัยปัจจัยในหลากหลายด๎านในการพิจารณา โดยเฉพาะกับสํานักพิมพ์ที่เพ่ิงอยูํในชํวง
เริ่มต๎นและกําลังเติบโต ดังนั้น สํานักพิมพ์เดซี่เองก็ไมํมีมาตรวัดผลกับแผนงาน และการสื่อสาร
การตลาดอยํางเป็นทางการเชํนกัน แตํหากจะให๎วิเคราะห์จากภาพที่มองเห็นตามสถานการณ์ที่เป็นไป
นั้น ก็อาจพูดได๎วําทุกอยํางกําลังก๎าวในทิศทางที่ดี ซึ่งเห็นได๎จากจํานวนของผู๎อําน แฟนคลับ หรือ
แม๎แตํนักเขียนที่ให๎โอกาส สนใจรํวมงานกับสํานักพิมพ์มากขึ้น ทําให๎แลดูเป็นไปอยํางคํอนข๎างนํา
พอใจ 
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 วิภาวรรณ ไชยวุฒิ หัวหน๎าฝุายการตลาด และ ปิยะนุช จับใจนาย ผู๎ดูแลเรื่องการคัดสรร
ต๎นฉบับและเนื้อหาภายในรูปเลํมของสํานักพิมพ์เดซี่ (สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2557) กลําววํา การที่
สํานักพิมพ์ยังสามารถผลิตหนังสือออกใหมํได๎ทุกเดือน ในจํานวนที่เทํากันหรือเพ่ิมขึ้นตามโอกาส และ
เทศกาล นับเป็นสิ่งที่นําจะใช๎ยืนยันได๎วํา ในอุตสาหกรรมหนังสือนี้ ยังมีพ้ืนที่สําหรับสํานักพิมพ์ให๎มอง
หาโอกาส และพัฒนาไปข๎างหน๎าได๎ 

ทั้งนี้ แนวทางการสื่อสารในอนาคตนั้น ทั้งสองยังคงมองวํา ยังต๎องเป็นอะไรที่มีการคาบ
เกี่ยวกับอินเทอร์เนตและสื่อออนไลน์เป็นสํวนมาก แม๎ไมํอาจยืนยันชี้ชัดลงไปได๎ถึงสัดสํวนระหวําง
หนังสือเลํมและ E-Book วําอะไรจะมีจํานวน และสร๎างมูลคําทางการเงินได๎มากกวํากัน แตํก็ยังเชื่อวํา
จะเป็นการเติบโต และดึงความสนใจจากผู๎บริโภคไปพร๎อมๆ กัน 

นอกจากนี้ ยังได๎มีการเลําถึงแนวทางดําเนินงานในอนาคตของสํานักพิมพ์เดซี่ไว๎ครําวๆ ด๎วย
วํา ยังคงเป็นอะไรที่ต๎องทําการสื่อสารกับผู๎บริโภคในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งก็เชื่อวํา เทคโนโลยีที่
พัฒนาไปไกลนี้ จะมีสํวนชํวยในการเพ่ิมชํองทาง และโอกาสให๎กับสํานักพิมพ์รายใหมํมากขึ้น อยํางไร
ก็ดี สํานักพิมพ์ยังคงยืนยันวําจะไมํละท้ิงในเรื่องของคุณภาพตามที่ได๎ตั้งใจไว๎ตั้งแตํต๎น 

 
“เราเป็นสํานักพิมพ์กําลังโต เลยยังไมํอยากฟันธงลงไปวําอันนี้ทําสําเร็จ

แล๎ว หรือล๎มเหลว เรายังอยากก๎าวไปข๎างหน๎า ถ๎าให๎มองเป็นแผนงาน เป็นโปรเจค
ไป อันนี้เราทํา แตํถ๎าในภาพรวม เรามองวํามันยังเร็วเกินไป โลกยังเปลี่ยนแปลง 
เทคโนโลยียังพัฒนา เพราะฉะนั้นเราเชื่อวําชํองทางที่จะไปสู๎เป้าหมายจะเพ่ิมมาก
ขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งเราก็อยากจะมองหาชํองทางนั้น ได๎ทั้งหมดทั้งในแบบออนไลน์หรือ
ออฟไลน์ ขอแคํมีโอกาส เรายินดีนําเสนอ และทําความรู๎จักกับผู๎อําน ผํานทาง
คุณภาพของหนังสือที่เราจะไมํมีวันเปลี่ยนแปลง เพราะจริงๆ แล๎ว การทําการ
สื่อสารอะไรก็คงไมํสําคัญเทํากับสินค๎าที่นําเสนอ เราสร๎างมันขึ้นมายังไง ผู๎บริโภคก็
จะเห็นมันเป็นแบบนั้น ดีหรือไมํ Product speak for itself” 

 
จากผลการวิจัยของทั้ง 2 สํานักพิมพ์จะเห็นได๎วํา ทั้งในสํานักพิมพ์ขนาดเล็กและขนาดใหญํ

นั้น ตํางก็มีการวางแผนงานทางการตลาด กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดไปในทิศทางเดียวกัน และมีความคล๎ายคลึงกัน ทวํา อาจมีจุดแตกตํางในบางจุด เชํน 
การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร หรือแผนงานทางการตลาดในบางสํวน ซึ่งทั้งหมดสามารถ
สรุป และอธิบายได๎ ดังตารางตํอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 ความเหมือนและความแตกต่างทางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
               ขนาดใหญ่และขนาดเล็ก 
 

ความเหมือน 
และความแตกต่าง 

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ ส านักพิมพ์เดซ่ี 

แนวทางการดําเนินงาน 
มุํงเน๎นสร๎างความแตกตาํงอยําง
สร๎างสรรค์บนกระแสตลาดทีไ่มํเคย
หยุดนิ่ง 

ให๎ความสําคญักับกระแสตลาด แตํ
ยังคงไว๎ซึ่งคุณภาพ 

SWOT Analysis 

จุดแข็ง 

เป็นสํานักพิมพ์ท่ีมตีราสินค๎าท่ี
แข็งแกรํง และเป็นที่รู๎จักของนักอําน
เนื่องจากดําเนินธุรกิจมาเป็นระยะ
เวลานานพอสมควร 

สามารถควบคุมต๎นทุนการผลิตโดย
คงคุณภาพของวัตถุดิบไว๎ได๎ และการ
มีกองบรรณาธิการที่มีประสิทธิภาพ 

จุดอํอน 
การเพิ่มขึ้นของจํานวนนักเขียนท่ี
รวดเร็ว ทําให๎การพัฒนาบุคลากรใน
องค์ทําได๎ช๎ากวํา 

ขาดชํองทางการกระจายสินค๎า ทีย่ัง
ไมํคํอยกว๎างขวางนัก 

โอกาส 

การเติบโตของของอุตสาหกรรม
หนังสือนวนิยายในภาพรวม ถือเปน็
โอกาสอันดี ท่ีสํานักพิมพ์จะมองเห็น
ชํองทางใหมํๆ ในการสร๎างสรรค์
ผลงาน 

การเติบโตของของอุตสาหกรรม
หนังสือนวนิยายในภาพรวม ถือเปน็
โอกาสอันดี ท่ีสํานักพิมพ์จะมองเห็น
ชํองทางใหมํๆ ในการสร๎างสรรค์
ผลงาน 

อุปสรรค 
การเปลีย่นแปลงของรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่รวดเร็ว และการแขํงขัน
ข๎ามอุตสาหกรรมท่ีกําลังเข๎มข๎น 

สถานการณ์ทางการเมือง และ
เศรษฐกิจของชาติที่ไมมํั่นคง ทําให๎
การตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายของ
ผู๎บริโภคเปูนไปได๎ยากยิ่งขึ้น 

กลุํมเปูาหมาย 
กําหนดตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
ผสมผสานกับความสนใจของ
ผู๎บริโภค 

มุํงเน๎นนักอํานวัยผู๎ใหญํ เป็นกลุํม
คนทํางาน และกลุํมคุณแมํบ๎าน 

กลยุทธ์ทางการตลาด : เลือกใช๎สํวนประสมทางการตลาด(4Ps) เป็นพื้นฐานในการวางแผนงานเหมือนกัน 

ด๎านผลิตภณัฑ์ (Product) 

มุํงเน๎นคุณภาพ ความแตกตําง และ
ความคิดสร๎างสรรค์ของเนื้อหา บน
กระแสความชื่นชอบของผู๎บริโภค 
ผํานทางการสร๎างเอกลักษณ์เฉพาะ
ของสํานักพิมพ์เอง เชํน การ
ออกแบบปกในแบบพาโนรามํา 
ของนวนิยายซีรี่ส ์

มุํงเน๎นคุณภาพของเนื้อหา และสรา๎ง
ความโดดเดํนของผลิตภัณฑ์เพื่อดงึ
ความสนใจบนช้ันวางที่มีนวนิยาย
หลากหลายเรื่อง ด๎วยการสร๎าง
เอกลักษณ์เฉพาะของสํานักพิมพ์ 
ผํานทางหน๎าปกท่ีต๎องมีกรอบขาว 
เพื่อความสะดุดตา 
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ความเหมือน 
และความแตกต่าง 

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ ส านักพิมพ์เดซ่ี 

ด๎านราคา (Price) 
เลือกที่จะตั้งราคาให๎ถูก เพราะเช่ือวํา
จะทําให๎ผู๎บรโิภคตัดสินใจซื้อได๎งําย
ยิ่งข้ึน 

การตั้งราคาอาจสูงกวําสาํนักพิมพอ์ื่น
เล็กน๎อยเมื่อเปรียบเทียบกัน แตํก็
เชื่อวํานั่นคือการรับประกันคุณภาพ
ของหนังสือ 

ด๎านชํองทางการจัดจําหนําย 
(Place) 

มุํงเน๎นการจัดจําหนํายทีต่๎อง
ครอบคลมุทุกพ้ืนท่ี 

ใช๎การจัดจําหนํายด๎วยตัวของ
สํานักพิมพ์เอง ควบคูํไปกับร๎านค๎า 

ด๎านการสํงเสริมการขาย 
(Promotion) 

เลือกใช๎รูปแบบที่คล๎ายคลึงกัน และโปรแกรมที่หลากหลาย เชํนการลดราคา 
การแจกของแถมหรือของที่ระลึก เป็นต๎น 

กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด 
มุํงเน๎นเสริมสร๎างความแข็งแกรํง
ให๎กับตราสินค๎า (Brand) ขององค์กร 

มุํงเน๎นกลยุทธ์การใช๎สื่อท่ีเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมายได๎มากท่ีสุด 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด : เลือกใช๎เครื่องมือหลักในการนาํเสนอท่ีเหมือนกัน 
ประชาสมัพันธ์ (Public 
Relations) 

มีการใช๎งานเครื่องมือ ทั้งตามหน๎าที่
หลัก และผสมผสานเข๎าด๎วยกันเพือ่

ประสิทธิภาพ 

เลือกใช๎งานเครื่องมือในรูปแบบของ
การผสมผสาน เพื่อประสิทธิภาพที่ดี

ยิ่งข้ึน โดยมุํงเน๎นท่ีการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ (Online 
Communication) เป็นหลัก 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
(Online Communication) 

 
พัฒนาการด๎านตํางๆ ได๎ผลักดันให๎อุตสาหกรรมหนังสือในประเทศไทยเติบโตขึ้น สํงผลให๎การ

บริหารธุรกิจต๎องมีความแตกตํางไปจากเดิม ด๎วยการให๎ความสําคัญกับปัจจัยรอบด๎าน เปิดโอกาสให๎
หลายฝุายได๎เข๎ามามีสํวนรํวมแรงขับเคลื่อน แตํการมีหนังสือปกใหมํออกสูํตลาดมากมาย ไมํใชํเพียงสิ่ง
ชี้วัดการขยายตัว แตํยังหมายถึงการก๎าวเข๎าสูํการแขํงขันของธุรกิจที่ยิ่งทวีความเข๎มข๎นมากยิ่งขึ้น
เรื่อยๆ และเลี่ยงไมํพ๎น ทําให๎การพยายามชํวงชิงความสนใจ หรือพ้ืนที่ในใจของผู๎บริโภคในอัตราที่
สูงขึ้นตามไปด๎วย และกลายเป็นวําสํานักพิมพ์ทุกขนาดต๎องเผชิญหน๎าตํอกันอยํางไมํสามารถหลีกเลี่ยง
ไปได๎ บนสภาพบังคับหรือหรือข๎อจํากัดบางประการทําให๎ไมํสามารถแขํงขันในตลาดได๎อยํางเต็มที่นัก 
โดยเฉพาะสถานการณ์ด๎านเศรษฐกิจ และการเมืองเชํนตอนนี้  

นั่นจึงเป็นเหตุให๎ทั้งสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และขนาดเล็กที่รับรู๎และยอมรับสภาพการณ์
ดังกลําวของตน ทั้งในเรื่องของการแขํงขัน และในเรื่องของคูํแขํงรอบทิศทาง จําเป็นต๎องมีการ
วางแผนกลยุทธ์ในด๎านตํางๆ ที่จะชํวยสนับสนุนให๎สํานักพิมพ์สามารถก๎าวไปข๎างหน๎าได๎อยํางราบรื่น 
โดยแนวทางการดําเนินงานของสําพิมพ์ทั้ง 2 ขนาดนั้น จากตารางที่ 4.1 แสดงให๎เห็นวํา ยังคงมีความ
จําเป็นต๎องสนใจในเรื่องของกระแสตลาดและความชื่นชอบของผู๎บริโภคผู๎บริโภคเป็นหลัก แตํอาจา
สามารถอธิบายเพ่ิมเติมได๎วํา ในกระแสความชอบนั้น สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ มองวํานั่นคือเรื่องของ 
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Concept ซึ่งมาใช๎เป็นกรอบในการสร๎าง Content ที่ต๎องสร๎างสรรค์และมีความแตกตําง ในขณะที่
สํานักพิมพ์เดซี่นั้น อาจาเพราะยังเป็นสํานักพิมพ์รายใหมํ จึงทําให๎ยังคงมีความให๎สําคัญกับกระแส
ตลาด และความชื่นชอบของผู๎บริโภคเป็นสํวนใหญํ แตํไมํทิ้งในเรื่องของคุณภาพและมาตรฐานที่
สํานักพิมพ์ได๎กําหนดไว๎ อยําง เรื่องของภาษา พลอตเรื่อง การผูกเรื่อง เป็นต๎น 

และเนื่องจากจุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรค (SWOT) ของสํานักพิมพ์แตํละแหํงนั้นไมํ
เหมือนกัน ดังนั้นแล๎ว กลุํมเปูาหมายที่ถือวํามีความสําคัญอยํางยิ่งของทั้ง 2 สํานักพิมพ์นั้นก็แตกตําง
กัน กลําวคือ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด นั้น กําหนดตามลักษณะประชากรศาสตร์ในชํวงแรกเริ่ม แตํ
ภายหลังกลับมองวํา บางครั้งการตัดสินใจซื้อนวนิยายหนึ่งเลํมนั้น อาจไมํได๎ขึ้นอยูํกับเรื่องดังกลําว จึง
ได๎มีเพ่ิมเติมการผลิตหนังสือตามความสนใจและความชื่นชอบของผู๎บริโภคเข๎ามา เพ่ือให๎เกิดความ
ครอบคลุมและตอบสนองความต๎องการได๎มากยิ่งขึ้น สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น ได๎ตัดสินใจเลือก
กลุํมเปูาหมายหลักท่ีอยูํในชํวงวัยทํางาน เนื่องจากมีรายได๎เป็นของตนเอง และเป็นกลุํมคนจํานวนมาก
ในสังคม สํวนรองลงมานั้นคือกลุํมแมํบ๎าน การกําหนดเชํนนี้นั้นจะชํวยเอ้ือตํอการวางแผนงานและกล
ยุทธ์ตํางๆ เพ่ือให๎สํานักพิมพ์เกิดความผิดพลาดน๎อยที่สุด 

หลังจากมีการกําหนดกลุํมเปูาหมายได๎แล๎วนั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์จะทําการวางแผนและ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ผํานทางใช๎สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) ซึ่งมี
ความเหมือนกันในภาพรวม กระนั้นก็ยังมีความแตกตํางอยูํบ๎างในรายละเอียดปลีกยํอย กลําวคือ 

ในด๎านของผลิตภัณฑ์ (Product) นั้น แม๎วําทั้งบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด และสํานักพิมพ์เดซี่ 
จะเลือกให๎ความสําคัญตั้งแตํขึ้นตอนจะพิจารณาที่เนื้อหา (Content) ซึ่งจะต๎องอยูํในความสนใจของ
กลุํมเปูาหมาย แตํอาจจะตํางกันตรงที่ความหลากหลายของประเภท ( Genre) ไปบ๎าง อาจ
เนื่องมาจากกลุํมเปูาหมาย และกําลังการผลิตของทั้งสองสํานักพิมพ์ แตํสําหรับในเรื่องของการ
ออกแบบด๎านตํางๆ อยํางหน๎าปกหรือรูปเลํมนั้น สํานักพิมพ์ทั้ง 2 ขนาดก็ยังคงเน๎นย้ําวําต๎องสวยงาม 
สร๎างสรรค์และดึงดูด กระตุ๎นความต๎องการซื้อของผู๎บริโภคในทุกรูปแบบ ไมํวําจะเป็นเลํมเดี่ ยวและที่
จัดทําเป็นซีรี่ส์ ซึ่งเหลํานี้นั้น ถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบํงบอกและการันตีถึงคุณภาพ ที่ไมํใชํเพียงแคํ
สินค๎า แตํยังหมายรวมถึงชื่อและความเป็นสํานักพิมพ์ด๎วย ทั้งนี้ ยังได๎เพ่ิมความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว ที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของแตํละสํานักพิมพ์เข๎าไปด๎วย เพ่ืองํายตํอการจดจําของ
ผู๎บริโภค คือ สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ที่โดดเดํนในเรื่องของซีรี่ส์ การออกแบบหน๎าปกในนวนิยายชุดนั้น 
จะมีการสร๎างสรรค์ขึ้นในรูปแบบของปกพาโนรามํา เพ่ือให๎เกิดความตํอเนื่อง และสร๎างมูลคําให๎กับนว
นิยาย ตลอดจนคุณคําทางจิตใจของนักสะสมหรือผู๎ อํานทั้งหลาย สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น เอกลักษณ์
อันโดดเดํนคือ การมีกรอบขาวบนหน๎าปกเพ่ือสร๎างความแตกตําง และให๎กลายเป็นจุดสนใจบนชั้นวาง
ที่มีนวนิยายหลากหลาย   
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สํวนด๎านราคา (Price) นั้น จะมีความแตกตํางกันในเรื่องของมุมมองไปบ๎าง บริษัทสถาพร
บุ๏คส์ จํากัด ได๎วางกลยุทธ์ไว๎วําหนังสือนวนิยายที่ผลิตนั้นจะต๎องหาซื้อได๎ในราคาที่ไมํแพง เนื่องจาก
เชื่อวําการตัดสินใจจะเกิดขึ้นงํายเมื่อสินค๎านั้นๆ มีราคาถูก แตํถ๎าราคาสูงและยังไมํมีความจําเป็นที่
จะต๎องซื้อหาไว๎ใช๎ในชีวิตประจําวันก็จะทําให๎ไมํซื้อเลย ในขณะที่สํานักพิมพ์เดซี่กลับเห็นวํา ราคานว
นิยายตํอเลํมของสํานักพิมพ์นั้นอาจสูงกวํากันกับที่อ่ืนๆ อยูํบ๎าง แตํไมํมากมาย เมื่อมองกลับมายัง
คุณภาพของผลงานที่สํานักพิมพ์ผลิตออกมา เพราะมั่นใจวํานวนิยายแตํละเรื่องนั้นไมํทําให๎ผู๎อํานที่ซื้อ
ไปผิดหวัง 

ด๎านสถานที่ หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) ด๎วยความที่เป็นสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ จึง
ทําให๎บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด สามารถจัดจําหนํายหนังสือของสํานักพิมพ์ให๎ครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่ ใน
แตํละจังหวัดสาขาของร๎านหนังสือ และร๎านค๎าปลีก เพ่ืออํานวยความสะดวกสบายให๎กับผู๎อํานตาม
นโยบาย พร๎อมกันนั้นยังจะต๎องพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับชํองทางขายตํางๆ ควบคูํไปด๎วย เพ่ือที่จะ
นําตัวเองเข๎าไปให๎ถึง และสร๎างความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคให๎ได๎ครอบคลุมทุกมากที่สุด  

ตรงกันข๎ามกับสํานักพิมพ์เดซี่ ด๎วยความที่เป็นผู๎ประกอบการรายใหมํ ทําให๎ยังมีผลกระทบใน
เรื่องการจํากัดของชํองทางการจัดจําหนํายอยูํบ๎าง จึงทําให๎สํานักพิมพ์ต๎องมีการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดไว๎ในลักษณะขายด๎วยตัวสํานักพิมพ์เอง กํอนที่จะสํงผํานไปจัดจําหนํายยังหน๎าร๎าน แตํจะไมํ
ขัดแย๎งกันเองกับกลยุทธ์ของร๎านค๎า เพราะเป็นแคํการแบํงสินค๎าบางสํวนออกมาจัดการด๎านงานขาย
ด๎วยตัวเอง เพ่ือเป็นการเพ่ิมชํองทาง ลดการแยํงชิงพ้ืนที่หน๎าร๎าน และอายุของหนังสือบนชั้นที่สั้นลง
เรื่อยๆ ควบคูํไปกับกลยุทธ์สํงเสริมการขายในแบบตํางๆ ซึ่งสามารถสร๎างความประทับใจกับผู๎บริโภค
ได๎เสมอ 

และในด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) นั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ยังคงมีการวางรูปแบบ
ไว๎คล๎ายคลึงกัน นั่นคือ การวางโปรแกรมได๎คํอนข๎างหลายหลาย เชํนการลดราคา จัดกิจกรรมรํวมกับ
ตัวแทนจําหนํายหรือร๎านขายปลีกตํางๆ ตามความเหมาะสม หรือจัดขึ้นเองโดยตรงจากการสร๎าง
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ที่หลากหลายรูปแบบในโอกาสตํางๆ ควบคูํไปกับการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) บนหน๎าเว็บไซต์ หรือแฟนเพจ Facebook 
ของสํานักพิมพ์เอง เพ่ือให๎สามารถตอบสนอง สร๎างความพึงพอใจให๎เกิดแกํผู๎บริโภคมากที่สุด  และ
สร๎างความสัมพันธ์อันดีระหวํางนักเขียน ผู๎อําน และสํานักพิมพ์ให๎เกิดข้ึน 

นอกจากการวางกลยุทธ์ทางด๎านการตลาดแล๎วนั้น สํานักพิมพ์ยังต๎องให๎ความสําคัญในด๎าน
การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือให๎สามารถแลกเปลี่ยนขําวสาร และสํงผํานเรื่องราวตํางๆ ไปสูํผู๎อําน 
เพ่ือแจ๎งให๎ทราบ หรือโน๎มน๎าวใจให๎เกิดการกระทํา ซึ่งในสํวนนี้นั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ การวางกลยุทธ์ 
และวัตถุประสงค์ที่แตกตํางกัน บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มุํงเน๎นการสื่อสารเพ่ือเสริมสร๎าง และสร๎าง
ตราสินค๎า (Brand) เนื่องจากมองวําสิ่งนี้คือทรัพย์สินที่จะอยูํกับองค์กรไปตลอด สํวนสํานักพิมพ์เดซี่
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นั้น เลือกกลยุทธ์การใช๎สื่อที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎โดยตรง และรวดเร็ว เนื่องจากต๎องการ
สร๎างความรู๎จัก และรับรู๎ขององค์กรให๎เกิดขึ้นตํอผู๎บริโภค เพ่ือนําไปสูํการยอมรับ และความรู๎สึกโน๎ม
เอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 

อยํางไรก็ดี แม๎จะมีการวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาดที่แตกตําง ทวํา การเลือกใช๎
เครื่องมือสําหรับการสื่อสารนั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ยังคงพิจารณาเลือกอยูํในรูปแบบที่ใกล๎เคียงกัน คือ 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)ในรูปแบบตํางๆ 
และการตลาดออนไลน์ (Online Communication) เป็นการการให๎ข๎อมูลขําสาร หรือขําวความ
เคลื่อนไหวเป็นไปของสํานักพิมพ์เหมือนกัน แตํอาจจะแตกตํางกันตรง ที่บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะ
เลือกใช๎ทั้งการแยกเครื่องแตํละประเภทให๎ทําตามหน๎าที่ และผสมผสานเข๎าด๎วยกันเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพ ตํางจากสํานักพิมพ์เดซี่ จะเน๎นไปในทางการผสมผสานเครื่องมือทั้งสามเข๎าด๎วยกัน
มากกวํา เพื่อชํวยในการลดภาระ และเพ่ิมผลตอบรับในทางบวกให๎กับสํานักพิมพ์ไปพร๎อมๆ กัน และ
ทําให๎เกิดปฏิสัมพันธ์ระหวํางนักเขียน แฟนคลับ และสํานักพิมพ์ไปในทิศทางที่ดี ยํนระยะเวลา และ
สะดวกตํอการแลกเปลี่ยนในด๎านตํางๆ 

สําหรับเรื่องของสื่อใหมํกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์นั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์เห็น
ตรงกันวํา เนื่องจากอินเทอร์เนตได๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู๎คนมากขึ้น ดังนั้น จึงมี
การหันมาเพ่ิมความสําคัญกับชํองทางการสื่อสารแบบออนไลน์มากขึ้น รวมไปถึงการเพ่ิมรูปแบบนว
นิยายจากหนังสือเลํมมาเป็น E-book อยํางที่กําลังเป็นที่นิยมเข๎ามาเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับ
ผู๎บริโภค กระนั้น ก็ยังคงยืนยันวํา แม๎จะเพ่ิมชํองทางใหมํๆ เข๎ามาเรื่อยๆ แตํก็ไมํได๎คิดจะจะหยุดผลิต
หนังสือเลํม แตํจะมีการปรับเปลี่ยนสัดสํวนไปท่ีละนิดเพ่ือให๎เพียงพอตํอความต๎องการ  

สํวนในเรื่องของแนวทางการสื่อสารในอนาคตนั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ยังคงเชื่อวํา เทคโนโลยี
และโลกออนไลน์จะเข๎ามามีบทบาทในชีวิตของผู๎คนในสังคมมากขึ้น ดังนั้นจึงยังคงเลือกที่จะจับตา
มองความเคลื่อนไหว พร๎อมปรับตัวตามไปให๎ทัน พร๎อมทั้งไมํหยุดมองหาชํองทาง และวิธีการใหมํๆ 
เพ่ือนํามาใช๎ตอบสนองความต๎องการของกลุํมเปูาหมาย และผู๎บริโภคให๎เกิดประสิทธิภาพ นํามาซึ่ง
ความพึงพอใจสูงสุด 



บทที ่5 

ผลการวิจัย 
(เชิงปริมาณ) 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ ได๎ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน แบํงออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน  
สําหรับในสํวนที่ 2 นั้น เป็นการใช๎วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาให๎

ทราบถึงการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายจากสํานักพิมพ์ที่เลือกมา
ศึกษาของผู๎บริโภค โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุํมตัวอยําง แล๎วจึงนํามาวิเคราะห์ผล 
เพ่ือหาข๎อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งผู๎วิจัยได๎กําหนดรายละเอียดในการดําเนินงาน 
เพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ไว๎ดังตํอไปนี้ 

 
ส่วนที่ 2 : ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือนว
นิยายของผู้บริโภค  

การศึกษาในสํวนนี้นั้น จะเป็นการศึกษาเก่ียวกับเรื่องของการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายจากสําพิมพ์ของผู๎บริโภค โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) กับ
กลุํมตัวอยํางทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ 12 ปีขึ้นไป และเคยซื้อนวนิยายของสํานักพิมพ์ทั้งสองข๎างต๎น
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด ซึ่งสามารถสรุปผลออกมาได๎ดังตํอไปนี้  
 
ส่วนที่ 2.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1. ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน  

2. ข๎อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
3. ข๎อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอสินค๎าจากการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
4. ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดของ

สํานักพิมพ์ 
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ส่วนที่ 2.2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 
 
สมมติฐานข้อที่1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
วิเคราะห์ข๎อมูลโดยการใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Simple Correlation) ในการทดสอบ

เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และทัศนคติที่มีตํอการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 

 
สมมติฐานข้อที่2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
วิเคราะห์ข๎อมูลโดยการใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Simple Correlation) ในการทดสอบ

เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค 
 

สมมติฐานข้อที่3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

วิเคราะห์ข๎อมูลโดยการใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Simple Correlation) ในการทดสอบ
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค 

 
สมมติฐานข้อที่4 การเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
วิเคราะห์ข๎อมูลโดยการใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Multiple correlation) ในการ

ทดสอบเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 
2.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

ผู๎วิจัยได๎ทําการวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางจํานวนทั้งสิ้น 
400 คน ประกอบด๎วยข๎อมูลทางด๎าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ตาม
ตารางที่ 5.1 – 5.5 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 
อื่นๆ 

85 
314 
1 

21.3 
78.4 
0.3 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 5.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย โดยกลุํมตัวอยํางเพศ
หญิง คิดเป็นร๎อยละ 78.4 และกลุํมตัวอยํางเพศหญิง คิดเป็นร๎อยละ 21.3 นอกนั้นเป็นเพศอ่ืนๆ คิด
เป็นร๎อยละ 0.3 

 
ตารางท่ี 5.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
12 – 17 ปี 
18 – 23  ปี 
24 – 29  ปี 
30 - 35 ปี 
36 – 40 ป ี

มากกวํา 40 ปีข้ึนไป 

13 
92 
111 
71 
45 
68 

3.0 
23.1 
27.8 
17.8 
11.3 
17.0 

รวม  400 100.0 
  

จากตารางที่ 5.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุ 24 - 29 ปี มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 27.8
รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18 - 23 ปี คิดเป็นร๎อยละ 23.1 นอกนั้นเปูนกลุํมตัวอยํางที่มี
ชํวงอายุ 30 - 35 ปี คิดเป็นร๎อยละ 17.8 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุมากกวํา 40 ปีขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 
17.0 กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 36 - 40 ปี คิดเป็นร๎อยละ 11.3 ตามลําดับ และกลุํมตัวอยํางที่มี
จํานวนน๎อยที่สุดมีชํวงอายุ 12 - 17 ปี คิดเป็นร๎อยละ 3.0 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ํากวําปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
สูงกวําปริญญาตร ี

41 
279 
90 

10.0 
67.4 
22.6 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 5.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร๎อย
ละ 67.4 รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 22.6 และกลุํม
ตัวอยํางที่มีจํานวนน๎อยที่สุด คือ กลุํมตัวอยํางท่ีมีการศึกษาต่ํากวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 10.0 

 
ตารางท่ี 5.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 
ข๎าราชการ/ พนักงานของรัฐ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 
แมํบ๎าน 
อื่นๆ 

133 
34 
13 
69 
45 
89 
17 

33.1 
8.5 
3.3 
17.3 
11.3 
22.3 
4.3 

รวม 402 100.0 
 

จากตารางที่ 5.4 พบวํา พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มากที่สุด คิดเป็น
ร๎อยละ 33.1 รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพแมํบ๎าน คิดเป็นร๎อยละ 22.3 นอกนั้นเป็น
กลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร๎อยละ 17.3 กลุํมตัวอยํางที่ประกอบ
อาชีพธุรกิจสํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 11.3 กลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ คิด
เป็นร๎อยละ 8.5 กลุํมตัวอยํางท่ีปะกอบอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร๎อยละ 4.3 ตามลําดับ และกลุํมตัวอยํางที่มี
จํานวนน๎อยที่สุด คือ กลุํมตัวอยํางท่ีประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 3.3 
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ตารางที่ 5.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ํากวํา 5,000 บาท 
5,000 - 10,000 บาท  
10,001 - 15,000 บาท 
15,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
สูงกวํา 25,000 บาท ข้ึนไป 

44 
118 
79 
76 
32 
51 

10.8 
29.6 
19.8 
19.0 
8.0 
12.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5.5 พบวํา พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 5,000 - 

10,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 29.6 รองลงมา คือ กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่
ระหวําง 10,001 – 15,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 19.8 นอกนั้นเป็นกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนอยูํทีร่ะหวําง 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 19.0 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
สูงกวํา 25,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 12.8 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ํากวํา 5,000 
บาท คิดเป็นร๎อยละ 10.8 ตามลําดับ และกลุํมตัวอยํางที่มีจํานวนน๎อยที่สุด คือ กลุํมตัวอยํางที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 20,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 8.0 
 

ตารางที่ 5.6 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์
สถาพรบุ๊คส์ 
 

ประเภทสื่อ 

ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ของส านกัพิมพ์สถาพรบุ๊คส ์ ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D.) 
แปลผล 

เป็น
ประจ า 

บ่อยๆ บางคร้ัง 
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย 

สื่อโทรทัศน์ 
รายการตํางๆ ในฟรี TV (3, 5, 
7, 9, NBT, ThaiPBS) 

98 
(24.6) 

68 
(17.0) 

86 
(21.6) 

75 
(18.8) 

73 
(18.3) 

3.11/ 
(1.434) 

บางครั้ง 

อื่นๆ เชํน เคเบิ้ล TV, จาน
ดาวเทียม 

13 
(3.3) 

39 
(9.8) 

140 
(35.1) 

107 
(26.8) 

101 
(25.1) 

2.39/ 
(1.058) 

นานๆ 
ครั้ง 

การซื้อลิขสิทธ์ิในการทําละคร
ของชํองฟรี TV 

61 
(15.3) 

107 
(26.8) 

140 
(35.1) 

49 
(12.3) 

43 
(10.8) 

3.24/ 
(1.170) 

บางครั้ง 

วิทยุ 
10 

(2.5) 
16 

(4.0) 
93 

(23.3) 
105 

(26.3) 
176 

(43.9) 
1.95/ 

(1.028) 
นานๆ 
ครั้ง 
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ประเภทสื่อ 

ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ของส านกัพิมพ์สถาพรบุ๊คส ์ ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D.) 
แปลผล 

เป็น
ประจ า 

บ่อยๆ บางคร้ัง 
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย 

หนังสือพิมพ ์
10 

(2.5) 
40 

(10.0) 
102 

(25.6) 
121 

(30.3) 
127 

(31.6) 
2.22/ 

(1.074) 
นานๆ 
ครั้ง 

นิตยสาร 
16 

(4.0) 
46 

(11.5) 
123 

(30.8) 
122 

(30.6) 
93 

(23.1) 
2.43/ 

(1.086) 
นานๆ 
ครั้ง 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 
79 

(19.8) 
119 

(29.8) 
107 

(26.8) 
62 

(15.5) 
33 

(8.1) 
3.38/ 

(1.194) 
บางครั้ง 

ปูายโฆษณากลางแจ๎ง 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
400 

(100.0) 
1.00/ 
(.000) 

ไมํเคย 

แผํนพับหรือใบปลิว 
25 

(6.3) 
85 

(21.3) 
107 

(26.8) 
88 

(22.1) 
95 

(23.6) 
2.65/ 

(1.227) 
บางครั้ง 

อินเทอร์เน็ต 

เว็บไซต์ของสาํนักพิมพ ์
149 

(37.3) 
73 

(18.3) 
82 

(20.6) 
53 

(13.3) 
43 

(10.5) 
3.59/ 

(1.375) 
บํอยๆ 

เว็บไซต์อื่นๆ 
47 

(11.8) 
60 

(15.0) 
156 

(39.1) 
63 

(15.8) 
74 

(18.3) 
2.86/ 

(1.220) 
บางครั้ง 

หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ ์
152 

(38.1) 
74 

(18.5) 
74 

(18.5) 
47 

(11.8) 
53 

(13.1) 
3.57/ 

(1.425) 
บํอยๆ 

สื่อบุคคล 

พนักงานขาย 
15 

(3.8) 
70 

(17.5) 
145 

(36.3) 
86 

(21.6) 
84 

(20.8) 
2.62/ 

(1.110) 
บางครั้ง 

ครอบครัว เพื่อน ญาติ คนรู๎จัก 
99 

(24.8) 
68 

(17.0) 
82 

(20.6) 
85 

(21.3) 
66 

(16.3) 
3.13/ 

(1.412) 
บางครั้ง 

ค่าเฉลี่ยรวม 2.72 บางคร้ัง 

 
จากตารางที่ 5.6 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ

สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์บางครั้ง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 2.72 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํม
ตัวอยํางมีการเปิดรับจากสื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.59 
รองลงมา คือ  ในสํวนของหน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 3.57 และลําดับตํอมา คือ สื่อการ
สื่อสาร ณ จุดขาย มีคําเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ สํวนสื่อที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับน๎อยที่สุด คือ ปูายโฆษณา
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กลางแจ๎ง มีคําเฉลี่ย 1.00 รองลงมา คือ สื่อวิทยุ มีคําเฉลี่ย 1.95 และสื่อหนังสือพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 2.22 
ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 5.7 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 
 

ประเภทสื่อ 

ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
ของส านกัพิมพ์เดซ่ี ค่าเฉลี่ย/ 

(S.D.) 
แปลผล 

เป็น
ประจ า 

บ่อยๆ บางคร้ัง 
นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย 

สื่อโทรทัศน์ 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 
10 

(2.5) 
34 

(8.5) 
128 

(32.1) 
128 

(32.1) 
100 

(24.8) 
2.32/ 

(1.018) 
นานๆ 
ครั้ง 

แผํนพับหรือใบปลิว 
2 

(0.5) 
7 

(1.8) 
99 

(24.8) 
106 

(26.6) 
186 

(46.4) 
1.83/ 
(.895) 

นานๆ 
ครั้ง 

อินเทอร์เน็ต 

เว็บไซต์ของสาํนักพิมพ ์
71 

(17.8) 
97 

(24.3) 
111 

(27.8) 
73 

(18.3) 
48 

(11.8) 
3.18/ 

(1.257) 
บางครั้ง 

เว็บไซต์อื่นๆ 
22 

(5.5) 
20 

(5.0) 
130 

(32.6) 
119 

(29.8) 
109 

(27.1) 
2.32/ 

(1.092) 
นานๆ 
ครั้ง 

หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ ์
146 

(36.6) 
54 

(13.5) 
58 

(19.5) 
75 

(18.8) 
47 

(11.5) 
3.45/ 

(1.432) 
บํอยๆ 

สื่อบุคคล 

พนักงานขาย 
8 

(2.0) 
20 

(5.0) 
75 

(18.8) 
123 

(30.8) 
174 

(13.4) 
1.91/ 
(.998) 

นานๆ 
ครั้ง 

ครอบครัว เพื่อน ญาติ คนรู๎จัก 
65 

(16.3) 
47 

(11.8) 
74 

(18.5) 
83 

(20.8) 
131 

(32.6) 
2.58/ 

(1.450) 
นานๆ 
ครั้ง 

ค่าเฉลี่ยรวม 1.76 ไม่เคย 
 

จากตารางที่ 5.7 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางไมํเคยมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
ของสํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีคําเฉลี่ยรวม 1.76 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการ
เปิดรับจากสื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของหน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.45 
รองลงมา คือ  สื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 3.18 สํวนสื่อในรูปแบบ
ของโทรทัศน์ในสํวนของรายการตํางๆ ในฟรี TV (3, 5, 7, 9, NBT, ThaiPBS) อ่ืนๆ เชํน เคเบิ้ล TV, 
จานดาวเทียม และการซื้อลิขสิทธิ์ในการทําละครของชํองฟรี TV  สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อ
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นิตยสาร และสื่อปูายโฆษณากลางแจ๎ง นั้น เป็นสื่อที่สํานักพิมพ์ไมํมีการเลือกใช๎ จึงเป็นสื่อที่กลุํม
ตัวอยํางไมํมีการเปิดรับ และมีคําเฉลี่ยเทํากัน คือ 1.00  

 

ตารางท่ี 5.8 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

ทัศนคต ิ

ระดับความรู้สึกมีต่อการสื่อสารการตลาดของ
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
ชอบมาก

ที่สุด 
ชอบ เฉยๆ ไม่ชอบ 

ไม่ชอบ
มาก
ที่สุด 

การโฆษณา 

โทรทัศน ์
28 

(7.0) 
150 

(37.6) 
197 

(49.4) 
17 

(4.3) 
8 

(2.0) 
3.44/ 
(.760) 

ชอบ 

วิทยุ 
15 

(3.8) 
47 

(11.8) 
300 

(75.2) 
22 

(5.5) 
16 

(4.0) 
3.06/ 
(.686) 

เฉยๆ 

หนังสือพิมพ ์
20 

(5.0) 
86 

(21.6) 
261 

(65.4) 
26 

(6.5) 
7 

(1.8) 
3.22/ 
(.702) 

เฉยๆ 

เว็บไซต์ 
86 

(21.6) 
173 

(43.4) 
124 

(31.1) 
24 

(3.5) 
3 

(0.8) 
3.82/ 
(.825) 

ชอบ 

หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์ 
126 

(31.6) 
127 

(31.8) 
130 

(32.6) 
13 

(3.3) 
4 

(1.0) 
3.90/ 
(.912) 

ชอบ 

การให๎ขําวสารเกี่ยวกับหนังสือที่
วางแผนใหมํ 

82 
(20.6) 

160 
(40.1) 

145 
(36.3) 

9 
(2.3) 

4 
(1.0) 

3.77/ 
(.823) 

ชอบ 

การส่งเสริมการขาย 

โปรโมชั่น 
149 

(37.3) 
121 

(30.3) 
119 

(29.8) 
11 

(2.5) 
0 

(0.0) 
4.03/ 
(.879) 

ชอบ 

การแจกคูปองสํวนลด 
145 

(36.3) 
110 

(27.6) 
126 

(31.6) 
17 

(4.3) 
2 

(0.5) 
3.95/ 
(.934) 

ชอบ 

การสะสมแต๎ม 
64 

(16.0) 
80 

(20.1) 
172 

(43.1) 
69 

(17.3) 
15 

(3.8) 
3.28/ 

(1.040) 
เฉยๆ 

ของที่ระลึก 
145 

(36.3) 
102 

(25.6) 
132 

(33.1) 
15 

(3.8) 
6 

(1.5) 
3.92/ 
(.976) 

ชอบ 

การจัดทํา Box set 
132 

(33.1) 
116 

(29.1) 
119 

(29.8) 
18 

(4.5) 
15 

(3.8) 
3.84/ 

(1.050) 
ชอบ 
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ทัศนคต ิ

ระดับความรู้สึกที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
ชอบมาก

ที่สุด 
ชอบ เฉยๆ ไม่ชอบ 

ไม่ชอบ
มาก
ที่สุด 

การจัดทํา Series 
125 

(31.3) 
115 

(28.8) 
121 

(30.3) 
29 

(7.3) 
10 

(2.5) 
3.80/ 

(1.035) 
ชอบ 

การสื่อสาร ณ จดุขาย 
64 

(16.0) 
161 

(40.4) 
156 

(39.1) 
15 

(3.8) 
4 

(2.0) 
3.67/ 
(.814) 

ชอบ 

กิจกรรมรํวมสนุก หรือเกมชิง
รางวัล 

71 
(17.8) 

102 
(25.6) 

209 
(52.4) 

13 
(3.3) 

5 
(1.3) 

3.56/ 
(.854) 

ชอบ 

การส่งเสริมการขาย 
การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทําบัตร
สมาชิก 

72 
(18.0) 

127 
(31.8) 

146 
(36.6) 

50 
(12.5) 

5 
(1.3) 

3.53/ 
(.961) 

ชอบ 

การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ 

170 
(42.6) 

124 
(31.1) 

90 
(22.6) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

4.12/ 
(.895) 

ชอบ 

การจัด Road Show 
47 

(11.8) 
93 

(23.3) 
185 

(46.4) 
60 

(15.0) 
15 

(3.8) 
3.25/ 
(.967) 

เฉยๆ 

งานแจกลายเซ็นของนักเขียน 
67 

(16.8) 
104 

(26.1) 
186 

(46.6) 
27 

(6.8) 
16 

(4.0) 
3.45/ 
(.973) 

ชอบ 

พนักงานขายของสํานักพิมพ์ 
35 

(8.8) 
94 

(23.6) 
236 

(59.1) 
24 

(6.0) 
11 

(2.8) 
3.30/ 
(.811) 

เฉยๆ 

พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก 
25 

(6.3) 
75 

(18.8) 
265 

(66.4) 
21 

(5.3) 
14 

(3.5) 
3.20/ 
(.765) 

เฉยๆ 

การตกแตํงหน๎าร๎าน 
48 

(12.0) 
138 

(34.6) 
172 

(43.1) 
26 

(6.5) 
16 

(4.0) 
3.45/ 
(.920) 

ชอบ 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.60 ชอบ 
 

จากตารางที่ 5.8 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีความรู๎สึกชอบการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมี
ความชอบตํอการสํงเสริมการขายในสํวนของการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ มากที่สุด 
มีคําเฉลี่ย 4.12 รองลงมา คือ โปรโมชั่น มีคําเฉลี่ย 4.03 และลําดับตํอมา คือ การแจกคูปองสํวนลด 
มีคําเฉลี่ย 3.95 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 5.9 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 
 

ทัศนคต ิ
 

ระดับความรู้สึกที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
ส านักพิมพ์เดซ่ี 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
ชอบมาก

ที่สุด 
ชอบ เฉยๆ ไม่ชอบ 

ไม่ชอบ
มาก
ที่สุด 

การโฆษณา 

โทรทัศน ์
3 

(0.8) 
20 

(5.0) 
364 

(91.2) 
7 

(1.8) 
6 

(1.5) 
3.02/ 
(.920) 

เฉยๆ 

วิทยุ 
0 

(0.0) 
18 

(4.5) 
370 

(92.7) 
5 

(1.3) 
7 

(1.8) 
3.00/ 
(.384) 

เฉยๆ 

หนังสือพิมพ ์
0 

(0.0) 
29 

(7.3) 
361 

(90.5) 
4 

(1.0) 
6 

(1.5) 
3.04/ 
(.344) 

เฉยๆ 

เว็บไซต์ 
47 

(11.8) 
130 

(32.6) 
175 

(43.9) 
40 

(10.0) 
8 

(2.0) 
3.43/ 
(.363) 

ชอบ 

หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์ 
104 

(26.1) 
91 

(22.8) 
183 

(45.9) 
17 

(4.3) 
5 

(1.3) 
3.69/ 
(.888) 

ชอบ 

การประชาสัมพันธ ์
การให๎ขําวสารเกี่ยวกับหนังสือที่
วางแผนใหมํ 

55 
(13.8) 

128 
(32.1) 

202 
(50.6) 

9 
(2.3) 

6 
(1.5) 

3.55/ 
(.940) 

ชอบ 

การส่งเสริมการขาย 

โปรโมชั่น 
123 

(30.8) 
81 

(20.3) 
182 

(45.6) 
9 

(2.3) 
5 

(1.3) 
3.78/ 
(.803) 

ชอบ 

การแจกคูปองสํวนลด 
110 

(27.6) 
90 

(22.6) 
185 

(46.4) 
10 

(2.5) 
5 

(1.3) 
3.73/ 
(.947) 

ชอบ 

การสะสมแต๎ม 
50 

(12.5) 
86 

(21.6) 
248 

(62.2) 
10 

(2.5) 
6 

(1.5) 
3.42/ 
(.927) 

ชอบ 

ของที่ระลึก 
113 

(28.3) 
77 

(19.3) 
187 

(46.9) 
16 

(4.0) 
7 

(1.8) 
3.69/ 
(.788) 

ชอบ 

การจัดทํา Box set 
60 

(15.0) 
83 

(20.8) 
225 

(56.4) 
16 

(4.0) 
16 

(4.0) 
3.39/ 
(.986) 

เฉยๆ 

การจัดทํา Series 
44 

(11.0) 
79 

(19.8) 
244 

(61.2) 
20 

(5.0) 
13 

(3.3) 
3.41/ 
(.846) 

ชอบ 
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ทัศนคต ิ
 

ระดับความรู้สึกที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ
ส านักพิมพ์เดซ่ี 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
ชอบมาก

ที่สุด 
ชอบ เฉยๆ ไม่ชอบ 

ไม่ชอบ
มาก
ที่สุด 

การสื่อสาร ณ จดุขาย 
38 

(9.5) 
84 

(21.1) 
247 

(61.9) 
15 

(3.8) 
16 

(4.0) 
3.29/ 
(.836) 

เฉยๆ 

กิจกรรมรํวมสนุก หรือเกมชิง
รางวัล 

47 
(11.8) 

113 
(28.3) 

206 
(51.6) 

18 
(4.5) 

16 
(4.0) 

3.40/ 
(.891) 

เฉยๆ 

การส่งเสริมการขาย 
การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทําบัตร
สมาชิก 

45 
(11.3) 

98 
(24.6) 

238 
(59.6) 

13 
(3.3) 

6 
(1.5) 

3.41/ 
(.781) 

ชอบ 

การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ 

84 
(21.1) 

128 
(32.1) 

173 
(43.4) 

11 
(2.8) 

4 
(2.0) 

3.70/ 
(.856) 

ชอบ 

การจัด Road Show 
35 

(8.8) 
86 

(21.6) 
257 

(64.4) 
16 

(4.0) 
6 

(1.5) 
3.33/ 
(.743) 

เฉยๆ 

งานแจกลายเซ็นของนักเขียน 
39 

(9.8) 
85 

(21.3) 
249 

(62.4) 
16 

(4.0) 
11 

(2.8) 
3.32/ 
(.803) 

เฉยๆ 

พนักงานขายของสํานักพิมพ์ 
68 

(17.0) 
95 

(23.8) 
213 

(53.4) 
18 

(4.5) 
6 

(1.5) 
3.51/ 
(.871) 

ชอบ 

พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก 
22 

(5.5) 
81 

(20.3) 
275 

(68.9) 
16 

(4.0) 
6 

(1.5) 
3.25/ 
(.673) 

เฉยๆ 

การตกแตํงหน๎าร๎าน 
33 

(8.3) 
74 

(18.5) 
261 

(65.4) 
24 

(6.0) 
8 

(2.0) 
3.26/ 
(.763) 

เฉยๆ 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.41 ชอบ 

 
จากตารางที่ 5.9 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีความรู๎สึกชอบการสื่อสารการตลาดของ

สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.41 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมี
ความชอบตํอการสํงเสริมการขายในสํวนของโปรโมชั่น มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.78 รองลงมา คือ การ
แจกคูปองสํวนลด มีคําเฉลี่ย 3.73 และลําดับตํอมา คือ การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ 
มีคําเฉลี่ย 3.70 ตามลําดับ 

 



 255 

ตารางท่ี 5.10 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนวนิยายท่ีมีผลจากปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด 
        ของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 

 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรบุ๊คส์ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

การสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ความสวยงามของรูปเลมํ 
140 

(35.1) 
97 

(24.3) 
122 

(30.6) 
26 

(6.5) 
15 

(3.8) 
3.81/ 

(1.095) 
คํอนข๎าง 

มาก 
ความหลากหลายของประเภท
หนังสือนวนิยาย 

134 
(33.6) 

115 
(28.8) 

106 
(26.6) 

31 
(7.8) 

14 
(3.5) 

3.82/ 
(1.084) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ความดึงดูดและความนําสนใจ
โดยรวมของนวนิยาย 

154 
(38.6) 

120 
(30.1) 

94 
(23.6) 

18 
(4.5) 

14 
(4.0) 

3.96/ 
(1.047) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ช่ือนักเขียน 
99 

(24.8) 
102 

(25.6) 
146 

(36.6) 
45 

(11.3) 
8 

(2.0) 
3.60/ 

(1.034) 
คํอนข๎าง 

มาก 

ช่ือสํานักพิมพ ์
74 

(18.5) 
117 

(29.3) 
154 

(38.6) 
46 

(11.5) 
9 

(2.3) 
3.51/ 
(.987) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การออกแบบหน๎าปก 
153 

(38.3) 
116 

(29.1) 
94 

(23.6) 
29 

(7.3) 
8 

(2.0) 
3.95/ 

(1.033) 
คํอนข๎าง 

มาก 

คํานิยม / คําโปรย 
153 

(38.3) 
101 

(25.3) 
101 

(25.3) 
31 

(7.8) 
14 

(3.5) 
3.88/ 

(1.108) 
คํอนข๎าง 

มาก 

ประเภทของนวนิยาย 
146 

(36.6) 
122 

(30.6) 
90 

(22.6) 
30 

(8.3) 
9 

(2.3) 
3.91/ 

(1.048) 
คํอนข๎าง 

มาก 
การไดร๎ับรางวัลจากสถาบัน
ตํางๆ 

54 
(13.5) 

81 
(20.3) 

184 
(46.1) 

51 
(12.8) 

30 
(7.5) 

3.20/ 
(1.061) 

ปาน
กลาง 

การถูกซื้อลิขสิทธิไ์ปสร๎างละคร
โทรทัศน์ / ภาพยนตร ์

76 
(19.0) 

90 
(22.6) 

172 
(43.1) 

36 
(9.0) 

26 
(6.5) 

3.39/ 
(1.086) 

ปาน
กลาง 

การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา 
ความเหมาะสมของราคาหนังสือ
นวนิยายตํอเลํม 

140 
(35.1) 

110 
(27.6) 

115 
(28.8) 

28 
(7.0) 

7 
(1.8) 

3.88/ 
(1.021) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ความดึงดูดความสนใจด๎านราคา
ของนวนิยายตํอเลํม 

140 
(35.1) 

106 
(26.6) 

122 
(30.6) 

19 
(4.8) 

13 
(3.3) 

3.86/ 
(1.049) 

คํอนข๎าง 
มาก 
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ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรบุ๊คส์ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

การสื่อสารทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความสะดวกสบายในการซื้อหา 
104 

(26.1) 
162 

(40.6) 
102 

(25.6) 
25 

(6.3) 
7 

(1.8) 
3.83/ 
(.937) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ปริมาณสินค๎าท่ีเพียงพอ 
93 

(23.3) 
150 

(37.6) 
126 

(31.6) 
20 

(5.0) 
11 

(2.8) 
3.74/ 
(.954) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

การโฆษณาผาํนสื่อตาํงๆ 
68 

(17.0) 
100 

(25.1) 
195 

(48.9) 
24 

(6.0) 
13 

(3.3) 
3.47/ 
(.945) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
การประชาสัมพันธ์ผํานทาง
เว็บไซต์ของสาํนักพิมพ ์

97 
(24.3) 

144 
(36.1) 

112 
(30.6) 

25 
(6.3) 

12 
(3.0) 

3.73/ 
(.988) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การประชาสัมพันธ์ผํานทางแฟน
เพจของสํานักพิมพ ์

130 
(32.6) 

113 
(28.3) 

104 
(26.1) 

35 
(8.8) 

18 
(4.5) 

3.76/ 
(1.126) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การแจกคูปองสํวนลด 
140 

(35.1) 
98 

(24.6) 
122 

(30.6) 
30 

(7.5) 
10 

(2.5) 
3.83/ 

(1.065) 
คํอนข๎าง 

มาก 

การแจกของแถม 
122 

(30.6) 
103 

(25.8) 
134 

(33.6) 
24 

(6.0) 
17 

(4.3) 
3.73/ 

(1.083) 
คํอนข๎าง 

มาก 
การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทําบัตร
สมาชิก 

63 
(15.8) 

94 
(23.6) 

132 
(33.1) 

98 
(24.6) 

13 
(3.3) 

3.25/ 
(1.084) 

ปาน
กลาง 

การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ 

139 
(34.8) 

117 
(29.3) 

101 
(25.3) 

20 
(5.0) 

23 
(5.8) 

3.83/ 
(1.128) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การจัด Road Show 
44 

(11.0) 
84 

(21.1) 
169 

(42.4) 
72 

(18.0) 
31 

(7.8) 
3.10/ 

(1.061) 
ปาน
กลาง 

งานแจกลายเซ็นของนักเขียน 
70 

(17.5) 
75 

(18.8) 
131 

(32.8) 
78 

(19.5) 
46 

(11.5) 
3.12/ 

(1.235) 
ปาน
กลาง 

การรํวมกิจกรรมชิงรางวัล 
72 

(18.0) 
85 

(21.3) 
182 

(45.6) 
27 

(6.8) 
34 

(8.5) 
3.34/ 

(1.105) 
ปาน
กลาง 

พนักงานขายของสํานักพิมพ์ 
38 

(9.5) 
82 

(20.6) 
163 

(40.9) 
73 

(18.3) 
44 

(11.0) 
3.00/ 

(1.097) 
ปาน
กลาง 
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ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรบุ๊คส์ 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก 
37 

(9.3) 
66 

(16.5) 
185 

(46.4) 
71 

(17.8) 
41 

(10.3) 
2.97/ 

(1.057) 
ปาน
กลาง 

การตกแตํงหน๎าร๎าน 
39 

(9.8) 
95 

(23.8) 
123 

(30.8) 
117 

(29.3) 
26 

(6.5) 
3.02/ 

(1.084) 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.58 
ค่อนข้าง 

มาก 
 

จากตารางที่ 5.10 โดยภาพรวมแล๎วพบวํา ปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์
สถาพรบุ๏คส์ที่มีผลตํอการการตัดสินใจซื้อนวนิยายของกลุํมตัวอยํางนั้น มีคําเฉลี่ยรวม 3.58 เมื่อ
พิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด๎านราคา ในสํวนของความเหมาะสมของราคาหนังสือนวนิยายตํอเลํม มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 
3.88 รองลงมา คือ ความดึงดูดความสนใจด๎านราคาของนวนิยายตํอเลํม มีคําเฉลี่ย 3.86 และลําดับ
ตํอมา มี 3 ประเด็นด๎วยกัน คือ การสื่อสารทางการตลาดด๎านชํองทางการจัดจําหนํายในสํวนของ
ความสะดวกสบายในการซื้อหา การสื่อสารทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดในสํวนของการ
แจกคูปองสํวนลด และการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากันที่  3.83 
ตามลําดับ 
 



 258 

ตารางท่ี 5.11 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากการสื่อสาร 
        ทางการตลาดของส านักพิมพ์เดซี่ 

 

 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรเดซ่ี 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

การสื่อสารทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์

ความสวยงามของรูปเลมํ 
95 

(23.8) 
104 

(26.1) 
137 

(34.3) 
37 

(9.3) 
27 

(6.8) 
3.51/ 

(1.143) 
คํอนข๎าง 

มาก 
ความหลากหลายของประเภท
หนังสือนวนิยาย 

53 
(13.3) 

122 
(30.6) 

166 
(41.6) 

36 
(9.0) 

23 
(5.8) 

3.37 
(1.001) 

ปาน
กลาง 

ความดึงดูดและความนําสนใจ
โดยรวมของนวนิยาย 

66 
(16.5) 

150 
(37.6) 

134 
(33.6) 

29 
(7.3) 

21 
(5.3) 

3.53/ 
(1.014) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ช่ือนักเขียน 
53 

(13.3) 
78 

(19.5) 
177 

(44.4) 
57 

(14.3) 
35 

(8.8) 
3.15/ 

(1.092) 
ปาน
กลาง 

ช่ือสํานักพิมพ ์
46 

(11.5) 
86 

(21.6) 
196 

(49.1) 
45 

(11.3) 
27 

(6.8) 
3.20/ 

(1.006) 
ปาน
กลาง 

การออกแบบหน๎าปก 
95 

(23.8) 
111 

(27.8) 
139 

(34.8) 
34 

(8.5) 
21 

(5.3) 
3.57/ 

(1.093) 
คํอนข๎าง 

มาก 

คํานิยม / คําโปรย 
71 

(17.8) 
87 

(21.8) 
133 

(33.3) 
78 

(19.5) 
31 

(7.8) 
3.23/ 

(1.174) 
ปาน
กลาง 

ประเภทของนวนิยาย 
69 

(17.3) 
122 

(30.6) 
145 

(36.3) 
39 

(9.8) 
25 

(6.3) 
3.43 

(1.073) 
คํอนข๎าง 

มาก 
การไดร๎ับรางวัลจากสถาบัน
ตํางๆ 

22 
(5.5) 

87 
(21.8) 

213 
(53.4) 

49 
(12.3) 

29 
(7.3) 

3.07/ 
(.917) 

ปาน
กลาง 

การถูกซื้อลิขสิทธิไ์ปสร๎างละคร
โทรทัศน์ / ภาพยนตร ์

49 
(12.3) 

83 
(20.8) 

196 
(49.1) 

40 
(10.0) 

32 
(7.8) 

3.20/ 
(1.036) 

ปาน
กลาง 

การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา 
ความเหมาะสมของราคาหนังสือ
นวนิยายตํอเลํม 

64 
(16.0) 

146 
(36.6) 

135 
(33.8) 

32 
(8.0) 

23 
(5.5) 

3.50/ 
(1.032) 

คํอนข๎าง 
มาก 

ความดึงดูดความสนใจด๎านราคา
ของนวนิยายตํอเลํม 

63 
(15.8) 

94 
(23.6) 

190 
(47.6) 

31 
(7.8) 

22 
(5.3) 

3.37/ 
(1.011) 

ปาน
กลาง 
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ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรเดซ่ี 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

การสื่อสารทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความสะดวกสบายในการซื้อหา 
59 

(14.8) 
142 

(35.6) 
145 

(36.3) 
33 

(8.3) 
21 

(5.0) 
3.47/ 

(1.007) 
คํอนข๎าง 

มาก 

ปริมาณสินค๎าท่ีเพียงพอ 
54 

(13.5) 
122 

(30.6) 
158 

(39.6) 
31 

(7.8) 
35 

(8.5) 
3.33/ 

(1.077) 
ปาน
กลาง 

การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

การโฆษณาผาํนสื่อตาํงๆ 
0 

(0.0) 
0 

(0.0) 
1 

(0.3) 
0 

(0.0) 
399 

(99.7) 
1.00 
(.100) 

น๎อย 

การประชาสัมพันธ์ผํานทาง
เว็บไซต์ของสาํนักพิมพ ์

62 
(15.5) 

94 
(23.6) 

177 
(44.4) 

40 
(10.0) 

27 
(6.5) 

3.32/ 
(1.059) 

ปาน
กลาง 

การประชาสัมพันธ์ผํานทางแฟน
เพจของสํานักพิมพ ์

72 
(18.0) 

122 
(30.6) 

151 
(37.8) 

32 
(8.0) 

23 
(5.5) 

3.48/ 
(1.051) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การแจกคูปองสํวนลด 
105 

(26.3) 
82 

(20.6) 
164 

(41.1) 
30 

(7.5) 
19 

(4.5) 
3.57/ 

(1.094) 
คํอนข๎าง 

มาก 

การแจกของแถม 
109 

(27.3) 
85 

(21.3) 
149 

(37.3) 
30 

(7.5) 
27 

(6.5) 
3.55/ 

(1.157) 
คํอนข๎าง 

มาก 
การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทําบัตร
สมาชิก 

54 
(13.5) 

86 
(21.6) 

162 
(40.6) 

43 
(10.8) 

55 
(13.8) 

3.11/ 
(1.182) 

ปาน
กลาง 

การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ 

89 
(22.3) 

122 
(30.6) 

135 
(33.8) 

38 
(9.5) 

16 
(4.0) 

3.58/ 
(1.053) 

คํอนข๎าง 
มาก 

การจัด Road Show 
25 

(6.3) 
75 

(18.8) 
175 

(43.9) 
78 

(19.5) 
47 

(11.8) 
2.89/ 

(1.042) 
ปาน
กลาง 

งานแจกลายเซ็นของนักเขียน 
38 

(9.5) 
60 

(15.0) 
160 

(40.1) 
78 

(19.5) 
64 

(16.0) 
2.83/ 

(1.154) 
ปาน
กลาง 

การรํวมกิจกรรมชิงรางวัล 
55 

(13.8) 
95 

(23.8) 
180 

(45.1) 
41 

(10.3) 
29 

(7.3) 
3.27/ 

(1.050) 
ปาน
กลาง 
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ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ของส านกัพิมพ์ท่ีมีผลตัดสินใจ

ซ้ือหนังสือนวนิยาย 
 

ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของส านักพิมพ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนวนิยายจากสถาพรเดซ่ี 

ค่าเฉลี่ย/ 
(S.D.) 

แปลผล 
มากที่สุด 

ค่อนข้าง 
มาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง 
น้อย 

น้อย 

การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

พนักงานขายของสํานักพิมพ์ 
42 

(10.5) 
103 

(25.8) 
179 

(44.9) 
42 

(10.5) 
34 

(8.5) 
3.20/ 

(1.039) 
ปาน
กลาง 

พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก 
25 

(6.3) 
68 

(17.0) 
179 

(44.9) 
40 

(10.0) 
88 

(21.8) 
2.76/ 

(1.157) 
ปาน
กลาง 

การตกแตํงหน๎าร๎าน 
33 

(8.3) 
80 

(20.1) 
148 

(37.1) 
55 

(13.8) 
84 

(21.0) 
2.81/ 

(1.212) 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.20 
ปาน
กลาง 

 

จากตารางที่ 5.11 โดยภาพรวมแล๎วพบวํา ปัจจัยด๎านการสื่อสารทางการตลาดของ
สํานักพิมพ์เดซี่ที่มีผลตํอการการตัดสินใจซื้อนวนิยายของกลุํมตัวอยํางนั้น มีคําเฉลี่ยรวม 3.20 เมื่อ
พิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด๎านการสํงเสริมด๎านการตลาด ในสํวนของการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ
มากที่สุด ซึ่งมีคําเฉลี่ย 3.58 รองลงมา คือ การแจกคูปองสํวนลด และการสื่อสารทางการตลาดด๎าน
ผลิตภัณฑ์ในสํวนของการออกแบบหน๎าปก มีคําเฉลี่ยเทํากันที่ 3.57 และลําดับตํอมา คือ การสื่อสาร
การตลาดด๎านราคาในสํวนของการแจกของแถม มีคําเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 2.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
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ตารางท่ี 5.12 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
        ของส านักพิมพ ์และทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 

 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านกัพิมพ์ 
ทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ ์

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 441** .000 ปานกลาง 
ส านักพิมพ์เดซ่ี 538** .000 ปานกลาง 

** P-value < 0.01 
จากตารางที่ 5.12 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการ

สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ โดยใช๎คํา
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ
แล๎ว พบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการ
สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์
เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์
เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลางทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภค
เปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มากขึ้น ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์เพ่ิมมากข้ึน 
 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

ตารางท่ี 5.13 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
       ของส านักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านกัพิมพ์ 
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ .397** .000 ต่ํา 
ส านักพิมพ์เดซ่ี .409** .000 ปานกลาง 

** P-value < 0.01 
 
จากตารางที่ 5.13 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการ

สื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
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(Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล๎ว พบวํา การเปิดรับ
การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ 
คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ํา 
และระดับปานกลาง ตามลําดับ ซึ่งสามารถสรุปได๎วําเมื่อผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์มากขึ้น ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

ตารางท่ี 5.14 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาด 
        ของส านักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ ์
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ .733** .000 สูง 
ส านักพิมพ์เดซ่ี .617** .000 สูง 

** P-value < 0.01 
 
จากตารางที่ 5.14 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอ

การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยใช๎คําสหสัมพันธ์ของเพียร์
สัน (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล๎ว พบวํา ทัศนคติที่
มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคทั้ง 2 
สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ สํานักพิมพ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 
ตารางท่ี 5.15 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติ 

        ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

การเปิดรับและทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาด 
ของส านกัพิมพ ์

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ .680** .000 สูง 

ส านักพิมพ์เดซ่ี .611** .000 สูง 

** P-value < 0.01 
จากตารางที่ 5.15 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและ

ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยใช๎คํา
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ
แล๎ว พบวํา การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ สํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง
บวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูงทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคเปิดรับมาก
ขึ้น และทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
 



บทที ่6 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” วัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังตํอไปนี้ 

 
1. เพ่ือศึกษาข๎อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดหนังสือนว

นิยายไทยของสํานักพิมพ์ 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติที่มีการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์ และพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์  และ

ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และ

การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ

สํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 
โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได๎ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน แบํงออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน คือ ใน

สํวนที่ 1 เป็นการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth Interview) เพ่ือศึกศึกษาในเรื่องของข๎อมูลทั่วไปและกลยุทธ์ด๎านการตลาดของหนังสือนว
นิยายไทยของสํานักพิมพ์ รวมทั้งการกําหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด กับผู๎ที่เกี่ยวข๎อง แบํงเป็น
สํานักพิมพ์ขนาดใหญํ กับผู๎บริการและกรรมการผู๎จัดการ 1 ทําน และสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก กับหัวหน๎า
ฝุายการตลาด และกองบรรณาธิการผู๎ดูแลเรื่องต๎นฉบับของสํานักพิมพ์ 2 ทําน  

สํวนที่ 2  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ศึกษาในด๎านของการเปิดรับ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายจากสําพิมพ์ของผู๎บริโภค โดยใช๎แบบสอบถาม 
(Questionnaire) กับกลุํมตัวอยํางทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ 12 ปีขึ้นไป และเคยอํานนวนิยายของ
สํานักพิมพ์ทั้งสองข๎างต๎นในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่ง
สามารถสรุปผลออกมาได๎เป็น 2 สํวนดังตํอไปนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 
ส่วนที่ 1 : กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของส านักพิมพ์  

 
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
ตลาดหนังสือนวนิยายไทยในปัจจุบันนี้ กําลังโตไปพร๎อมๆ กับการแขํงขันที่เข๎มข๎นและไมํ

สามารถหลีกเลี่ยงไปได๎ เนื่องจากความสะดวกสบายของเทคโนโลยีและการเข๎าถึง ที่ทําให๎การเกิดใหมํ
ของทั้งสํานักพิมพ์ และนักเขียนเป็นไปโดยงํายขึ้นนั้น ทําให๎ในปี 2556 นี่หนังสือปกใหมํออกสูํตลาดถึง
เฉลี่ยวันละ 42 เลํม ปีละประมาณ 15,000 ปก นอกจากนี้ ยังมีการคาดการณ์วํา ในปี 2557 นี้ วงการ
หนังสือไทยจะยังขยายตัวขึ้นตํอไปอีก 

แม๎จะเป็นตัวเลขชี้วัดมูลคําและการขยายตัวที่นําจับตามอง แตํจํานวนของประเภทหนังสือใน
หมวดเดียวกันนี้ กลับทําให๎อํานาจในการเลือกซื้อย๎ายไปอยูํในมือของผู๎บริโภคแทน อันเนื่องมาจาก
ความใกล๎เคียง จําเจ หรืออาจกลายเป็นความซ้ําซาก จึงทําให๎หนังสือนวนิยายบางเลํมมีความ
คล๎ายคลึงในแนวเรื่องจนสามารถทดแทนกันได๎ นั่นจึงเป็นเหตุให๎สํานักพิมพ์ทั้งขนาดเล็ก และขนาด
ใหญํจําต๎องวางแผนงานและกลยุทธ์เพ่ือให๎เกิดความแตกตําง และดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภคให๎
รอบคอบ และละเอียดถี่ถ๎วน 

บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เอง ก็เป็นหนึ่งในสํานักพิมพ์ที่แม๎จะมีขนาดใหญํ และเป็นที่รู๎จักดี
สําหรับนักอําน ก็ยังต๎องเผชิญหน๎ากับการแขํงขัน และจําเป็นต๎องสร๎างความโดดเดํนให๎กับสํานักพิมพ์
ในเครือทั้งหลาย เพ่ือให๎เกิดความแตกตํางจากคูํแขํง โดยยึดแนวทางในการผลิตนวนิยายอยูํบน
ความคิดสร๎างสรรค์ แตกตําง พร๎อมทั้งมีสาระ สนุก สุขใจ ภายใต๎ความสนใจ และความเป็นไปของ
สังคมบริบทแวดล๎อมที่จะชํวยกําหนด พร๎อมทั้งแฝงไปด๎วยอรรถประโยชน์ ที่จะผสมผสานไปในอรรรส
ของนวนิยายในแตํละเลํม เหลํานี้ ล๎วนเป็นสิ่งที่บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด นั่นตั้งใจสร๎างขึ้น เพ่ือสะท๎อน
เป็นเอกลักษณ์สําคัญของสํานักพิมพ์ 

ซึ่งในกระบวนการการผลิตหนังสือนวนิยายแตํละเลํมนั้น จะต๎องเริ่มต๎นตั้งแตํให๎ความสนใจ 
และให๎ความสําคัญกันตั้งแตํต๎นฉบับ ลึกลงไปถึงพิจารณาทั้ง Content, Concept รวมถึงภาษา การ
ผูกเรื่อง และคุณคําตํางๆ ที่ผู๎อํานจะได๎รับ เมื่อผํานการคัดเลิกจากบรรณาธิการขัดสรรแล๎ว ก็จะสํงตํอ
เรื่อยมาถึงในทุกๆ ขั้นตอนที่กองบรรณาธิการรับผิดชอบ การพิสูจน์อักษร ฝุายศิลป์ที่ออกแบบรูปเลํม 
ตลอดจนการนําสํง และวางขายที่ล๎วนแตํต๎องตรงตามมาตรฐานที่กําหนดไว๎  

ทั้งนี้ แม๎จะมีการควบคุมดูแลในขั้นตอนการผลิต แตํการแขํงขันแบบชํวงชิงเวลา ความสนใจ 
และเงินในกระเป๋าของผู๎บริโภคนั้น ทําให๎สํานักพิมพ์ไมํสามารถหยุดอยูํเพียงเทํานี้ได๎ การวางกลยุทธ์ที่
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ทําให๎สามารถตอบสนองความต๎องการ และเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ทันทํวงทีก็ถือเป็นสิ่งที่จําเป็น ดังนั้น สิ่ง
สําคัญที่จะชํวยชี้ ให๎ เห็นถึงโอกาส และชํองทางในการขยายตัวออกไปของธุรกิจ ซึ่งนั่นก็คือ 
กลุํมเปูาหมาย (Target) ของสํานักพิมพ์ โดยแรกเริ่มนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็มีการแบํงกลุํม
เปูาหมายตามหลักประชากรศาสตร์ทั่วไป แตํในระยะหลังนั้น เริ่มหันมาแบํงกลุํมเปูาหมาย (Target) 
ในการผลิตหนังสือตามความชอบ และความสนใจของผู๎บริโภคมากข้ึน 

นอกจากนี้ กลยุทธ์สําคัญอีกประการที่สามารถชํวยสนับสนุนความก๎าวหน๎า และสํงเสริม
ความแขํงแกรํงในชํวงเวลาแหํงการแขํงขันนี้ ก็คือการพัฒนานักเขียนของสํานักพิมพ์เอง เพ่ือให๎
สามารถสร๎างสรรค์ผลงานที่ดี และเป็นที่ถูกอกถูกใจนักอํานออกมาได๎อยํางตํอเนื่อง ซึ่งตรงนี้
สํานักพิมพ์เล็งเห็นแล๎ววํา ถือเป็นประโยชน์แกํทุกๆ ฝุาย ดังนั้น จึงมีการจัดโครงการอบรม และ
ฝึกปรือนักเขียนซึ่งเปรียบเสมือนเป็น ‘หุ๎นสํวนทางกลยุทธ์’ (Strategic Partner) เพ่ือให๎มีความพร๎อม
ทั้งทางด๎านความคิดและฝีมืออยูํเสมอๆ รวมทั้งได๎มีการประเมินควบคูํไปกับการวิเคราะห์ตนเอง 
(SWOT) ในด๎านตํางๆ ไว๎ด๎วยกัน ดังนี้ 

จุดแข็ง (Strength) คือ การอยูํในวงการอุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์มานานถึง 14 ปี ทําให๎บริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีตราสินค๎าที่แข็งแกรํง เนื่องจากอาศัยระยะเวลาในสั่งสมชื่อเสียงจนเป็นที่รู๎จัก 
และการมีบุคลิกเฉพาะตัวที่โดดเดํนชัดเจนของสํานักพิมพ์ในเครือ รวมทั้งมีบุคคลากรที่แข็งแกรํงจาก
ภายในคอยสนับสนุน ทั้งจากนักเขียนที่ได๎รับโอกาส กองบรรณาธิการที่ดี และพนักงานจากทุกฝุายที่มี
ความรับผิดชอบ มีความคิดสร๎างสรรค์ เปี่ยมไปด๎วยคุณภาพพร๎อมปรับปรุงแก๎ไข ตลอดจนมีการ
สื่อสารชัดเจนกับกลุํมเปูาหมาย ทําให๎สํานักพิมพ์มีฐานลูกค๎าแข็งแรง 

จุดอํอน (Weakness) คือ การเพิ่มขึ้นของจํานวนนักเขียนที่รํวมงานกันมีมากขึ้นเรื่อยๆ ทําให๎
ทีมงาน หรือกองบรรณาธิการของสํานักพิมพ์ ที่ยังคงมีจํานวนเทําเดิมไมํสามารถรองรับความต๎องการ
ได๎ตามท่ีคาดหวังไว๎ได๎ท้ังหมด  โดยเฉพาะในชํวงที่มีหนังสืออกใหมํเป็นจํานวนมากๆ หลายๆ บางครั้ง
อาจเกิดความผิดพลาดที่ไมํได๎ตั้งใจไปบ๎าง  

โอกาส (Opportunity) คือ การเติบโตและแนวโน๎มของอุตสาหกรรมหนังสือนวนิยาย จาก
ความสนใจของผู๎อําน ที่ยังคงแตกตัวในภาพใหญํ ถือเป็นโอกาสอันดีที่สํานักพิมพ์จะได๎ทดลองสิ่งใหมํๆ 
และหาชํองทางที่จะสร๎างสรรค์ผลงานดีๆ ออกมาอีกเรื่อยๆ ประกอบกับในตอนนี้ ก็มีโครงการ และ
การสนับสนุนในเรื่องของการสํงเสริมการอํานออกมามากมาย ทําให๎สํานักพิมพ์ยังสามารถก๎าวตํอไปได๎
อีกมากบนความคิดสร๎างสรรค์ 

อุปสรรค (Treats) คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎คนที่เปลี่ยนแปลงและ
แตกตํางไปจากเดิม ทําให๎สํานักพิมพ์ต๎องก๎าวตามให๎ทัน ทั้งในอุตสาหกรรมเดียวกัน และในระดับที่
ข๎ามอุตสาหกรรมมา ดังนั้น จึงไมํใชํประเภทของนวนิยายที่สารมารถทดแทนกันได๎ของหลายๆ 
สํานักพิมพ์ แตํรวมไปถึงสิ่งตํางๆ ที่จะมาแยํงความสนใจไปจากหนังสือ ประกอบกับความชื่นชอบใน
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การอํานของคนไทยยังจัดอยูํในระดับที่ไมํสูงนัก ยิ่งในสถานการณ์ทางการเมือง และเศรษฐกิจที่ไมํ
มั่นคงด๎วยแล๎ว ผู๎บริโภคยิ่งต๎องมีการไตรํตรองอยํางหนัก จึงทําให๎เหลํานี้กลายเป็นอุปสรรคที่ไมํ
สามารถหลีกเลี่ยงไปได ๎

เมื่อเป็นเชํนนี้ จึงทําให๎การวางกลยุทธ์และแผนงานทางด๎านการตลาดของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ 
จํากัด ต๎องทําให๎เกิดการครอบคลุม และให๎เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด โดยสํานักพิมพ์ได๎จัดการเรื่อง
ดังกลําว และมุํงไปให๎ความสําคัญผํานทางสํวนประสมทางการตลาด บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีชํวย
ในการกําหนดกรอบการทํางาน และการวางนโยบายในด๎านตํางๆ ที่เกื้อหนุนสํงเสริ มตราสินค๎า 
(Brand) ในทิศทางท่ีเป็นบวก ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) นั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะพิจารณาที่เนื้อหา (Content) ซึ่ง
จะต๎องอยูํในความสนใจของกลุํมเปูาหมาย มีความหลากหลายแม๎จะจัดอยูํในประเภท (Genre) 
เดียวกันไปพร๎อมๆ กับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ โดยเฉพาะหน๎าปกที่ต๎องสวยงาม สร๎างสรรค์และ
ดึงดูด กระตุ๎นความต๎องการซื้อของผู๎บริโภคในทุกรูปแบบ ทั้งเลํมเดียวและที่จัดทําเป็นซีรี่ย์ด๎วยวิธีการ
ตํางๆ เชํน การเลือกโทนสี หารจัดวาง หรือแม๎แตํการนําเอาบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งแสดงเป็นตัวเองใน
เรื่องมาออกแบบก็เป็นสิ่งที่ต๎องรู๎จักเลือกใช๎ แตํทั้งนี้และทั้งนั้น  การมีพล็อตเรื่องที่ดี โครงเรื่องที่ดี 
และพัฒนาเรียบเรียงออกมาเป็นเรื่องราวด๎วยภาษาท่ีสวยงาม ก็ยังถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบํงบอกและ
การันตีถึงคุณภาพ ที่ไมํใชํเพียงแคํสินค๎า แตํยังหมายรวมถึงชื่อของสํานักพิมพ์และความเป็นสถาพร
บุ๏คส์ด๎วย 

ด๎านราคา (Price) สํานักพิมพ์วางกลยุทธ์ไว๎วําหนังสือนวนิยายที่ผลิตนั้น จะต๎องหาซื้อได๎ใน
ราคาที่ไมํแพง เนื่องจากเชื่อวําการตัดสินใจจะเกิดขึ้นงํายเมื่อสินค๎านั้นๆ มีราคาถูก แตํถ๎าราคาสูงและ
ไมํมีความจําเป็นที่จะต๎องซื้อหาไว๎ใช๎ในชีวิตประจําวัน ก็จะทําให๎ไมํซื้อเลย 

ด๎านสถานที่ หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะพิจารณา 
พยายามจะจําหนํายหนังสือของสํานักพิมพ์ให๎ครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่ และในแตํละสาขาของร๎าน
หนังสือ และร๎านค๎าปลีก นั่นก็เพราะสํานักพิมพ์ถือนโยบายในการอํานวยความสะดวกสบาย และต๎อง
หาซื้อหนังสือของสถาพรบุ๏คส์ได๎ในทุกๆ พื้นที่แม๎แตํในตํางจังหวัด ทั้งยังจะต๎องพัฒนาความสัมพันธ์อัน
ดีกับชํองทางขายตํางๆ ควบคูํไปด๎วย เพื่อที่จะนําตัวเองเข๎าไปให๎ถึง และสร๎างความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภค
ให๎ได๎ครอบคลุมทุกจังหวัดมากที่สุด 

ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) นับได๎วํา บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มีโอกาสดีกวํา
หลายๆ สํานักพิมพ์ เนื่องจากสามารถวางโปรแกรมการสํงเสริมการตลาดได๎คํอนข๎างหลายหลาย ทั้ง
กับตัวสินค๎าโดยตรง เชํนการลดราคา หรือวางโปรโมชั่นผําน 2 ทิศทางด๎วยคือ จัดขึ้นรํวมกับตัวแทน
จําหนํายหรือร๎านขายปลีกตํางๆ ตามความเหมาะสม และจัดขึ้นเองโดยตรงจากการสร๎างการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) ที่หลากหลายรูปแบบในโอกาสตํางๆ ควบคูํไปกับการสื่อสารการตลาด
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ออนไลน์ (Online Communication) บนหน๎าเว็บไซต์ หรือแฟนเพจ Facebook ของสํานักพิมพ์เอง 
เพ่ือให๎สามารถตอบสนอง สร๎างความพึงพอใจให๎เกิดแกํผู๎บริโภคมากที่สุด และสร๎างความสัมพันธ์อันดี
ระหวํางนักเขียน ผู๎อําน และสํานักพิมพ์ให๎เกิดข้ึนด๎วย 

อยํางไรก็ดี นอกจากการวางกลยุทธ์ด๎านการตลาดแล๎วนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็ยังต๎อง
มีการจัดการแผนงาน และเรื่องของการสื่อสารการตลาดควบคูํไปด๎วย เพ่ือให๎สอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค์ที่ได๎วางไว๎แตํแรก นั่นก็คือสื่อสารที่มุํงเน๎นสํงเสริมและย้ําเตือนเรื่องของตราสินค๎า 
(Brand) ในใจของผู๎บริโภค ถึงความเป็นสํานักพิมพ์ที่มีคุณภาพ ซึ่งมีทั้งความบันเทิง สาระ และจะเกิด
ความรู๎สึกดีๆ ที่ได๎อําน จากการสรรค์สร๎างของทีมงานที่เชี่ยวชาญ และนักเขียนที่มีความสามารถ
พร๎อม ทั้งยังงํายตํอการสื่อสารเอกลักษณ์ที่ชัดเจน และจัดวางประเภทของนวนิยายที่ถูกต๎องเหมาะสม 
ตรงใจกับกลุํมเปูาหมายมากท่ีสุด  

ทั้งนี้ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มองวํา หากตราสินค๎าไมํมีความแข็งแกรํงเพียงพอ ธุรกิจไมํวํา
จะประเภทใดก็คงไมํสามารถคงอยูํในตลาดได๎ ในทางกลับกันนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค๎า 
(Brand) กลับชํวยสํงเสริมให๎เกิดการตัดสินใจซื้อได๎มากขึ้น ไมํวําจะเกิดอะไรขึ้นตราสินค๎า (Brand) ก็
คือทรัพย์สินที่มีคํา และจะอยูํกับองค์กรไปเสมอ นอกจากนี้ ก็ยังมํุงหวังจะสื่อสารเพ่ือการนําเสนอและ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎บริโภค เชํน การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับหนังสือใหมํๆ ที่
กําลังจะวางแผงในแตํละ  และกิจกรรมตํางๆ จากการดําเนินงานขององค์กร เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจ
และการกอํภาพลักษณ์อันดีในสายตาของผู๎บริโภค 

สําหรับการสื่อสารการตลาดที่บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เลือกจะทําควบคูํไปกับแผนงานด๎าน
การตลาดนั้น สํานักพิมพ์ได๎มีนโยบายและแนวทางในการเลือกเครื่องมือ เพ่ือนําสํงใจความสําคัญ 
(Key Message) หรือจุดเดํนไปให๎ถึงกลุํมเปูาหมายที่ได๎วางไว๎ และชํวยในการกระตุ๎นความสนใจด๎าน
ตํางๆ ให๎พร๎อมจะจดจําไว๎เป็นหนึ่งตัวเลือก ไว๎ดังตํอไปนี้ 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ใช๎สําหรับการให๎ข๎อมูลขําวสารในด๎านตํางๆ และเป็น
เครื่องมือที่สํานักพิมพ์เลือกใช๎มากที่สุด ซึ่งโดยปกติแล๎วบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จะมีการให๎ข๎อมูล
ด๎วยกัน 2 รูปแบบคือ ด๎านการบริหารและแนวทางการดําเนินงานตํางๆ ได๎จากการสัมภาษณ์ วรพันธ์ 
โลกิตสถาพร กรรมการผู๎จัดการบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ผู๎ผลิตและจัดจําหนํายหนังสือในเครือ
สถาพรบุ๏คส์ หรือผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องในด๎านตํางๆ สํวนในเรื่องผลงานหรือรูปเลํมที่เล็กยํอยลงมา ก็จะมา
จากนักเขียนเจ๎าของผลงาน หรือจากบรรณาธิการเจ๎าของโครงการในกรณีที่เป็นนวนิยายชุด รวมถึง
กิจกรรมตํางๆ ที่สํานักพิมพ์จัดขึ้นหรือ เปิดโอกาสให๎ผู๎อํานเข๎ารํวม 

รวมไปถึงการพยายามสร๎างสรรค์รูปแบบการนําเสนอ ที่งํายตํอการประชาสัมพันธ์ไปยัง
กลุํมเปาูหมาย (Target) ด๎วยวิธีการที่หลากหลาย ผสมผสานกับการให๎สัมภาษณ์กับสื่อหลักตํางๆ ทั้ง
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ทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ตลอดจนนิตยาสารควบคูํไปด๎วย ซึ่งเหลํานี้ล๎วนชํวยในการเชื่อมโยงให๎
สํานักพิมพ์กับผู๎บริโภค ให๎มีโอกาสได๎ทําความรู๎จักกันและกันมากขึ้น 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นับเป็นอีกหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ให๎ความสําคัญและเลือกใช๎ควบคูํไปกับการประชาสัมพันธ์ แตํไมํได๎เลือกใช๎
แคํเพียงภายใต๎วัตถุประสงค์เพ่ือการขายเทํานั้น ทวํา สําหรับสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์นั้น ยังคงมุํงหวัง
ในประสิทธิผลทางอ๎อมเพ่ือการสร๎างการรับรู๎ สร๎างความรู๎จักให๎กับตราสินค๎า (Brand) ในเครือตํางๆ 
ให๎กับองค์กร และยังคงยึดมั่นในแนวทางการเข๎าถึงผู๎บริโภคในกลุํมตํางๆ ที่ ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 2 
ลักษณะด๎วยกัน คือ 

ในลักษณะแรกนั้น จะเป็นการสร๎างกิจกรรมทางการตลาดกับร๎านค๎าปลีก และร๎านหนังสือ
ตัวแทนจําหนําย โดยผํานทางการพูดคุยปรึกษา และวางแผนขั้นตอนของการดําเนินกิจกรรมอยําง
รอบคอบกับตัวแทนเหลํานั้น มักเกี่ยวข๎องกับในเรื่องของการสํงเสริมการขายในด๎านตํางๆ ซึ่งจะ
แตกตํางกับกิจกรรมในลักษณะที่สอง คือ สํานักพิมพ์เป็นผู๎ดําเนินการเอง และมีในทั้งวัตถุประสงค์
ทางด๎านการเพ่ิมยอดขาย ที่มักทําผํานการออกบูธผสมผสานกับโปรแกรมสํงเสริมการขาย 
(Promotion) ตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับหนังสือนวนิยายทั้งในทางตรง เชํน ในเรื่องของการให๎สํวนลด
กับนวนิยายออกใหมํในงานสัปดาห์หนังสือแหํงชาติ การบรรยาย การสันทนาการ การพบปะพูดคุย 
ให๎ความรู๎ คําแนะนํา พร๎อมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวํางนักเขียนและนักอําน ตลอดจนงานแจก
ลายเซ็นที่ได๎รับให๎ความสนใจจากบุคคลภายนอกเป็นจํานวนมาก หรือในทางอ๎อม เชํน การแจกของ
ของที่ระลึก การสํงเสริมการขายประเภทอ่ืนๆ ตามงานตํางๆ โดยทุกอยํางจะอยูํภายใต๎การดูแลของ
องค์กรอยํางใกล๎ชิด เพ่ือให๎สื่อกลางที่ต๎องการ และทรงประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด  

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เป็น
อีกสํานักพิมพ์หนึ่งที่มีการใช๎เลือกใช๎เครื่องมือนี้คํอนข๎างมาก โดยจะผสมผสานกับการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพ่ือเป็นแหลํงรวมของข๎อมูลหนังสือ
วางแผงใหมํในแตํละเดือน และ ขําวความเคลื่อนไหว บทสัมภาษณ์ กิจกรรมรํวมสนุก รวมถึง
โปรโมชั่นสํงเสริมการขายของสํานักพิมพ์ในเครือตํางๆ ตลอดจนการบริการสําหรับการสั่ งซื้อออนไลน์ 
รวมไปถึงการเปิดให๎มีการดาวน์โหลดตัวอยํางนวนิยายให๎ทดลองอํานกํอนตัดสินใจซื้อ โดยมี
วัตถุประสงค์หลักคือการให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริ โภคและผู๎สนใจ ภายใต๎ชื่อเว็บไซต์หลัก 
www.satapornbooks.co.th 

นอกจากนี้ ก็ยังมีการใช๎การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ผํานทาง
เครือขํายสังคมออนไลน์ หรือ Facebook อีกด๎วย โดยแบํงเป็นแฟนเพจของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ 
และสํานักพิมพ์ในเครือแยกยํอยกันไป เพ่ือให๎สามารถสื่อสาร และให๎ข๎อมูลหนังสือที่เฉพาะเจาะจงได๎
มากยิ่งขึ้น โดยที่ยังคงสงวนในเรื่องของการสั่งซื้อเอาไว๎สําหรับทางเว็บไซต์หลักเทํานั้น 
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สํวนสื่ออ่ืนๆ อยํางการโฆษณา (Advertising) พนักงานขาย (Personal Selling) รวมทั้งการ
จัดแสดงและจัดวางสินค๎า (Showroom & Display) นั้น ถือเป็นสํวนที่อยูํนอกเหนือจากการดูแลของ
ทางสํานักพิมพ์ เพราะต๎องขึ้นอยูํกับความเหมาะสมและเห็นควรในด๎านตํางๆ ของผู๎รับผิดชอบ เชํน 
การโฆษณา (Advertising) จะเกี่ยวกับการสร๎างเป็นละคร ที่ทางชํองจะเป็นผู๎จัดตารางและการโป
รโมทตัวอยํางละครด๎วยตนเอง ในด๎านพนักงานขาย (Personal Selling) นั้น จะเป็นความรับผิดชอบ
ของสํานักพิมพ์เฉพาะในชํวงงานสัปดาห์หนังสือ หรือการออกบูธตามงานตํางๆ แตํนอกจากนั้นแล๎ว 
จะเป็นการดูแลของทางร๎านหนังสือ และร๎านค๎าปลีกเอง เชํนเดียวกันกับ การจัดแสดงและจัดวาง
สินค๎า (Showroom & Display) ที่จะเป็นไปตามความเหมาะสมที่ทางร๎านได๎พิจารณาแล๎ว 

สําหรับในเรื่องของสื่อใหมํกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ที่อยูํมานานถึง 14 อยําง
บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด นั้น ก็ไมํใชํสิ่งที่สํานักพิมพ์จะละเลย แตํกลับเป็นสิ่งที่ให๎ความสนใจ 
เนื่องจากเป็นชํองทางที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย รวมถึงกลุํมผู๎รักในการอํานนวนิยายได๎โดยตรง 
และรวดเร็วยิ่งกวําเมื่อกํอน  

เพราะรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎คนเปลี่ยนไปมาก เพราะเทคโนโลยีที่พัฒนา 
และมันได๎นําพาสื่อใหมํอยําง E-book ให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในทางเลือกของผู๎ที่รักการอําน รวมถึง
ผู๎ผลิตอยํางสํานักพิมพ์ ที่สามารถตัดเรื่องต๎นทุนอยํางคํากระดาษ และแรงงานในด๎านการพิมพ์ออกไป
ได๎ จึงทําให๎มีสํานักพิมพ์จํานวนมากที่หันไปความสนใจ รวมถึงนักเขียนอีกไมํน๎อยที่เลือกสร๎างสรรค์
ผลงาน และอัปโหลดผลงานเพ่ือเผยแพรํได๎ด๎วยตัวเอง โดยไมํต๎องผํานสํานักพิมพ์ ทั้งยังประหยัด
งบประมาณ และเวลารอพิจาณาต๎นฉบับ 

จึงเป็นเรื่องที่สํานักพิมพ์จะต๎องให๎ความใสํใจ เพียงแตํกลยุทธ์ของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มี
ตํอสื่อใหมํอยําง E-book นั้น เป็นเพียงแคํการเพ่ิมเติมเพ่ืออํานวยความสะดวกให๎กับผู๎อํานเทํานั้น 
เพราะมีกลุํมเปูาหมายไมํน๎อยที่พึงพอใจกับทางเลือกนี้ ทําให๎เป็นหน๎าที่ของ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด 
ที่จะต๎องตอบสนองความต๎องการเหลํานั้นให๎ได๎  

และเพ่ือตอบรับความต๎องการในด๎านนี้ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ได๎เลือกเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์อีกรูปแบบหนึ่งขึ้นมาใช๎ นั่นคือการสร๎าง Satapornbooks Application 
ขึ้นมารองรับ โดยผู๎อํานที่ใช๎สมาร์ทโฟน หรือ Tablet สามารถดาวน์โหลดได๎ทั้งจาก App Store และ 
Play Store ใช๎ได๎ทั้งกับระบบปฏิบัติการ iOS และ Android เพ่ือซื้อนวนิยายในรูปแบบ E-book 
ออนไลน์ได๎ตามต๎องการ ภายใต๎การดูแลของทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และกํอให๎เกิดการ
สื่อสารอยํางมปีระสิทธิภาพ 

สําหรับในเรื่องของแนวทางการสื่อสารในอนาคตนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มองวํา สังคม
จะเป็นการผสมผสานของวิถีชีวิตของคนรุํนเกําและรุํนใหมํมากขึ้น และจะมีการเข๎ามาของเทคโนโลยี
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เรื่อยๆ แตํจะเป็นไปในรูปแบบของการคํอยๆ ปรับเปลี่ยนไปทีละเล็กน๎อยๆ ไมํเรํงรีบหวือหวา ดังนั้น 
ก็ยํอมเป็นที่แนํนอนวํา คงต๎องมีการใช๎การสื่อสาร หรือเลือกชํองทางที่เก่ียวข๎องกับสิ่งเหลํานี้มากข้ึน  

ในด๎านของการแขํงขั้นนั้น ไมํวําจะในด๎านใด มองวําจะมีสํวนชํวยทําให๎อุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์ 
หรือนวนิยายก๎าวไปข๎างหน๎าได๎ และคาดหวังให๎เป็นไปแบบตลาดของเทคโนโลยี ที่แขํงขันกันผลิต
เครื่องมือสื่อสารที่ดีกวําเดิม และถูกลงกวําเดิม โดยสิ่งจําเป็นที่จะต๎องอาศัยความคิดสร๎างสรรค์ของ
ผู๎ประกอบการแตํละสํานักพิมพ์ เพ่ือพัฒนาสินค๎าให๎มีความตําง (Differentiate) และมากไปด๎วย
คุณภาพ  
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ส านักพิมพ์เดซี่ 
 
การเข๎ามาของผู๎ประกอบที่สนใจในการเติบตัวและการขยายตัวของธุรกิจหนังสือ ก็มีสํวนใน

การกําหนดทิศทางของอุตสาหกรรมนี้เป็นอยํางมากในปัจจุบัน จึงทําให๎มีสํานักพิมพ์รายใหมํเกิดขึ้นใน
ตลาดวรรณกรรมมากมาย และควบคูํไปกับการแขํงขันที่เข๎มข๎น  

ในฐานะของผู๎ประกอบการรายใหมํเมื่อไมํนานมานี้ สํานักพิมพ์เดซี่มองวํา เมื่อตลาดในเวลานี้
มีสํานักพิมพ์ขนาดเล็กเกิดขึ้นมาใหมํเป็นจํานวนมาก ประกอบกับนักเขียนอีกไมํน๎อยที่หันไปจัดการ 
และเลือกที่ขายผลงานด๎วยตัวเอง ทําให๎ตลาดหนังสือนวนิยายเกิดความอ่ิมตัว ด๎วยสินค๎าเดิมๆ หรือ
ใกล๎เคียง นั่นจึงสํงผลให๎การแขํงขันระหวํางผู๎ผลิตจากหลากหลายฝุายด๎วยกันสูงยิ่งขึ้น นั่นเพราะความ
จําเป็นที่จะต๎องชํวงชิงความสนใจจากผู๎บริโภค เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งพ้ืนที่ของธุรกิจ มากกวํานั้นคือ การ
แขํงขันที่ลึกลงไปในระดับหนํวยยํอยตํางๆ โดยเฉพาะผู๎ผลิตตั้งต๎นตั้งแตํเริ่มกระบวนการซึ่งก็ คือคือ
นักเขียน ที่ถือเป็นกลุํมคนสําคัญที่มีสํวนผลักดัน และสํงเสริมไปกับสํานักพิมพ์ได๎ไมํน๎อย เพราะการมี
ตัวชํวยการันตีถึงคุณภาพของนวนิยายนั้น ยํอมทําให๎ผู๎อํานวางใจ และตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําวได๎
งํายขึ้น ดังนั้นแล๎ว นักเขียนที่เคยผํานงานมากํอน มีฐานแฟนคลับ และเป็นที่รู๎จักก็จะเป็นที่ต๎องการตัว
สํานักพิมพ์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากพ้ืนฐานที่ได๎กลําวมาเหลํานี้จะชํวยในการจัดการเรื่องตํางๆ ให๎งํายขึ้น 
และถือเป็นกําลังสําคัญมากกวําการเลือกแขํงขันในด๎านสื่อกับสํานักพิมพ์ใหญํๆ ที่มีชํองทางและ
โอกาสมากกวําเสียอีก 

แตํอยํางไรก็ดี จากสภาพการณ์เหลํานี้ ยํอมกํอให๎เกิดสภาพบังคับ การจํากัดชํองทางและ
โอกาสสําหรับสํานักพิมพ์ขนาดเล็ก และรายใหมํที่ เพ่ิงเปิดตัวได๎ไมํนานคํอนข๎างมาก จึงทําให๎
สํานักพิมพ์เดซี่ต๎องมีการวางแผน และเลือกกลยุทธ์ในด๎านตํางๆ ให๎รัดกุม และรอบคอบยิ่งขึ้น สํวน
หนึ่งก็คือการผลิตหนังสือนวนิยายให๎สอดคล๎องกับกระแสตลาด หรือความนิยมชมชอบของผู๎อํานนั้น
จะสามารถสร๎างความนําสนใจ หรือโอกาสในการเข๎าหาของผู๎บริโภคได๎มากกวํา แตํต๎องไมํละทิ้งใน
เรื่องของคุณภาพและคุณลักษณะของนวนิยายที่ดี พร๎อมมอบทั้งประโยชน์และความบันเทิงตามที่
ผู๎บริโภคคาดหวังได๎เอาไว๎ 

แม๎จะยังสามารถผลิตผลงานใหมํๆ ออกมาได๎อยํางตํอเนื่อง แตํสํานักพิมพ์เดซี่ก็ยังยึดถือแนว
ทางการตรวจวัดและรักษามาตรฐานคุณภาพของผลงานที่ผลิตออกมาทุกครั้ง และทุกขั้นตอนการผลิต
เรื่อยไปจนถึงการคัดเลือกต๎นฉบับ ด๎วยเชื่อวํา ปัจจัยชํวยหนึ่งที่สําคัญที่สุด และสามารถเกื้อหนุน
สํงเสริมให๎ผู๎อํานตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพ์ นิยายนั้นต๎องมีคุณภาพดี และควรเริ่มต๎นตั้งแตํ
การเลือกพล็อตเรื่อง ซึ่งแม๎จะเป็นนวนิยายรักท่ัวไป แตํก็ต๎องไมํลืมที่จะสอดแทรกสาระ และแงํคิดเข๎า
ไปผสมผสานกับเนื้อหาโดยไมํให๎เสียอรรถรสแตํอยํางใด 
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เมื่อการเข๎ามาดําเนินธุรกิจของสํานักพิมพ์รายใหมํไมํใชํเรื่องที่งํายดายในทุกวันนี้ ทําให๎
จําเป็นต๎องต๎องเรํงมือหาชํองทางใหมํๆ ชํองวํางทางการตลาด รวมไปถึงโอกาสเฉพาะของตนเองให๎
เจอโดยเร็ว ซึ่งรวมไปถึงปัจจัยเกื้อหนุนตํางๆ ที่มีสํวนชํวงผลักดันให๎สํานักพิมพ์เดซี่ก๎าวไปข๎าง และ
เป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้น และสิ่งสําคัญที่ชํวยชี้ให๎สํานักพิมพ์สามารถเห็นถึงโอกาส หรือชํองทางในการ
วางแผนงานของธุรกิจ รับรู๎ถึงวัตถุประสงค์ของการดําเนินงานตํางๆ นั่นก็คือกลุํมเปูาหมาย (Target) 
ของสํานักพิมพ์ ซึ่งจะมุํงเน๎นไปในนักอํานวัยผู๎ใหญํ เป็นกลุํมคนทํางานเพราะมีรายได๎เป็นของตัวเอง 
และเป็นกลุํมคนที่ยังมีจํานวนมากอยูํในสังคม รวมทั้งคุณแมํบ๎านทั้งหลาย เนื่องจากต๎องการให๎นว
นิยายที่สร๎างสรรค์นั้นสามารถเป็นเพ่ือนยามเหงา สร๎างความบันเทิงให๎กับกลุํมคนเหลํานี้  

ในทางตรงกันข๎ามการไมํกําหนดกลุํมเปูาหมาย (Target) ที่ชัดเจน จะยิ่งทําให๎ทําให๎การขาย
เป็นเรื่องยาก เพราะสํานักพิมพ์จะไมํรู๎เลยวําต๎องขายอะไรเพ่ือตอบสนองความต๎องการที่มีอยูํอยํางไมํ
จํากัด และจะมองไมํเห็นวําต๎องแขํงขันกับใคร และควรวางกลยุทธ์ตํางๆ ให๎ออกมาในรูปแบบใด 
พร๎อมกันนั้นยังได๎มีการวิเคราะห์ตนเอง (SWOT) ในด๎านตํางๆ ไว๎ด๎วยดังตํอไปนี้ 

จุดแข็ง (Strength) คือ การรู๎จักเลือกใช๎ในการผลิต โดยเฉพาะอยํางยิ่งกระดาษ ทําให๎
สามารถควบคุมเรื่องคําใช๎จํายในการผลิต ประกอบกับการมีกองบรรณาธิการที่มีประสิทธิภาพ ทําให๎
ชํวยในเรื่องของการผลิตหนังสือนวนิยายที่มีคุณภาพ ตรงตามที่ผู๎อํานต๎องการ 

จุดอํอน (Weakness) คือ การขาดชํองทางในการกระจายสินค๎าไปสูํร๎านหนังสือ ทําให๎ในบาง
ร๎านค๎าไมํมีนวนิยายของสํานักพิมพ์จําหนําย รวมไปถึงเรื่องของชํองทางการสื่อสารระหวํางสํานักพิมพ์
กับผู๎บริโภคยังมีจําอยูํจํากัด และสํานักพิมพ์ยินดีเรํงแก๎ไข 

โอกาส (Opportunity) คือ การเติบโตของอุตสาหกรรมหนังสือนวนิยายโดยภาพรวมนั้น ถือ
เป็นโอกาสอันดีสําหรับสํานักพิมพ์เล็ก แม๎จะมีการแขํงขันที่เข๎มข๎น แตํก็ยังเอ้ือให๎เกิดการขยับขยายไป
ในทิศทางใดทิศทางหนึ่งได๎บ๎าง รวมทั้งการเพ่ิมจํานวนของนักเขียน ในกลุํมที่เลือกตีพิมพ์นวนิยายกับ
สํานักพิมพ์เดซี่นั้น ถือเป็นโอกาสอันดี ที่ทําให๎สํานักพิมพ์สามารถผลิตผลงานออกมาและก๎าวไป
ข๎างหน๎าพร๎อมๆ กันได๎อยํางตํอเนื่อง 

อุปสรรค (Treats) คือ สถานการณ์ทางการเมือง และเศรษฐกิจของชาติที่ไมํมั่นคง ล๎วนแตํ
สํงผลกระทบไปในทุกๆ อุตสาหกรรม ความไมํสะดวกสบายทางการคมนาคม และการสื่อสารตํางๆ 
ล๎วนเป็นปัจจัยให๎ราคาของสินค๎าทั้งหลายสูงขึ้น ในขณะที่มีผู๎ผลิตหนังสือนวนายายมากขึ้น แตํจํานวน
เงินในกระเป๋าของผู๎บริโภคยังคงมีเทําเดิม ทําให๎ยิ่งต๎องมีการไตรํตรองอยํางหนักในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค๎าสักหนึ่งอยําง เมื่อเป็นเชํนนี้ก็ยิ่ งทําให๎การแขํงขันสูงขึ้น และกลายเป็นอุปสรรคที่ยากจะ
หลีกเลี่ยง  

ดังนั้นแล๎ว สํานักพิมพ์เดซี่จึงต๎องมีการมองหาวิธีการที่เหมาะสมสําหรับตนเอง เพ่ือให๎
สามารถวางแผนงานและกลยุทธ์ทางด๎านการตลาดได๎อยํางเหมาะสม ครอบคลุม จนกํอประสิทธิภาพ
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มากที่สุด และสามารถดําเนินกิจการไปได๎อยํางราบรื่น ซึ่งสํานักพิมพ์เลือกที่จะทําผํานสํวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ที่ถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานในการทําการตลาด และสามารถอธิบายได๎
ดังตํอไปนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ถือเป็นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่ทางสํานักพิมพ์
เลือกที่จะให๎ความสําคัญมาเป็นอันดับแรก เนื่องจากรูปลักษณ์ภายนอกถือเป็นสํวนชํวยที่ทําให๎เกิด
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ ในชั่วขณะที่ได๎พบเห็น หรือจากความตั้งใจกํอนหน๎า ดังนั้น ในการ
ผลิตหนังสือนวนยายแตํละครั้ง การจัดวางหรือออกแบบนวนิยายเลํมหนึ่งของสํานักพิมพ์เดซี่ จึงต๎อง
พิถีพิถัน ให๎สมกับคําวําคุณภาพที่คาดหวังไว๎ ซึ่งคุณภาพที่วํานี้คือ ต๎องมีพล็อตดี เนื้อหาดี เนื้อเรื่องดี 
แนวเรื่องดี รํวมสมัยสร๎างสรรค์ การผูกเรื่องไมํสะดุด และไมํขัดหรือย๎อนแย๎งไปมา เรื่องราวสนุก นํา
ติดตาม และภาษาของเรื่องต๎องสวยงามอํานงําย 

ด๎านราคา (Price) เมื่อเปรียบเทียบกับของสํานักพิมพ์อ่ืนๆ แล๎ว ในบางเลํมหรือบางเรื่องนั้น 
ยอมรับวําราคานวนิยายตํอเลํมของสํานักพิมพ์อาจสูงกวํากันอยูํบ๎าง แตํไมํได๎จัดวํามากมาย เป็นเพียง
ความเล็กน๎อยเม่ือมองกลับมายังคุณภาพของผลงานที่สํานักพิมพ์ผลิตออกมา เพราะมั่นใจวํานวนิยาย
แตํละเรื่องนั้นไมํทําให๎ผู๎อํานที่ซื้อไปผิดหวัง  

ด๎านสถานที่ หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) ด๎วยความที่เป็นผู๎ประกอบการรายใหมํ 
ทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่มีผลกระทบในเรื่องการจํากัดชํองทางการจัดจําหนํายอยูํบ๎าง จึงทําให๎สํานักพิมพ์
เดซี่ต๎องมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดไว๎ในลักษณะขายด๎วยตัวสํานักพิมพ์เอง กํอนที่จะสํงผํานไปจัด
จําหนํายยังหน๎าร๎าน แตํจะไมํใชํการทําการตลาดที่ขัดแย๎งกันเองกับทางร๎านค๎า เพราะเป็นแคํการที่
สํานักพิมพ์แบํงสินค๎าบางสํวนออกมาจัดการด๎านงานขายด๎วยตัวเอง เพ่ือเป็นการเพ่ิมชํองทางให๎กับ
ธุรกิจของตน เพ่ือลดการแยํงชิงพ้ืนที่หน๎าร๎าน และอายุของหนังสือบนชั้นที่สั้นลงเรื่อยๆ ควบคูํไปกับ
กลยุทธ์สํงเสริมการขายในแบบตํางๆ 

 ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) สํานักพิมพ์เดซี่ให๎ความสําคัญกับเรื่องสํวนผสมทาง
การตลาดด๎านนี้รองลงมาจากผลิตภัณฑ์ และมีการวางแผนในไว๎หลากหลายรูปแบบ เชํน การให๎
สํวนลด การแจกของที่ระลึก การแจกลายเซ็นของนักเขียน รวมไปถึงการรํวมสนุกชิงรางวัลในรูปแบบ
ตํางๆ เป็นต๎น ซึ่งนอกเหนือจากเรื่องการขายนั้น ยังนํามาซึ่งความสัมพันธ์อันดีระหวํางสํานักพิมพ์ 
และผู๎อําน โดยมากแล๎วสํานักพิมพ์มักจัดกิจกรรมตํางๆ เหลํานี้ผํานทางสื่อออนไลน์อยํางเว็บไซต์หลัก
ของสํานักพิมพ์ และแฟนเพจบน Facebook เพราะมองวํายังคงเป็นสื่อที่อยูํในความสนใจ และเป็น
สํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนรุํนใหมํในขณะนี้ 

นอกจากกลยุทธ์ทางการตลาดแล๎วนั้น สํานักพิมพ์เดซี่ก็ยังต๎องมีการวางกลยุทธ์ทางด๎านการ
สื่อสารการตลาดรํวมด๎วย เพ่ือให๎สํานักพิมพ์สามารถนําสํงข๎อมูลขําวสารระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎อําน
ได๎ทรงประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยกลยุทธ์การสื่อสารหลักที่วางไว๎นั้น ก็คือการเลือกใช๎สื่อที่สามารถ
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เข๎าถึงกลุํมเปูาหมายสํวนใหญํได๎ โดยจะมุํงความสําคัญไปที่การสร๎างเนื้อหาสาร หรือจุดเดํนของ
สํานักพิมพ์ที่ต๎องการจะนําเสนอ นั่นคือเรื่องของคุณภาพ ผํานทางนวนิยายตัวอยํางที่ตัดตอนมา คํากา
รันตีของนักอําน รวมทั้งการจัดอันดับตามเว็บไซต์ เพ่ือให๎เป็นไปตามวัตถุประสงค์หลักคือ ให๎ผู๎บริโภค
ได๎รู๎จักกับสํานักพิมพ์ ผํานทางข๎อมูลตํางๆ ที่จะสํงเสริมไปทัศนคติไปในทิศทางด๎านบวก และยินยอม
เก็บสํานักพิมพ์เดซี่ไว๎เป็นหนึ่งในตัวเลือก ยามที่ต๎องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

ทั้งนี้ เพ่ือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ สํานักพิมพ์เดซี่ได๎มีการวางนโยบายการเลือกใช๎
เครื่องมือทางการสื่อเอาไว๎ ให๎สอดคล๎องกับกลยุทธ์ข๎างต๎น โดยต๎องผํานชํองทางหรือสื่อที่
กลุํมเปูาหมายสํวนใหญํของตนเปิดรับ และมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) สํวนมากแล๎วการให๎ข๎อมูลขําสาร หรือขําวความ
เคลื่อนไหวของสํานักพิมพ์เดซี่นั้น จะเป็นไปในรูปแบบของบุคคลภายนอกองค์กรอยํางร๎านขายหนังสือ 
หรือร๎านค๎าปลีกเป็นผู๎นําเสนอให๎ จากการติดตํอเรื่องหนังสือออกใหมํในโบรชัวร์ หรือนิตยสารแนะนํา
สินค๎าตามซีซั่นของทางร๎าน หรือบางครั้ง ถ๎าทํายอดขายหรือยอดสั่งซื้อได๎ติดอันดับ อาจจะทางหน๎า
ร๎านหรือในเว็บไซต์ ก็มีการจะชํวยประชาสัมพันธ์ให๎ เพราะ ในความเป็นจริงแล๎วนั้น การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ของสํานักพิมพ์
เดซี่นั้น จะถูกรวมเข๎าไว๎ด๎วยกันกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) เสีย
เป็นสํวนมาก เนื่องจากเป็นชํองทางที่สํานักพิมพ์สามารถควบคุมได๎ด๎วยตัวเอง และไมํมีคําใช๎จํายใดๆ 
(Free Media) 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นับเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่สํานักพิมพ์เดซี่มัก
เลือกทําควบคูํไปกับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
(Online Communication) เนื่องจากมองวําเมื่อผนวกเข๎ากับเครื่องมืออ่ืนๆ จะทําให๎เกิด
ประสิทธิภาพและกํอประสิทธิผลได๎ดียิ่งขึ้น สํวนมากแล๎วมักจะเป็นการเลํนเกมชิงรางวัล เชํนการแจก
ของที่ระลึก แจกหนังสือ เป็นต๎น โดยมากมักจัดขึ้นในแฟนเพจ Facebook ด๎วยการให๎กดไลค์และ
แชร์ภาพ ซึ่งถือเป็นวิธีการสร๎างความรู๎จักระหวํางสํานักพิมพ์กับผู๎บริโภคที่ดี และรวดเร็วอีกวิ ธีการ
หนึ่ง ซึ่งอาจกํอผลในเชิงบวกทั้งทางตรงคือการขาย และการตลาดแบบบอกตํอ (Word of Mouth) 
ให๎เกิดข้ึนอีกด๎วย 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ถือเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดที่สํานักพิมพ์เดซี่ให๎ความสําคัญและเลือกใช๎มากที่สุด นั่นจึงทําให๎มีการนําเสนอความเคลื่อนไหว
ในด๎านตํางๆ ผํานทางเครื่องมือประเภทนี้อยูํเสมอ โดยมากแล๎วมักเป็นในเรื่องของการให๎ข๎อมูล
ขําวสาร แนะนําหนังสืออกใหมํประจําเดือน กิจกรรมที่ทางสํานักพิมพ์จัดขึ้น รวมไปถึงการสั่งซื้อสินค๎า
และโปรโมชั่นตํางๆ ที่ผู๎อํานจะได๎รับจากการซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน์ การเลือกใช๎ชํองทางที่
สามารถเข๎าหาและใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคได๎ สํวนชํวยในการลดภาระ และเพ่ิมผลตอบรับในทางบวก
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ให๎กับสํานักพิมพ์ไปพร๎อมๆ กัน และทําให๎เกิดปฏิสัมพันธ์ระหวํางนักเขียน แฟนคลับ และสํานักพิมพ์
ไปในทิศทางท่ีดี ยํนระยะเวลา และสะดวกตํอการแลกเปลี่ยนในด๎านตํางๆ 

สําหรับเรื่องของสื่อใหมํกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่นั้น เนื่องจากอินเทอร์เนต
ได๎ถือเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู๎คนไปแล๎ว ประกอบกับสํานักพิมพ์เดซี่ตั้งใจเลือกชํองทาง
ออนไลน์ในการติดตํอสื่อสาร และนําเสนอสินค๎าขององค์กร ทําให๎เกิดผลักดันให๎สํานักพิมพ์ต๎องศึกษา
และสรรค์สร๎างหนังสือจากนวัตกรรมใหมํที่เกิดขึ้นมา เพ่ิมรูปแบบนวนิยายจากหนังสือเลํมมาเป็น E-
book อยํางที่กําลังเป็นที่นิยมในกลุํมของผู๎อํานจํานวนไมํน๎อยเข๎ามาเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับ
ผู๎บริโภค 

การเข๎ามาของสื่อใหมํอยําง E-book นี้ ชํวยในการเพ่ิมชํองทาง และพ้ืนที่ให๎กับสํานักพิมพ์
ขนาดเล็กและหน๎าใหมํเป็นอยํางมาก ไมํจําแคํต๎องไปแขํงขันบนชั้นวางตามร๎าน ที่สํวนมากแล๎วสํา
พิมพ์ขนาดใหญํที่มีโอกาสมากกวําแทบจะทุกทาง ก็จะสามารถดึงความสนใจไปได๎หมด ซึ่งในปัจจุบัน
นี้ก็มีทั้งเว็บไซต์ที่เป็ดขายสําหรับ E-book ทั่วๆ ไป และเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์เอง นั่นจึงทําให๎
สามารถกระจายสินค๎าไปได๎ในหลากหลายทิศทางมากขึ้นอีก รวมถึงการสร๎างความสะดวกสบายแกํ
กลุํมคนไทยในตํางประเทศ ซึ่งถือเป็น 20% ของคนอํานทั้งหมดของสํานักพิมพ์ ให๎สามารถหาซื้อได๎
สะดวกยิ่งขึ้น ดาวน์โหลดเก็บไว๎ได๎ พกพาได๎งํายได๎ไมํต๎องเปลืองพ้ืนที่จัดเก็บ และบางรายเมื่อบิน
กลับมาก็ยังมียินดีที่จะซื้อแบบเป็นรูปเลํมเก็บไว๎ด๎วย นี่จึงถือวําเป็นโอกาสที่ชํวยเสริมสร๎างความพึง
พอใจให๎กับผู๎บริโภคมากข้ึน 

แตํอยํางไรก็ดี ในเรื่องของหนังสือเลํม สํานักพิมพ์เองก็ไมํได๎ละเลย หรือหันเหไปหาทาง E-
book อยํางเต็มตัว เนื่องจากเข๎าใจวํา ยังมีกลุํมผู๎อํานอีกจํานวนไมํน๎อยที่ชื่นชอบนวนิยายแบบตีพิมพ์
อยูํ ดังนั้นสื่อใหมํสําหรับสํานักพิมพ์นั้น ก็คือโอกาสของธุรกิจ ที่จะสามารถสื่อสาร และอํานวยความ
ต๎องการของผู๎อํานได๎ในหลากหลายรูปแบบขึ้นเทํานั้น 

สํวนในเรื่องของแนวทางการสื่อสารในอนาคตนั้น สํานักพิมพ์มองวํายังต๎องเป็นอะไรที่มีการ
คาบเก่ียวกับอินเทอร์เนตและสื่อออนไลน์เป็นสํวนมาก แม๎ไมํอาจยืนยันชี้ชัดลงไปได๎ถึงสัดสํวนระหวําง
หนังสือเลํมและ E-Book วําอะไรจะมีจํานวน และสร๎างมูลคําทางการเงินได๎มากกวํากัน แตํก็ยังเชื่อวํา
จะเป็นการเติบโต และดึงความสนใจจากผู๎บริโภคไปพร๎อมๆ กัน 
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สรุปผลโดยภาพรวม ความเหมือน ความแตกต่างทางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ของส านักพิมพ์
ขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ 

 
การตกอยูํในสภาพการณ์ของการแขํงขันเข๎มข๎น จากทั้งภายในและภายนอกอุตสาหกรรมนั้น 

ทําให๎ทํานักพิมพ์ขนาดเล็กและขนาดใหญํ ต๎องมีการกําหนดแนวทางการดําเนินงานของตนขึ้น ซึ่งการ
จะสามารถนําพาองค์กรให๎ลุลํวงเปูาหมายไปได๎นั้น สิ่งที่สําคัญที่สุดก็คือ การสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎มากที่สุด เพราะนั่นจะหมายถึงโอกาสในการเกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยน
สินค๎าระหวํางกัน ดังนั้นแล๎ว สํานักพิมพ์แทบทั้งหมดไมํวําจะขนาดใดจึง ต๎องมีการจัดการ และให๎
ความสนใจกระแสตลาด และความชื่นชอบของผู๎บริโภค ที่เปรียบเสมือนสิ่งชี้บอกที่ทําให๎รู๎ทิศทางของ
การผลิต ซึ่งสําหรับสถาพรบุ๏คส์นั้น กระแสตลาดนั้นคือกรอบสําหรับการสร๎างสรรค์เนื้อหา บนความ
แตกตําง ไมํซ้ําใคร เพ่ือความแปลกใหมํ สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น การผลิตงานบนกระแสตลาดและ
ความชื่นชอบ ต๎องดําเนินควบคูํไปกับความมีคุณภาพ และอรรถประโยชน์ที่ผู๎อํานะได๎รับจากนวนิยาย
ของสํานักพิมพ์ 

โดยการกลุํมเปูาหมายที่แตกตําง ซึ่งบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ที่เป็นสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ 
และมีสํานักพิมพ์ในเครือคํอนข๎างหลากหลาย จึงเลือกที่จะแบํงกลุํมเปูาหมายของตนทั้งในรูปแบบของ
การแบํงตามประชากรศาสตร์ ผสมผสานเข๎ากับการจําแนกตามความสนใจและชื่นชอบ เพ่ือให๎
สามารถตอบสนองความต๎องการตํางๆ ได๎ครอบคลุมยิ่งขึ้น แตํสําหรับสํานักพิมพ์เดซี่นั้น จะเลือก
กลุํมเปูาหมายหลักท่ีอยูํในชํวงวัยทํางาน เนื่องจากมีรายได๎เป็นของตนเอง และเป็นกลุํมคนจํานวนมาก
ในสังคม สํวนรองลงมานั้นคือกลุํมแมํบ๎าน การกําหนดเชํนนี้นั้นจะชํวยเอ้ือตํอการวางแผนงานและกล
ยุทธ์ตํางๆ เพ่ือให๎สํานักพิมพ์เกิดความผิดพลาดน๎อยที่สุด 

ในเรื่องของการวางกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น ทั้งสํานักพิมพ์ขนาดใหญํ และขนาดเล็กยังคง
เลือกใช๎สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เหมือนกัน แตํอาจะมีความแตกตํางกันไปใน
รายละเอียดปลีกยํอย คือ ในด๎านของผลิตภัณฑ์ (Product) นั้นแม๎จะเหมือนกันในเรื่องของคุณภาพ 
ความสร๎างสรรค์ และนําดึงดูด แตํในการออกแบบกลับมุํงเน๎นไปในการสร๎างเอกลักษณ์ที่โดดเดํน
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเห็นความตําง ชํวยในกระตุ๎นความต๎องการซื้อของผู๎บริโภคในทุกรูปแบบ ไมํวําจะเป็น
เลํมเดี่ยวและที่จัดทําเป็นซีรี่ส์ซึ่งเหลํานี้นั้น ถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบํงบอกและการันตีถึงคุณภาพ ที่
ไมํใชํเพียงแคํสินค๎า แตํยังหมายรวมถึงชื่อและความเป็นสํานักพิมพ์ด๎วย 

ด๎านราคา (Price) นั้น จะมีความแตกตํางกันอยํางสิ้นเชิง กลําวคือ บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด 
ได๎วางกลยุทธ์ไว๎วําหนังสือนวนิยายที่ผลิตนั้นจะต๎องหาซื้อได๎ในราคาที่ไมํแพง เนื่องจากเชื่อวําการ
ตัดสินใจจะเกิดขึ้นงํายเมื่อสินค๎านั้นๆ มีราคาถูก ในขณะที่สํานักพิมพ์เดซี่กลับเห็นวํา ราคานวนิยาย
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ตํอเลํมของสํานักพิมพ์นั้นอาจสูงกวํากันกับที่อ่ืนๆ อยูํบ๎าง แตํไมํมากมาย และนั่นหมายถึงคุณภาพของ
ผลงานที่ผู๎อํานจะได๎รับหลังจากท่ีตัดสินใจซื้อ 

ด๎านสถานที่ หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place) บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มุํงเน๎นในการจัด
จําหนํายหนังสือของสํานักพิมพ์ให๎ครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่ เพ่ืออํานวยความสะดวกสบายให๎กับผู๎อําน
ตามนโยบาย พร๎อมกันนั้นยังจะต๎องพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับชํองทางขายตํางๆ ควบคูํไปด๎วย สํวน
สํานักพิมพ์เดซี่ ด๎วยความที่เป็นผู๎ประกอบการรายใหมํ ทําให๎ยังมีข๎อจํากัดบางประการในเรื่องของชํอง
ทางการจัดจําหนํายอยูํ สํงผลให๎สํานักพิมพ์ต๎องมีการเพิ่มกลยุทธ์ทางการตลาดขึ้นมาในสํวนผสมนี้ คือ 
การขายด๎วยตัวสํานักพิมพ์เองบางสํวน ควบคูํไปกับสํงผํานไปจัดจําหนํายยังหน๎าร๎าน เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ชํองทาง และลดปัญหาการแยํงชิงพ้ืนที่หน๎าร๎านจากการแขํงขันดังกลําว  

ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) นั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ยังคงมีการวางรูปแบบไว๎
คล๎ายคลึงกัน และมีความหลายหลาย จัดกิจกรรมรํวมกับตัวแทนจําหนํายหรือร๎านขายปลีกตํางๆ หรือ
จัดขึ้นเองโดยตรงตามโอกาส และชํวงเวลาที่เหมาะสม เพ่ือให๎สามารถตอบสนอง สร๎างความพึงพอใจ
ให๎เกิดแกํผู๎บริโภคมากที่สุด และสร๎างความสัมพันธ์อันดีระหวํางนักเขียน ผู๎อําน และสํานักพิมพ์ให๎
เกิดข้ึน 

ทั้งนี้ สํานักพิมพ์ยังต๎องให๎ความสําคัญในด๎านการสื่อสารทางการตลาด การแลกเปลี่ยน
ขําวสาร และสํงผํานเรื่องราวตํางๆ ไปสูํผู๎อําน ในรูปแบบตํางๆ โดยเริ่มจากการวัตถุประสงค์ที่แตกตําง
กัน สําหรับบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มุํงเน๎นการสื่อสารเพ่ือเสริมสร๎างและสร๎างตราสินค๎า ( Brand) 
เนื่องจากมองวําสิ่งนี้คือทรัพย์สินที่จะอยูํกับองค์กรไปตลอด และเป็นสิ่งจําเป็นที่จะชํวยเชื่อมโยงผู๎อําน
กับสํานักพิมพ์เข๎าไว๎ด๎วยกันมากวําสิ่งอ่ืนใด หากสามารถสร๎างความพึงพอใจได๎มากพอ ก็มีโอกาส
พัฒนาความสําพันธ์ไปสูํความภักดี (Loyalty) ได๎ สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น ได๎เลือกกลยุทธ์การใช๎สื่อที่
สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎โดยตรง เนื่องจากเป็นสิ่งสําคัญของสํานักพิมพ์รายใหมํ ที่จําเป็นต๎อง
สร๎างความรู๎จัก เพ่ือให๎เกิดรับรู๎ถึงการมีอยูํของสํานักพิมพ์ในสายตาผู๎บริโภค ซึ่งอาจสามารถชํวยใน
การเพ่ิมโอกาสการเป็นหนึ่งในตัวเลือก ยามที่ผู๎อํานต๎องการซื้อนวนิยาต๎องซื้อนวนิยายจากจํานวน
มากมายสักเลํม 

อยํางไรก็ดี แม๎จะมีการวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาดที่แตกตําง แตํการเลือกใช๎
เครื่องมือสําหรับการสื่อสารนั้น ยังคงมีการใช๎เครื่องหลักที่ใกล๎เคียงกันทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการตลาด
ออนไลน์ (Online Communication) ซึ่งบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด สามารถเลือกใช๎ ได๎ทั้งในรูปแบบ
การแยกเครื่องแตํละประเภทตามหน๎าที่ และผสมผสานเข๎าด๎วยกันเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ ในขณะที่
สํานักพิมพ์เดซี่ จะมุํงเน๎นไปในทางการผสมผสานเครื่องมือทั้งสามเข๎าด๎วยกันมากกวํา โดยมีการตลาด
ออนไลน์ (Online Communication) เป็นหลักเนื่องจากเป็นสื่อที่จะช๎วยให๎เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น 
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ทั้งนี้ ก็เพ่ือชํวยในการลดภาระ เพ่ิมผลตอบรับในทางบวกให๎กับสํานักพิมพ์ไปพร๎อมๆ กัน และยํน
ระยะเวลา รวมไปถึงสะดวกตํอการแลกเปลี่ยนในด๎านตํางๆ  

สําหรับเรื่องของสื่อใหมํกับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์นั้น ทั้ง 2 สํานักพิมพ์มีความ
เป็นสอดคล๎องกันวํา การเพ่ิมความสําคัญกับชํองทางการสื่อสารแบบออนไลน์มากขึ้น รวมไปถึงการ
เพ่ิมรูปแบบนวนิยายจากหนังสือเลํมมาเป็น E-book อยํางที่กําลังเป็นที่นิยมนั้น เป็นเพียงแคํการเพ่ิม
ชํองทางใหมํๆ เข๎ามา ซึ่งถือเป็นคนละสํวนกับการผลิตหนังสือเลํมที่ยังคงไว๎ 

ในอนาคตนั้น การตลาดออนไลน์จะเข๎ามามีบทบาทในชีวิตของผู๎คนในสังคมมากขึ้น จนต๎อง
จับตามองความเคลื่อนไหว แตํโดยมากแล๎วก็คือเป็นปรับตัวตามไปให๎ทัน และการเลือกใช๎นั้นก็จะ
ขึน้อยูํกับการพิจารณาของสํานักพิมพ์เอง เพื่อให๎เห็นชํองทางและวิธีการใหมํๆ ที่จะนํามาใช๎ตอบสนอง
ความต๎องการของกลุํมเปูาหมายและผู๎บริโภคให๎เกิดประสิทธิภาพ นํามาซึ่งความพึงพอใจสูงสุด 

 
ส่วนที่ 2 : ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ที่มีผลต่อในการตัดสินใจซื้อหนังสือนว
นิยายของผู้บริโภค 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย โดยกลุํมตัวอยํางเพศหญิง คิดเป็นร๎อยละ 78.4 
และกลุํมตัวอยํางเพศชาย คิดเป็นร๎อยละ 21.3 กลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุ 24 - 29 ปี มากกวําครึ่งหนึ่งมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี และสํวนใหญํเป็นนักเรียน/ นักศึกษา นอกจากนี้กลุํมตัวอยํางสํวนมาก
มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000 – 10,000 บาท  

 
ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 

โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์
บางครั้ง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 2.72 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับจาก
สื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.59 รองลงมา คือ สื่อ
อินเทอร์เน็ตในสํวนของหน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 3.57 และลําดับตํอมา คือ สื่อการ
สื่อสาร ณ จุดขาย มีคําเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ สํวนสื่อที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับน๎อยที่สุด คือ ปูายโฆษณา
กลางแจ๎ง มีคําเฉลี่ย 1.00 รองลงมา คือ สื่อวิทยุ มีคําเฉลี่ย 1.95 และสื่อหนังสือพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 2.22 
ตามลําดับ 
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สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางแทบไมํเคยมีการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์ โดยมีคําเฉลี่ยรวม 1.76 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยําง
มีการเปิดรับจากสื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของหน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์มากที่สุด รองลงมา คือ สื่อ
อินเทอร์เน็ตในสํวนของเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์ สํวนสื่อที่กลุํมตัวอยํางไมํมีพฤติกรรมการเปิดรับ คือ 
สื่อโทรทัศน์ในสํวนของรายการตํางๆ ในฟรี TV (3, 5, 7, 9, NBT, ThaiPBS) อ่ืนๆ เชํน เคเบิ้ล TV, 
จานดาวเทียม และการซื้อลิขสิทธิ์ในการทําละครของชํองฟรี TV  สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อ
นิตยสาร และสื่อปูายโฆษณากลางแจ๎ง  

 
ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 

โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีความรู๎สึกชอบการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ 
และมีคําเฉลี่ยรวม 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความชอบตํอการสํงเสริม
การขายในสํวนของการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ มากที่สุด รองลงมา คือ โปรโมชั่น 
และลําดับตํอมา คือ การแจกคูปองสํวนลด ตามลําดับ 

เชํนเดียวกันกับสํานักพิมพ์เดซี่ ที่ในภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีความรู๎ สึกชอบการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์ โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.41 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยําง
มีความชอบตํอการสํงเสริมการขายในสํวนของโปรโมชั่น มากที่สุด รองลงมา คือ การแจกคูปอง
สํวนลด และลําดับตํอมา คือ การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ ตามลําดับ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดของ
ส านักพิมพ ์

โดยภาพรวมการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์คํอนข๎างมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของกลุํมตัวอยําง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.58 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํม
ตัวอยํางมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยการสื่อสารการตลาดด๎านราคาในสํวนของความ
เหมาะสมของราคาหนังสือนวนิยายตํอเลํม มากที่สุด รองลงมา คือ ความดึงดูดความสนใจด๎านราคา
ของนวนิยายตํอเลํม และลําดับตํอมา มี 3 ประเด็นด๎วยกัน คือ การสื่อสารทางการตลาดด๎านชํอง
ทางการจัดจําหนํายในสํวนของความสะดวกสบายในการซื้อหา การสื่อสารทางการตลาดด๎านการ
สํงเสริมการตลาดในสํวนของการแจกคูปองสํวนลด และการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ 
ตามลําดับ 

สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น ภาพรวมคือการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีอิทธิพลปานกลาง
ตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุํมตัวอยําง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.20 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย 
พบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยการสื่อสารการตลาดด๎านราคาในสํวนของ
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การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ มากท่ีสุด รองลงมา คือ การแจกคูปองสํวนลด และการ
สื่อสารทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ในสํวนของการออกแบบหน๎าปก และลําดับตํอมา คือ การสื่อสาร
การตลาดด๎านราคาในสํวนของการแจกของแถม ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 
สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการ

เปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
โดยทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 
coefficient) ในรูปแบบของ สหสัมพันธ์อยํางงําย ( Simple Correlation ) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น 
จากการทดสอบพบวํา การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี
ตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) 
สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลางทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา 
เมื่อเมื่อผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มากขึ้น ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์เพ่ิมมากข้ึน 

 
สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการ

เปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยทดสอบด๎วยการ
วิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation coefficient) ในรูปแบบของ 
สหสัมพันธ์อยํางงําย ( Simple Correlation ) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น จากการทดสอบพบวํา การ
เปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มี ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้ง 2 
สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ํา และระดับปานกลาง ตามลําดับ ซึ่งสามารถสรุปได๎วําเมื่อผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์มากขึ้น ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่
มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยทดสอบด๎วยการ
วิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation coefficient) ในรูปแบบของ 
สหสัมพันธ์อยํางงําย ( Simple Correlation ) ระหวํางตัวแปรในข๎างต๎น จากการทดสอบพบวํา 
ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคทั้ง 
2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงทั้ง 2 สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของ
สํานักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 

 
สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ ส านักพิมพ์มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการ

เปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดย
ทดสอบด๎วยการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ( Pearson correlation 
coefficient) ในรูปแบบของ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (Multiple correlation coefficient) 
ระหวําง 3 ตัวแปรในข๎างต๎น ขากการทดสอบแล๎ว พบวํา การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสาร
การตลาดของ สํานักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) 
สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูงทั้ง 2 
สํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคเปิดรับมากขึ้น และทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาด
ของสํานักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” เป็นการศึกษาเพ่ือให๎ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การเปิดรับ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อนวนิยาย อันมาจากการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ ซึ่งสามารถแบํง
การอภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน คือ 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยาย
ไทยของสํานักพิมพ์ และ 2) พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทย
ของสํานักพิมพ์ ดังตํอไปนี้ 
 
ส่วนที่ 1 : กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของส านักพิมพ์  

 
ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ถูกจัดวางให๎มุํงเน๎นความสําคัญใน

เรื่องของการเสริมสร๎างตราสินค๎า (Brand) เพ่ือชํวยเพ่ิมความแข็งแกรํงให๎กับสํานักพิมพ์ในเครือ และ
การเป็นที่ยอมรับในสายตาของผู๎บริโภค วํามีเป็นสํานักพิมพ์ที่มีคุณภาพ บนความแปลกใหมํและ
ความคิดสร๎างสรรค์  พร๎อมกันนั้นยังเพ่ือการกระตุ๎นให๎เกิดการสนใจและต๎องการในผลิตภัณฑ์ ดังนั้น 
จึงจําเป็นต๎องมีการให๎ความสําคัญกับปัจจัยในหลากหลายทิศทางด๎วยกัน รวมถึงการเลือกใช๎เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ เพ่ือนําไปสูํการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

จากงานวิจัยของ อริชัย อรรคอุดม และ เสริมยศ ธรรมรักษ์ เรื่อง “ฤา จะเป็นรุํงอรุณของ
การสื่อสารตรา (Is it the Rrise of Brand Communication?)” สนับสนุนให๎เห็นวํา การสร๎างตรา
สินค๎า (Brand) เป็นการสร๎างความประทับใจให๎เกิดขึ้น เพ่ือให๎สามารถรับรู๎ถึงความแตกตําง  และ
สามารถนําไปสูํการตัดสินใจบางอยํางได๎ โดยเฉพาะเมื่อมีทําเสริมสร๎างควบคูํไปกับการสื่อสารตรา
สินค๎า (Brand Communication) ซึ่งมีความสอดคล๎องกับ งานของ สรณ์ จงศรีจันทร์ เรื่อง “แบรนด์
นั้น สําคัญไฉน?” ที่กลําวถึงความสําคัญของการเสริมสร๎างตราสินค๎า (Brand) ไว๎วํา เป็นสิ่งที่ชํวยทํา
ให๎ 2P อยําง Positioning และ Personality ขององค์กรชัดเจนยิ่งขึ้นจนเห็นเป็นความแตกตํางกับ
ธุรกิจอ่ืนๆ ทั้งในและตํางประเภทกัน 

แตํอยํางไรก็ดี แม๎จะมีการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ไว๎
เชํนนั้น แตํจะไมํสามารถดําเนินการตํอไปได๎ หากไมํมีการวางแผนควบคูํไปกับการจัดการทาง
การตลาด เนื่องจากสํวนสําคัญที่ต๎องใช๎เชื่อมโยงระหวํางสํานักพิมพ์และผู๎ บริโภคเข๎าด๎วยกัน โดย
สํานักพิมพ์เลือกทําผํานทางสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) ที่ถือเป็นจุดเริ่มต๎นของ
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กระบวนการ โดยเฉพาะในสํวนของผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ถือเป็นสื่อกลางในการสํงผํานคุณคําและ
ความพึงพอใจตํางๆ ไปสูํผู๎บริโภค และเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของสํานักพิมพ์ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ 
Clark และ Phillips (2008) ที่กลําววํา การเริ่มต๎นกลยุทธ์จากการวิเคราะห์ตัวสินค๎านั้นถือเป็น
สิ่งจําเป็นอยํางยิ่ง และสํานักพิมพ์ควรให๎ความสําคัญกํอนเป็นลําดับแรก เนื่องจากเป็นสิ่งที่องค์กร
สามารถควบคุม วางกรอบการผลิตให๎เป็นไปตามความต๎องการของผู๎อํานในตลาดได๎   

ทั้งนี้ การจัดการของสํวนประสมในด๎านนี้ ไมํจํากัดแคํเพียงในเรื่องของรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ภายนอกเทํานั้น ทวํา ยังครอบคลุมที่กว๎างรวมไปถึงกับพิจารณาต๎นฉบับหรือเนื้อหา ให๎มีความ
สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดผู๎บริโภคมากข้ึน ภายใต๎คุณภาพที่จะสามารถสร๎างความพึงพอใจ
ให๎เกิดขึ้น ซึ่งบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ได๎นําเรื่องการตลาดเข๎ามาผสมผสานในการออกแบบ และ
จัดการเนื้อหาภายในรูปเลํมของผลิตภัณฑ์ตั้งแตํต๎นของกระบวนการผลิต และยิ่งเจาะจงลงไปในเรื่อง
ของหน๎าปกหนังสือที่พร๎อมจะสร๎างสรรค์ให๎ตอบสนอง และงํายเข๎าถึงจิตใจของกลุํมผู๎อํานที่เป็น
เปูาหมายทุกเพศทุกวัย เพ่ือให๎เกิดการจดจําเอกลักษณ์ตัวตน และชื่อของสํานักพิมพ์ รวมทั้งสร๎าง
ความพึงพอใจอันดี  

สอดคล๎องกับสิ่งที่ Clark และ Phillips (2008) กลําวไว๎วํา นอกจากเรื่องของคุณภาพของ
เนื้อหาภายในแล๎ว เรื่องของหน๎าปกและรูปลักษณ์ภายนอกถือเป็นสิ่งที่สําคัญลําดับแรกๆ และ
จําเป็นต๎องใช๎การตลาดเข๎ามามีสํวนชํวยในการออกแบบแตํละครั้ง เพ่ือให๎เหมาะสมสอดคล๎องตํอ
ความต๎องการของกลุํมตลาดเปูาหมาย เพราะนั่นคือสิ่งสําคัญที่สํานักพิมพ์และนักเขียนจะสื่อสารออก
ไปสูํผู๎อําน และทําให๎พวกเขาค๎นพบวําสิ่งใดที่กระตุ๎นความสนใจนั้น ซึ่งหากทําสําเร็จ ก็จะสามารถตัด
ความกังวลในด๎านราคา (Price) ไปในสํวนหนึ่ง ทั้งยังมีสํวนชํวยในเรื่องของ ตราสินค๎า (Brand) หรือ
ของชื่อสํานักพิมพ์ ที่มีอิทธิพลและสํงผลกระทบตํอการขายอยูํบ๎างไมํมากก็น๎อย  

กลําวคือ เนื่องจากมีนักอํานบางสํวนที่เลือกซื้อหนังสือจากชื่อของสํานักพิมพ์ที่ตนชอบหรือไมํ
ชอบ ไมํวําจะมากจากการรับรู๎แบบบอกตํอ หรือประสบการณ์โดยตรงของผู๎อํานที่ผํานมา ดังนั้นแล๎ว 
ชื่อหรือตําแหนํงของสํานักพิมพ์ที่จะสามารถสื่อสารกับผู๎อํานได๎จึงถือเป็นสิ่งสําคัญอยูํไมํน๎อย ไมํเพียง
เทํานี้ ผลกระทบทางอ๎อมเกิดจากการเสริมสร๎างชื่อหรือตราสินค๎า (Brand) ของสํานักพิมพ์นั้น คือการ
ดึงดูดนักเขียนให๎เข๎ามารํวมสร๎างผลงาน รวมทั้งตัวแทนจําหนํายตํางๆ สํานักพิมพ์ที่ทํารายได๎และมี
ยอดจําหนํายสูง ยํอมสามารถชังจูงให๎ผู๎เกี่ยวข๎องเข๎ามาหา ตลอดจนในเรื่องของการจับจองชั้นวางของ
ร๎านหนังสือในอนาคต นอกจากนี้ การวางตําแหนํงนามปากกาของนักเขียนเอง ก็ถือเป็นสิ่งสําคัญอีก
ประการหนึ่ง เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ทรงอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของนักอํานอยูํไมํน๎อย  

กระนั้นแล๎ว แม๎วําในเรื่องขององค์ประกอบภายนอกที่นําพอใจจะชํวยลดความกังวลใจของผู๎
ซื้อในด๎านราคา (Price) ไป กระนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ก็ยังมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ด๎านนี้เอาไว๎ เพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎โดยพร๎อมกันวํา หนังสือจากสํานักพิมพ์จะมีราคาไมํแพง เพ่ือกระตุ๎น
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ในการตัดสินใจซื้องํายขึ้นตามการยืดหยุํนของราคา ซึ่ง Clark และ Phillips (2008) ก็ได๎กลําวในเรื่อง
นี้ไปในทิศทางเดียวกันวํา สํานักพิมพ์ต๎องไมํลืมคํานึงการซื้อของผู๎บริโภค นั่นคือ ไมํใชํนักอํานทุกคนจะ
ตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพ์ซ้ําทุกครั้ง หากสํานักพิมพ์มีการตั้งราคาเอาไว๎สูง ก็อาจเพ่ิมความ
ลังเลในการตัดสินใจซื้อได๎ เนื่องจากผู๎อํานไมํสามารถลํวงรู๎ได๎วํา คุณภาพของหนังสือเหมาะสมกับ
ราคาที่กําหนดไว๎หรือไมํ และกังวลวําเนื้อหาภายในจะไมํได๎เป็นไปตามที่หวัง ดังนั้นแล๎ว บางครั้งการ
ทําเชํนนี้ก็อาจทําให๎จํานวนการขายหนังสือของสํานักพิมพ์ลดลง โดยเฉพาะกับผู๎อํานในลักษณะที่ซื้อ
โดยไมํได๎มีการวางแผนมาลํวงหน๎า จึงทําให๎ต๎องมีการวางแผนในสํวนประสมด๎านนี้ให๎รอบคอบยิ่งขึ้น 
เชํนเดียวกันกับ Kotler และ Armstrong (2003) ที่มองวํา การกําหนดราคาให๎กับผลิตภัณฑ์ในแตํละ
ครั้ง ล๎วนเกี่ยวข๎องกับกระบวนการทางด๎านสภาพแวดล๎อมและการแขํงขันทางการตลาดในรูปแบบ
ตํางๆ และเกี่ยวโยงสํงผลกับปัจจัยอีกหลายๆ ด๎าน ดังนั้น จึงมีความจําเป็นที่การกําหนดราคาแตํครั้ง
นั้น จะต๎องมีการวางแผนและกําหนดกลยุทธ์ในการตั้งราคาให๎รอบคอบเหมาะสม 

สําหรับในด๎านสถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place or Channel of Distribution) 
นั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด มุํงเน๎นการอํานวยความสะดวกสบายในการซื้อหาให๎กับผู๎อําน ที่ถือเป็น
สิ่งสําคัญที่ไมํสามารถมองข๎ามไป เนื่องจากเรื่องของชํองทางในการกระจายสินค๎าไปสูํมวลชน ก็เป็น
อีกปัจจัยที่สามารถเชื่อมโยงไปสูํการตัดสินใจ เพราะมีผู๎บริโภคไมํน๎อยที่ใสํใจกับเรื่องของความ
สะดวกสบายในการซื้อหาผลิตภัณฑ์ (G. Belch และ M. Belch, 2007)   ซึ่ง บริษัทสถาพรบุ๏คส์ 
จํากัด มุํงเน๎นในการจัดจําหนํายหนังสือของสํานักพิมพ์ให๎ครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่ เพ่ืออํานวยความ
สะดวกสบายให๎กับผู๎อํานตามนโยบาย พร๎อมกันนั้นยังจะต๎องพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับชํองทางขาย
ตํางๆ ควบคูํไปด๎วย 

ทั้งยัง สอดคล๎องกับแนวคิดของ อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2551) ที่อธิบายวํา การจัดระบบการ
จําหนํายให๎มีประสิทธิภาพ จะชํวยทําให๎การกระจายสินค๎าสอดคล๎องกับผู๎บริโภคปลายทางได๎
กว๎างขวาง รวดเร็ว และทั่วถึงยิ่งขึ้น ซึ่งยํอมสํวนในการตัดสินใจซื้อของผู๎อํานที่ได๎รับความพึงพอใจจาก
ความงํายในการเสวงหา ซึ่งถือวํามีความสําคัญมากกับธุรกิจสิ่งพิมพ์ และมีความเกี่ยวข๎องกับความอยูํ
รอดขององค์กรโดยตรง เส๎นทางการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์นี้ เปรียบเสมือนเป็นการสื่อสารเพ่ือ
เชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคและผลิตภัณฑ์เข๎าด๎วยกัน เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎วําหนังสือเลํมนี้มีจําหนํายในที่
ใดบ๎างอีกทางหนึ่ง ตลอดจนการจัดจําหนํายที่ดีนั้น จะสํงผลตํอการยอมรับ และภาพลักษณ์ ในฐานะ
ผู๎ผลิตของสํานักพิมพ์ ที่มีความนําเชื่อถือในเรื่องของการเป็นนักบริหารจัดการที่ดี 

สํวนในด๎านของการสํงเสริมการขาย (Promotion) นั้น Kotler (2003) กลําววํา สํวนประสม
นี้ถือเป็นหนึ่งในหัวใจสําคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะสามารถสร๎างแรงจูงใจให๎เกิดขึ้นใน
ผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากมีสํวนชํวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้นและรวดเร็วยิ่งขึ้น กระตุ๎นให๎การ
เพ่ิมยอดขายเกิด การซื้อซ้ําโดยเฉพาะในกลุํมลูกค๎าที่มีความอํอนไหวในเรื่องของราคา หรือเปลี่ยนตรา



 286 

สินค๎า (Brand) อยูํบํอยๆ สอดคล๎องกับ  Clark และ Phillips (2008) ที่ได๎อธิบายเพ่ิมเติมไว๎วํา ใน
ธุรกิจสํานักพิมพ์ ที่การสํงเสริมการตลาดจะพยายามย้ําเตือน ดึงดูดให๎สื่อ ร๎านขายหนังสือ และ
ผู๎บริโภคสนใจในองค์กร รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอ โดยเฉพาะกับผู๎จัดจําหนํายซึ่งถือเป็นคนกลาง ให๎
เกิดแรงจูงใจที่จะนําหนังสือขององค์กรไปขายตํอให๎ถึงมือนักอํานอยํางทั่วถึง รวมทั้งมีสํวนชํวยในการ
ยืดระยะเวลาอายุของหนังสือบนชั้นให๎ยาวนานยิ่งขึ้น  

ซึ่ง บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ได๎เลือกใช๎กลวิธีในด๎านตํางๆ เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ 
(Demand) ขึ้น ทั้งในรูปแบบของการลดราคา (Discount) การแถมของที่ระลึก (Souvenir) การแจก
คูปองสํวนลด (Discount Coupons) หรือแม๎แตํการเปิดโอกาสให๎ผู๎อํานเข๎ามามีสํวนรํวมสนุกใน
กิจกรรมชิงรางวัล และกิจกรรมที่แตกตํางกันไปตามแตํโอกาส เป็นต๎น ด๎วยการนําเสนอสูํผู๎บริโภคผําน
ชํองทางและเครื่องมือสื่อสารที่หลากหลาย ที่มีความสอดคล๎องกับกลยุทธ์ที่วางไว๎ในรูปแบบตํางๆ ที่
หลากหลายเพ่ือความเหมาะสม ทั้งในรูปแบบแยกประเภทตามลักษณะเฉพาะของเครื่องมือ และ
ผสมผสานเพื่อให๎ประสิทธิภาพที่ดียิ่งข้ึน 

ดังนั้นแล๎ว จึงทําให๎อาจสรุปได๎วํา การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์นั้น เป็นการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 
Communications) ตามแนวคิดของ Don E. Schultz ที่ได๎อธิบายวํา เป็นกระบวนการการพัฒนา 
และนําเครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบตํางๆ มาใช๎รํวมกัน เพ่ือจูงใจกลุํมผู๎บริโภค ทั้งในปัจจุบันและ
ในกลุํมที่คาดหวังของชํวงเวลาหนึ่งๆ โดยเป็นการสื่อสารแบบบูรณาการ เพ่ือสร๎างสัมพันธภาพเชิง
บวก กับผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย 

สอดคล๎องกับ ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ (2545) ที่กลําววํา กระบวนการการนําเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานนั้น ก็เพ่ือให๎สามารถใช๎งานได๎เหมาะสมกับ
พฤติกรรมผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย ที่สําคัญคือต๎องมีความตํอเนื่อง เพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นๆ มีคุณคําและแตกตํางไปจากผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ในตลาด ตามคํากลําวของ James C. 
Reilly ผู๎บริหารบริษัทคอมพิวเตอร์ IBM Corporation mujกลําววํา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) นั้น มีคุณคําเปรียบได๎กับ “กระสุนวิเศษ” (Magic Bullet) ที่องค์กรสามารถใช๎เพ่ือ
สร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน โดยเฉพาะในยุคแหํงข๎อมูลขําวสารนี้ การประสานเครื่องมือทาง
การตลาดมาใช๎รํวมกัน นับเป็นวิธีที่จะกํอประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่สูงที่สุด (Schultz et al, 
1995) 

ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดของบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด ยังมีลักษณะเป็นไปตามที่ Shimp 
(2007) ได๎อธิบายไว๎ คือ 

1. เริ่มต๎นจากผู๎บริโภค (Start with consumers or prospects)  
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2. ใช๎เครื่องมือที่หลากหลายในการติดตํอ (Use any form of relevant contact or touch 
point)  

3. มีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน (Speak with a single voice)  
4. สร๎างความสัมพันธ์ (Build relationships) 
5. สํงผลตํอพฤติกรรม (Affect Behavior) 
 
โดยเป็นไปตามท้ัง 6 ขั้นตอน ของ Duncan (2008) ที่ได๎จําแนกเอาไว๎ดังตํอไปนี้คือ 
ขั้นตอนที่ 1 กําหนดกลุมํเปูาหมาย (Identify Target Audience)  
ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน โอกาสและอุปสรรค (Analyzing SWOTs) 
ขั้นตอนที่ 3 กําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร (Determining Marketing 

Communication Objective) 
ขั้นตอนที่ 4 พัฒนากลยุทธ์และกลวิธี (Develop Strategies and Tactics) 
ขั้นตอนที่ 5 กําหนดงบประมาณ (Setting the Budget) 
ขั้นตอนที่ 6 การประเมินประสิทธิผล (Evaluate Effectiveness) 
 
ทั้งนี้ ด๎วยคุณลักษณะประการหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated 

Marketing Communications) ตามแนวคิดที่ Shimp (2007) ได๎อธิบายไว๎ คือ เป็นการใช๎เครื่องมือ
ที่หลากหลาย และต๎องมีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด จึงมีการ
เลือกใช๎ และผสมผสานเครื่องมือแตํละประเภท ที่ล๎วนแตํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันตามเอกลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand) ที่สํานักพิมพ์ได๎กําหนดเอาไว๎ ควบคูํไปกับการ
ขายผลิตภัณฑ์ที่ทําการผลิตขึ้น ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2007) ที่ได๎
อธิบายวํา ในสภาวะการแขํงขันท่ีเข๎มข๎น ความแข็งแกรํงและความโดดเดํนของตราสินค๎า (Brand) ถือ
เป็นสิ่งที่จําเป็น และมีพลังตํอการตระหนักรู๎ (Awareness) ของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก การสื่อสาร
ผํานตราสินค๎า (Brand) ภายใต๎กิจกรรมทางการตลาดจะมีสํวนชํวยทําให๎องค์กรสามารถเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมายได๎มากขึ้น แมํนยํายิ่งขึ้น 

โดยมากแล๎วเครื่องมือแรกท่ี บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เลือก และให๎ความสําคัญคํอนข๎างมาก
ที่สุดก็คือ การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นไปในรูปแบบของการให๎ข๎อมูลขําวสารในด๎าน
ตํางๆ ทั้งความเคลื่อนไหวของสํานักพิมพ์ การดําเนินโครงการ หรือเชิญชวนผู๎ที่สนใจมาเข๎ารํวม 
ตลอดจนการสํงเสริมหนังสือที่วางแผงใหมํในแตํละเดือน ด๎วยรูปแบบการนําเสนอที่แตกตํางอยําง
สร๎างสรรค์ งํายตํอการสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย (Target) รวมไปถึงการสื่อสารเพ่ือเสริมสร๎างความ
แข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎า (Brand) ให๎เพ่ิมขึ้นด๎วยวิธีการที่หลากหลาย ซึ่ง Kotler (2003) ที่กลําวไว๎
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วํา การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือกิจกรรมการตลาดที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร๎าง หรือ
ปกปูองภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และตราสินค๎า (Brand) อันจะนําไปสูํ
ความรู๎สึกในเชิงบวกตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการ และอาจทําให๎การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคตํอผลิตภัณฑ์
ดังกลําวมีความซับซ๎อนน๎อยลง 

และสําหรับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ในธุรกิจสํานักพิมพ์นั้น อมรรัตน์ ทิพย์
เลิศ (2551) อธิบายเพ่ิมเติมวํา การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ไมํได๎เป็นวิธีการที่มุํงแตํจะ
ขายผลิตภัณฑ์แตํเพียงอยํางเดียว จุดมุํงหมายนอกเหนือจากเรื่องดังกลําวนี้ ยังมีการเผยแพรํข๎อมูล
ขําวสาร ตลอดจนกิจกรรมตํางๆ ของสํานักพิมพ์ เพ่ือสร๎างให๎ผู๎อํานหรือผู๎บริโภคมีความรู๎สึกยินดีกับ
องค์กร ซึ่งจะสํงผลตํอความนิยมชมชอบในผลิตภัณฑ์ขององค์กร เสริมสร๎างภาพลักษณ์อันดีที่
เกี่ยวข๎องกับความต๎องการผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคควบคูํไปพร๎อมกัน  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ บริษัท
สถาพรบุ๏คส์ จํากัด เลือกใช๎ควบคูํไปกับการประชาสัมพันธ์ ด๎วยมุํงหวังทั้งในเรื่องของการขาย และ
สร๎างความรู๎จักให๎กับตราสินค๎า (Brand) ในเครือตํางๆ ให๎กับองค์กรควบคูํกันไป ซ่ึงสามารถแบํงได๎
เป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน คือ การสร๎างกิจกรรมทางการตลาดกับร๎านค๎าปลีก และสํานักพิมพ์เป็น
ผู๎ดําเนินการเองในรูปแบบตํางๆ โดยทุกอยํางจะอยูํภายใต๎การดูแลขององค์กรอยํางใกล๎ชิด เพ่ือให๎
สื่อกลางที่ต๎องการ และทรงประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด ซึ่งในลักษณะนี้นั้น มีความสอดคล๎อง
กับแนวคิดของ Duncan (2002) ที่กลําววํา เป็นกิจกรรมที่ชํวยสํงเสริมการขาย ที่ถูกสร๎างสรรค์ขึ้นมา
เพ่ือสร๎างความเก่ียวพัน จับความสนใจ และกระชับมิติทางประสบการณ์ทางด๎านการสื่อสารการตลาด 
องค์กรจําเป็นต๎องศึกษา และตระหนักวําต๎องทําอยํางไรจึงจะสามารถรักษาความผูกพันระหวํางลูกค๎า
และตราสินค๎า (Brand) เอาไว๎ได๎ เพ่ือชํวยในการสร๎างความเชื่อมโยงกับตราสินค๎าผํานทางกิจกรรม 
เข๎าถึงวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestlye) ของผู๎บริโภค และในจุดที่ยากจะเข๎าถึง ตลอดจนสร๎างการรับรู๎ 
และเป็นเวทีประชาสัมพันธ์ตราสินค๎า (Brand) ซึ่งการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นี้ เป็น
กลยุทธ์ในเชิงรุก (Active) ซึ่งจะให๎ผลมากกวําเครื่องมือทางการตลาดที่ผู๎บริโภคเป็นผู๎รอรับ (Passive) 
ข๎อมูลขําวสารแตํเพียงฝุายเดียว 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เลือกที่
จะผสมผสานกับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เพ่ือเป็นแหลํงรวมของข๎อมูลและขําวความเคลื่อนไหวของสํานักพิมพ์ในเครือตํางๆ ตลอดจนการ
บริการสําหรับการสั่งซื้อออนไลน์ รวมไปถึงการเปิดให๎มีการดาวน์โหลดตัวอยํางนวนิยายให๎ ทดลอง
อํานกํอนตัดสินใจซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการให๎ข๎อมูลขําวสารแกํผู๎บริโภคและผู๎สนใจ ภายใต๎
ชื่อเว็บไซต์หลัก www.satapornbooks.co.th ซึ่ง G. Belch และ M. Belch (2007) ได๎อธิบาย
แนวความคิดนี้ไว๎วํา สื่อประเภทนี้แตกตํางจากชนิดอ่ืนๆ ตรงที่มีการผสมผสานคุณลักษณะของสื่อ
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หลายๆ ประเภทเข๎าด๎วยกัน เพ่ือทําให๎สามารถบรรลุผลที่นักการตลาดคาดหวังไว๎ ทั้งเพ่ือสร๎างการ
ตระหนักรู๎ (Create Awareness) สร๎างความสนใจ (Generate Interest) การเผยแพรํข๎อมูล 
(Disseminate Information) การสร๎างภาพลักษณ์ (Create an Image) สร๎างตราสินค๎าที่แข็งแกรํง 
(Create a Strong Brand) 

 
ทั้งนี้ เนื่องจากวิถีชีวิตที่ปรับเปลี่ยนไปเรื่อยๆ ของผู๎คนในสังคม ทําให๎บริษัทสถาพรบุ๏คส์ 

จํากัด หันมาสนใจในเครื่องมือสื่อสารประเภทนี้มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะการสื่อสารผํานทางเครือขําย
สังคมออนไลน์ หรือ Facebook อีกด๎วย โดยแบํงเป็นแฟนเพจของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ
สํานักพิมพ์ในเครือแยกยํอยกันไป เพ่ือให๎สามารถสื่อสาร และให๎ข๎อมูลหนังสือที่เฉพาะเจาะจงได๎มาก
ยิ่งขึ้น โดยที่ยังคงสงวนในเรื่องของการสั่งซื้อเอาไว๎สําหรับทางเว็บไซต์หลักเทํานั้น นั่นเพ่ือให๎สามารถ
เข๎าถึง และสอดรับกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู๎บริโภคมากข้ึน 

นอกจากนี้ ยังได๎เพ่ิมสื่อใหมํอยําง E-book ให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในทางเลือกของผู๎บริโภค 
ซึ่งสอดคล๎องกับ Clark และ Phillips (2008) ที่เห็นวํา ความเจริญก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป 
สํงผลให๎การสื่อสารสามารถเกิดขึ้นได๎อยํางกว๎าง ไมํแคํเพียงสํานักพิมพ์ที่จะเป็นสื่อกลางระหวําง
นักเขียนกับผู๎บริโภคอีกตํอไป แตํทุกฝุายจะสามารถติดตํอสื่อสารกันได๎งํายขึ้น และสะดวกสบายยิ่งขึ้น 
นั่นจึงหมายถึงชํองทางและโอกาสตํางๆ ฝุายไหนที่อํานวยความสะดวกให๎แกํกันได๎มากกวํา ก็ยํอมเป็น
ฝุายที่ได๎เปรียบ การตลาดบนอินเทอร์เนตนี้ไมํวําจะในรูปแบบใด จึงมีศักยภาพมหาศาล และถือเป็น
เครื่องมือสํงเสริมการขายที่ทรงประสิทธิภาพ เหมาะสมกับยุคสมัยอีกรูปแบบหนึ่ง ที่ในอนาคต
อันใกล๎นี้ สํานักพิมพ์จะต๎องเพ่ิมความใสํใจมากยิ่งขึ้น ตามสัดสํวนความสนใจที่เปลี่ยนแปลงไป  

 
จึงอาจสรุปได๎วํา บริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด เลือกใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน ผํานทางเครื่องมือหลัก 3 ประเภทด๎วยกันคือ การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online 
Communication) บนวัตถุประสงค์คือการสื่อสารเพ่ือเสริมสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎า 
(Brand) และมีใจความสําคัญไปในทิศทางเดียวกัน และสม่ําเสมอ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ ชื่นจิตต์ 
แจ๎งเจนกิจ (2545) ที่ได๎อธิบายวํา การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบมา
ผสมผสานและใช๎ให๎เหมาะสมกับพฤติกรรมผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย ต๎องมีความตํอเนื่อง เพ่ือให๎
ผู๎บริโภครับรู๎วําผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ มีคุณคําและแตกตํางไปจากผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ในตลาด 
รวมทั้งต๎องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือความชัดเจน ตํอเนื่อง และได๎ผลลัพธ์สูงสุด 
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ส านักพิมพ์เดซี่ 
 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ เลือกที่จะมุํงเน๎นไปในเรื่องของการเข๎าถึง

ผู๎บริโภคให๎ได๎มากที่สุด ในสภาพการณ์ที่เต็มไปด๎วยการแขํงขันในอุตสาหกรรมขณะนี้  ดังนั้น 
สํานักพิมพ์จึงเลือกใช๎กลยุทธ์การใช๎สื่อที่สามารถตอบรับกับวัตถุประสงค์ขององค์กรได๎ ซึ่งสื่อใดที่
กลุํมเปูาหมายหลักของสํานักพิมพ์ให๎ความสนใจ และเลือกใช๎ องค์กรก็เลือกหยิบสื่อนั้นมาเป็น
ชํองทางในการสื่อสารการตลาด ซึ่งในที่นี้เป็นไปในรูปแบบของสื่ออินเทอร์เนต อยํางเว็บไซต์ และ
เครือขํายสังคมออนไลน์ Facebook 

จากงานสํารวจของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (องค์การมหาชน) หรือ 
สพธอ. (ETDA) เรื่อง “การสํารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เนตในประเทศไทย ปี 2556” ชี้ให๎เห็นวํา 
ภายในระยะเวลา 12 ปี นับตั้งแตํปี 2544 ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตมีจานวนชั่วโมงการใช๎งานอินเทอร์เน็ตตํอ
สัปดาห์เพ่ิมมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง โดยเพ่ิมขึ้นถึงร๎อยละ 76.3 และในการสํารวจครั้งนี้มีถึงร๎อยละ 9.0 
ของผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตที่มีชั่วโมงการใช๎งานตํอสัปดาห์สูงถึง 105 ชั่วโมง กิจกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ตที่กา
ลังเป็นที่นิยมเพ่ิมขึ้น ได๎แกํ การใช๎งานโซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ จากผลการสํารวจ พบวํา ประมาณ
ครึ่งหนึ่งของผู๎ที่เคยใช๎บริการตํางๆ ผํานโซเชียลมีเดีย เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานโซเชียลมีเดีย
ด๎วยกันทั้งนั้น ซึ่งเหตุผลที่สั่งซื้อสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานโซเชียลมี เดียอันดับ 1 คือ ความ
สะดวกสบาย คิดเป็นร๎อยละ 76.0 อันดับสอง คือ มีโปรโมชั่นที่ดีกวําการซื้อสินค๎าโดยตรงจากร๎านค๎า 
คิดเป็นร๎อยละ 45.7 อันดับ 3 คือ ความมั่นใจในตัวผู๎ขาย จึงถือเป็นสิ่งที่ชํวยสนับสนุนในกลยุทธ์ และ
ชี้ให๎สํานักพิมพ์รายใหมํอยํางสํานักพิมพ์เดซี่ ได๎มองเห็นชํองทาง และเลือกที่จะวางกลยุทธ์โดยใช๎
ชํองทางสื่อเป็นตัวชํวยในการเข๎าถึงผู๎บริโภค 

ซึ่งสอดคล๎องกับ G. Belch และ M. Belch (2007) ที่มองวํา เครื่องมือชนิดนี้มีความ
ผสมผสานคุณลักษณะของสื่อหลายๆ ประเภทเข๎าไว๎ด๎วยกัน สะดวกตํอการเข๎าถึง และปรับเปลี่ยนได๎
ตลอดเวลาตามความต๎องการ จึงทําให๎งํายตํอการบรรลุผลที่นักการตลาดคาดหวังไว๎ ทั้งในแงํของการ
ตระหนักรู๎ การดึงความสนใจ การเผยแพรํข๎อมูลด๎านการขาย หรือสร๎างภาพลักษณ์ เพ่ือสงเสริมตรา
สินค๎า (Brand) ให๎แข็งแกรํง เป็นต๎น 

กระนั้นแล๎ว แม๎จะเลือกการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดไว๎เชํนนั้น แตํสํานักพิมพ์เดซี่ก็ไมํ
สามารถละเลยเรื่องการการวางแผนควบคูํไปกับการจัดการทางการตลาด เนื่องจากสํวนสําคัญที่
สํานักพิมพ์จะใช๎นําเสนอไปสูํผู๎บริโภคเพ่ือการรับรู๎ที่ดีหรือมากกวํานั้น โดยเฉพาะในเรื่องของสํวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ถือเป็นพ้ืนฐานสื่อกลางใน
การสื่อถึงคุณคําของสินค๎า ที่สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคได๎ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ 
Clark และ Phillips (2008) ที่กลําววํา ผลิตภัณฑ์ (Product) ถือเป็นปัจจัยสําคัญ และเป็นผลพวง
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จากการวางแผนทางการตลาด เนื่องจากเกิดขึ้นจากการจัดการ เพ่ือสนองตอบความต๎องการของ
ผู๎บริโภค สํวนประสมในด๎านนี้จึงมีความเกี่ยวข๎องตํอการสร๎างอิทธิพลดึงดูความสนใจของผู๎พบเห็น 
ดังนั้นแล๎ว การดูแลจัดการรูปแบบบรรจุภัณฑ์ภายนอก รวมถึงเนื้อหาภายในจึงเป็นสิ่งที่สํานักพิมพ์
ต๎องไมํละเลย และที่ขาดไมํได๎เลยคือ แม๎จะวําจะมีการออกแบบตรงตามที่ตลาดต๎องการ แตํองค์กร
จะต๎องไมํลืมในเรื่องของการจัดวาง โดยเฉพาะชื่อของตราสินค๎า (Brand) ที่ต๎องอยูํในตําแหนํง
เหมาะสม โดดเดํน งํายตํอการมองเห็น เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสามารถจดจําได๎ ซึ่งสํานักพิมพ์เดซี่ มีการให๎
ความสําคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ (Product) มาตั้งแตํแรกอยูํแล๎ว วําต๎องมีคุณภาพและมีความนํา
ดึงดูดใจ ไปพร๎อมๆ กับการสร๎างสรรค์อยํางมีเอกลักษณ์ในแบบเฉพาะของสํานักพิมพ์ นั่นคือหน๎าปกมี
กรอบขาวเพ่ือความโดดเดํน และมีตราสินค๎า (Brand) ขององค์กร เป็นรูปดอกเดซี่สีฟูาอยูํตรงกลาง
ปกด๎านบน ทําให๎งํายตํอการสร๎างความแตกตําง ตามแนวคิดที่ได๎กลําวไปในข๎างต๎น  

สํวนในกลยุทธ์ด๎านราคา (Price) นั้น สํานักพิมพ์เดซี่อาจจะมีการตั้งราคาตํอนวนิยายหนึ่งเลํม
สูงกวําสํานักพิมพ์ไปบ๎าง แตํสิ่งนี้สํานักพิมพ์กลับมองวํา เป็นความคุ๎มคําที่ผู๎อํานจะได๎รับจากนวนิยาย
ที่มีคุณภาพของสํานักพิมพ์ ซึ่ง Clark และ Phillips (2008) ได๎กลําวในเรื่องนี้ไปในทิศทางเดียวกันวํา 
แม๎วําการตั้งราคาให๎ไมํสูงนัก และสามารถยืดหยุํนได๎จะเป็นสิ่งที่ดี แตํการตั้งราคาที่สูงไมํใชํสิ่งผิดปกติ
อะไร การกําหนดราคาในธุรกิจหนังสือนั้น บางครั้งความแตกตํางอยํางมีเอกลักษณ์เฉพาะของหนังสือ
แตํละเลํมนั้น ก็สามารถใช๎เป็นสิ่งชี้วัด เป็นปัจจัยในการกําหนดราคาสูงต่ํา  และบางครั้งราคาก็อาจ
สามารถเป็นตัวชี้วัดในเรื่องตํางๆ แม๎แตํคุณภาพเองก็ได๎เชํนกัน เพียงแคํสํานักพิมพ์ต๎องไมํลืมคํานึงการ
ซื้อของผู๎บริโภคควบคูํไปด๎วยกัน  

ในด๎านสถานที่หรือชํองทางการจัดจําหนําย (Place or Channel of Distribution) นั้น 
เนื่องด๎วยสํานักพิมพ์เดซี่เป็นสํานักพิมพ์รายใหมํ และยังมีขนาดเล็ก ดังนั้นแล๎ว การวางกลยุทธ์ในสํวน
ประสมทางด๎านนี้ จึงไมํใชํแคํเพียงทําผํานหน๎าร๎านตํางๆ เทํานั้นที่ แตํยังเพ่ิมชํองทางการขายตรง
ระหวํางสํานักพิมพ์กับผู๎บริโภคเพ่ิมเข๎ามาด๎วย โดยทางองค์กรจะมีพนักงานคอยอํานวยความ
สะดวกสบาย และทําให๎สามารถทําการสื่อสารกันได๎ใกล๎ชิดยิ่งขึ้น ซึ่ง G. Belch และ M. Belch 
(2007) มองวํา เป็นการชํวยเปิดโอกาสของชํองทางการสะท๎อนกลับในเรื่องของความคิดเห็น 
ข๎อเสนอแนะ การโต๎ตอบในรูปแบบตํางๆ อีกทางหนึ่ง เพ่ือให๎ผู๎สํงสารรับรู๎ และเข๎าใจความต๎องการ
นั้นๆ เหมือนกระบวนสื่อสารระหวํางบุคคล ที่มุํงเน๎นในเรื่องของการโน๎มน๎าวและจูงใจ พร๎อมสร๎าง
ความเข๎าใจในคุณคํา และคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับหลังจากการซื้อ และเมื่อเกิดความพึงพอใจ 
ก็อาจะทําให๎เกิดการสื่อสารแบบบอกตํอ (Word of Mouth) ในทิศทางบวก  

ซ่ึง Clark และ Phillips (2008) ได๎อธิบายผลที่จะเกิดขึ้นตามมาจากการสื่อสารดังกลําวไว๎วํา 
คําวิจารณ์หนังสือแตํละเลํมเป็นปัจจัยหนึ่งที่สําคัญตํอการตัดสินใจซั้อหนังสือนวนิยายคํอนข๎างมาก สิ่
ไมํวําสํานักพิมพ์จะคาดหวังในเรื่องดังกลําวหรือไมํ แตํสิ่งที่ควรทําก็คือการพัฒนาคุณภาพเพ่ือสร๎าง
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ความนําสนใจให๎กับหนังสือของตน รวมทั้งพยายามสร๎างประสบการณ์รวมกันระหวํางผู๎อํานที่เป็น
กลุํมเปูาหมาย และหนังสือที่ต๎องการจําหนํายด๎วยวิธีการ และเครื่องมือสํงเสริมการขายมากมาย
หลากหลายและเหมาะสม เพ่ือชํวยกํอให๎เกิดความรู๎สึกในทางที่ดี และสํงผลตํอการซื้อขายผลิตภัณฑ์
ในที่สุด 

สําหรับในด๎านของการสํงเสริมการขาย (Promotion) นั้น Kotler (1997) ได๎อธิบายไว๎วํา 
เป็นกิจกรรมที่ทําให๎องค์กรสามารถสื่อสารออกไป เพ่ือสํงเสริมผลิตภัณฑ์ของตนแกํผู๎บริโภค ให๎ทราบ
วํามีสินค๎าหรือหรือบริการใดๆ เกิดขึ้น รวมทั้งกระตุ๎นชักจูงให๎เกิดการตัดสินใจซื้ อ อาจผํานทางการ
สร๎างทัศนคติที่มีตํอภาพลักษณ์อันดีของผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร หรือแม๎แตํการสํงเสริมในเรื่อง
อรรถประโยชน์ที่จะชํวยเติมเต็ม และตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 

ทั้งนี้ สําหรับสํานักพิมพ์รายใหมํแล๎ว จําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องให๎ความสําคัญกับ การสํง เสริม
การขาย (Promotion) ให๎มากยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นสิ่งที่จะชํวยในการดึงดูดความสนใจ และเพ่ิมโอกาส
ในการเป็นสํวนหนึ่งในตัวเลือกมายิ่งขึ้น นั่นจึงทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่มีการเลือกใช๎กลวิธีในด๎านตํางๆ 
เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการ (Demand) ขึ้น ทั้งในรูปแบบของการลดราคา (Discount) 
การแถมของที่ระลึก (Souvenir) การแจกคูปองสํวนลด (Discount Coupons) รวมถึงการมีสํวนรํวม
สนุกในกิจกรรมชิงรางวัล และกิจกรรมที่แตกตํางกันไปตามแตํโอกาสของผู๎อํานที่สนใจ เป็นต๎น 
นอกจากนี้ยังมีสํวนชํวยในเรื่องของกลุํมลูกค๎าที่มีความอํอนไหวในเรื่องของราคา หรือเปลี่ยนตรา
สินค๎า (Brand) อยูํบํอยๆ  

ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ G. Belch และ M. Belch (2007) ที่ได๎อธิบายไว๎วํา นี่เป็นวิธีการ
ดึงดูดใจโดยตรงวิธีหนึ่ง ผํานทางการนําเสนอมูลคําพิเศษ หรือเพ่ิมความดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยมี
วัตถุประสงค์ปลายทางคือให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น โดยสําหรับสํานักพิมพ์เดซี่นั้น เป็นการสํงเสริม
การขายที่มุํงสูํผู๎บริโภค (Consumer - Oriented) คือ มีเปูาหมายมุํงเน๎นไปยังผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการปลายทาง ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดประเภทนี้จะชํวยให๎ให๎ผู๎บริโภค หรือลูกค๎าตัดสิน ใจซื้อได๎
ภายในระยะเวลาที่รวดเร็วขึ้น รวมทั้งชํวยกระตุ๎นยอดขายภายในระยะเวลาสั้นๆ ได๎แกํ คูปอง สินค๎า
ตัวอยําง สํวนลด การชิงโชค เป็นต๎น 

 
อยํางไรก็ดี แม๎จะมีการพิจารณาในสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) อยําง

รอบคอบ แตํก็ยังไมํเพียงพอที่จะทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อในผู๎บริโภค หากยังไมํเกิดการรับรู๎ในเรื่อง
ตํางๆ ดังกลําว ดังนั้นแล๎วสํานักพิมพ์เดซี่จึงต๎องมีการคํานึงถึงการสื่อสารในด๎านตํางๆ เพ่ือนําเสนอ
ข๎อมูลทั้งหลายไปให๎ถึงผู๎รับ ทั้งนี้ เนื่องจากสํานักพิมพ์ยังคงเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํ จึงต๎องมีการ
พิจารณาในการสื่อสารการตลาด และเครื่องมือที่จําเป็นต๎องใช๎อยํางรอบคอบ ซึ่งวิธีการหนึ่งที่จะชํวย
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เสริมประสิทธิภาพให๎มากยิ่งขึ้น ก็คือการผสมผสานคุณลักษณะเฉพาะของเครื่องมือสื่อสารการตลาด
เข๎าด๎วยกัน เพ่ือให๎การบรรลุเปูาหมายของสํานักพิมพ์เป็นไปโดยงํายยิ่งขึ้น  

ซึ่ งการเลือกใช๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 
Communications) นี้ Don E. Schultz ได๎อธิบายวํา เป็นวิธีการที่จะทําให๎องค์กรสามารถสร๎าง
ความได๎เปรียบทางการแขํงขัน การบูรณาการเครื่องมือทั้งหลายเข๎าด๎วยกัน จะชํวยเพ่ิมพลังของการ
สื่อสารให๎มีมากขึ้นในยุคแหํงข๎อมูลขําวสาร และการแขํงขันเชํนนี้ นอกจากนี้ G. Belch และ M. 
Belch (2007) ยังเพ่ิมเติมด๎วยวํา สามารถปูองกันการทับซ๎อนในการทํางานของเครื่องมือ ที่จะทําให๎
เกิดการสูญเปลําทั้งเวลา และต๎นทุนไปโดยเปลําประโยชน์ ทั้งยังชํวยให๎สามารถเข๎าใจ และมองเห็นได๎
ถึงความต๎องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นของผู๎บริโภคได๎ ซึ่งจะชํวยให๎องค์กรบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจได๎รวเร็วยิ่งขึ้น 

นั่นจึงทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่  หันมาสนใจเลือกใช๎การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงเปูาหมายได๎อยํางแมํนยํา และ
ชัดเจนถูกต๎องยิ่งขึ้น โดย มีลักษณะตามท่ี Shimp (2007) ได๎อธิบายไว๎เชํนกัน คือ 

1. เริ่มต๎นจากผู๎บริโภค (Start with consumers or prospects)  
2. ใช๎เครื่องมือที่หลากหลายในการติดตํอ (Use any form of relevant contact or touch 

point)  
3. มีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน (Speak with a single voice)  
4. สร๎างความสัมพันธ์ (Build relationships) 
5. สํงผลตํอพฤติกรรม (Affect Behavior) 
 
และเป็นไปตามทั้ง 6 ขั้นตอน ของ Duncan (2008) ที่ได๎จําแนกเอาไว๎เชํนกัน ดังตํอไปนี้คือ 
ขั้นตอนที ่1 กําหนดกลุํมเปูาหมาย (Identify Target Audience)  
ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน โอกาสและอุปสรรค (Analyzing SWOTs) 
ขั้นตอนที่ 3 กําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร (Determining Marketing 

Communication Objective) 
ขั้นตอนที่ 4 พัฒนากลยุทธ์และกลวิธี (Develop Strategies and Tactics) 
ขั้นตอนที่ 5 กําหนดงบประมาณ (Setting the Budget) 
ขั้นตอนที่ 6 การประเมินประสิทธิผล (Evaluate Effectiveness) 
 
ในการเลือกใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เดซี่ ที่ยังพบข๎อจํากัดในหลาย

ประการเนื่องจากยังเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํนั้น สํานักพิมพ์เลือกที่จะผสมผสาน การ
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ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เข๎าด๎วยกัน และ
สื่อสารผํานทาง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) ซึ่งจะอยูํในลักษณะของ
การให๎ข๎อมูลขําวสารในด๎านตํางๆ ทั้งความเคลื่อนไหวของสํานักพิมพ์ การดําเนินโครงการ หรือเชิญ
ชวนผู๎ที่สนใจมาเข๎ารํวม ตลอดจนการสํงเสริมหนังสือที่วางแผงใหมํในแตํละเดือน ด๎วยรูปแบบการ
นําเสนอที่แตกตํางอยํางสร๎างสรรค์ งํายตํอการสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย (Target) ด๎วยวิธีการที่
หลากหลาย  

G. Belch และ M. Belch (2007) ได๎อธิบายไปในทิศทางเดียวกัน ถึงความแตกตํางระหวําง
สื่อประเภทนี้กับชนิดอ่ืนๆ ไว๎วํา สามารถผสมผสานคุณลักษณะของสื่อหลายๆ ประเภทเข๎าด๎วยกัน 
เพ่ือทําให๎สามารถบรรลุผลที่นักการตลาดคาดหวังไว๎  ทั้ งเ พ่ือสร๎า งการตระหนักรู๎  (Create 
Awareness) สร๎างความสนใจ (Generate Interest) การเผยแพรํข๎อมูล (Disseminate 
Information) การสร๎างภาพลักษณ์ (Create an Image) สร๎างตราสินค๎าที่แข็งแกรํง (Create a 
Strong Brand) ได๎งํายยิ่งขึ้น เนื่องจากมีความรวดเร็ว และสามารถโต๎ตอบกันระหวํางผู๎บริโภคและ
สํานักพิมพ์ได๎มาก และงํายยิ่งขึ้น 

สําหรับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) นั้น Duncan (2008) เป็นเครื่องมือที่จะชํวย
สร๎างความนําเชื่อถือให๎กับองค์กร ซึ่งไมํจํากัดเฉพาะในเรื่องของการขายเทํานั้น ซึ่งสอดคล๎องกับ
แนวคิดของ อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2551) วํา องค์กรจําเป็นต๎องมีการเผยแพรํ และสํงเสริมคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นแรงสนับสนุนการขายในทางอ๎อม ไมํวําจะเป็นภาพลักษณ์อันดี เนื้อหาที่เต็มไปด๎วย
คุณคําและสามารถตอบสนองความสนใจของกลุํมเปูาหมาย ชํวยเพ่ิมความชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ของ
องค์กร เสริมสร๎างภาพลักษณ์อันดีที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค รวมไปถึงการ
ใช๎ชื่อของนักเขียนที่มีผู๎อํานชื่นชอบในการดึงความสนใจ สร๎างศรัทธาและการยอมรับให๎เกิดขึ้น  

ซึ่งถือเป็นสิ่งจําเป็น โดยเฉพาะกับสํานักพิมพ์รายใหมํ ที่ต๎องเรํงสร๎างความสัมพันธ์ และ
ความรู๎สึกอันดีที่ผู๎อํานมีตํอองค์กรโดยเร็ว เพ่ือสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันในทางใดทางหนึ่ง 
ทั้งนี้ หากนํามาใช๎ผสมผสานรวมกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆ อยํางการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ (Online Communication) ก็จะยิ่งชํวยเพ่ิมประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพ่ิมโอกาสการสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ในลักษณะให๎รายละเอียดแบบเฉพาะเจาะจงได๎ยิ่งขึ้น (Clark และ Phillips, 2008) 

ในด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) นั้น สํานักพิมพ์เดซี่เลือกที่ใช๎เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดนี้เข๎ามาเพ่ือเสริมความนําสนใจ และดึงดูดให๎ผู๎อํานหันเห หรือเลือกมองมาที่
สํานักพิมพ์ สามารถบอกถึงความแตกตําง และเกิดความพึงพอใจตํอสิ่งที่ได๎รับได๎ เป็นไปตามแนวคิด
ของ Duncan (2002) ที่กลําววํา กิจกรรมเหลํานี้สามารถชํวยกระตุ๎นความรู๎สึกอยากเข๎าหาของ
ผู๎บริโภคได๎ ในรูปแบบของการเข๎ารํวมและกระชับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
(Brand) กํอให๎เกิดความรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งของกันและกัน ตลอดจนสร๎างการรับรู๎ให๎เกิดขึ้น สอดคล๎อง
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กับ ธีรพันธ์ โลํห์ทองคํา (BrandAge, 2545 : ออนไลน์) ที่ได๎กลําวํา การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) คือการใช๎กิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ (Special Event) อันเป็นสื่อกลางในการสร๎าง
ความสนใจ และโอกาสในการเห็นตราสินค๎า (Brand) ตลอดจนการผูกความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎า 
(Brand) กับผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย (Target Audience) 

ซึ่งสํานักพิมพ์เดซี่เองก็มีการทํากิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลายไมํตํางจากสํานักพิมพ์
อ่ืนๆ แตํเนื่องจากลักษณะการใช๎ชีวิตของผู๎คนในสังคมได๎เปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆ ตามกาลเวลา จึงทํา
ให๎ สํ านั ก พิม พ์มั กจั ดกิจกรรมดั งกลํ าวผํ านทางการสื่ อสารการตลาดออนไลน์  ( Online 
Communication)  มากขึ้น อาทิเชํน การรํวมสนุกชิงของรางวัล การให๎โปรโมชั่นสํวนลดหากสั่งซื้อ
สินค๎าผํานทางระบบออนไลน์ หรือการแจกของที่ระลึก เป็นต๎น  

ซึ่งในปัจจุบันนี้เทคโนโลยีที่พัฒนาชํวยในการอํานวยความสะดวก และความงํายตํอการเข๎าถึง
ยิ่งขึ้น ชํองทางผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ หรือ Facebook รวมทั้งเว็บไซต์ตํางๆ ล๎วนแตํเพ่ิมโอกาส
ให๎กับสํานักพิมพ์รายใหมํทั้งสิ้น การสร๎างแฟนเพจของสํานักพิมพ์เดซี่ หรือการทําวิดีโอประชาสัมพันธ์
ลง Youtube ตํางเป็นสิ่งที่ชํวยทําให๎ผู๎อํานหรือกลุํมผู๎บริโภคสามารถทําความรู๎จักกับสํานักพิมพ์
ได๎มากยิ่งขึ้น และสามารถสื่อสารพร๎อมทั้งให๎ข๎อมูลหนังสือที่ละเอียดได๎มากยิ่งข้ึน  

นอกจากนี้ ยังได๎เพ่ิมสื่อใหมํอยําง E-book ให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในทางเลือกของผู๎บริโภค 
ซึ่งเป็นไปตามคํากลําวของ Clark และ Phillips (2008) ที่เสริมวํา เทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปเพราะความ
เจริญก๎าวหน๎า จะชํวยสร๎างให๎การสื่อสารสามารถขยายออกไปได๎อยํางกว๎างขวางราวกับไมํมีที่สิ้นสุด 
การติดตํอสื่อสารกันได๎งํายและสะดวกสบายยิ่งขึ้น ยํอมหมายถึงชํองทางและโอกาสตํางๆ ที่เพ่ิมมาก
ขึ้น หากฝุายไหน หรือสํานักพิมพ์ใด ไมํสามารถตอบสนองและทําให๎การซื้อหนังสือเป็นไปอยํางยุํงยาก 
ก็จะให๎ผู๎บริโภคเกิดความลังเล โดยเฉพาะกับสํานักพิมพ์รายใหมํทั่งไมํเป็นที่รู๎จัก หรือยังไมํเข๎มแข็งพอ
ในอุตสาหกรรม ผู๎บริโภคก็ยํอมยินดีที่จะเปลี่ยนไปหาวิธีการที่งํายกวํา จึงทําให๎การตลาดบนอินเทอร์
เนตมีศักยภาพมหาศาล และถือเป็นเครื่องมือสํงเสริมการขายที่ทรงประสิทธิภาพ เหมาะสมกับยุคสมัย
อีกรูปแบบหนึ่ง ที่โดยเฉพาะอยํางยิ่งในปัจจุบันนี้ จึงทําให๎สํานักพิมพ์จะต๎องเพ่ิมความใสํใจมากยิ่งขึ้น 
ไปตามสัดสํวนความสนใจที่เปลี่ยนแปลง เพ่ือให๎สอดคล๎องกับวิถีชีวิตของผู๎คน และวัตถุประสงค์หลัก
ของการสื่อสาร ที่จะเลือกใช๎สื่อที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากที่สุด และมีประสิทธิภาพสูงที่สุด  

 
จึงอาจสรุปได๎วํา สํานักพิมพ์เดซี่เลือกใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผํานทาง

เครื่องมือหลัก 3 ประเภทด๎วยกันคือ การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Communication) โดยมี
วัตถุประสงค์คือการสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคให๎ได๎มากที่สุด ดังนั้นจึงมีการเลือกใช๎สื่อและชํองทางที่
กลุํมเปูาหมายสํวนใหญํสนใจและเลือกใช๎ นั่นก็คือชํองทางบนอินเทอร์เนตและโลกออนไลน์ เพ่ือให๎

http://www.brandage.com/Desktop.aspx?tabID=2&GroupID=45
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ผู๎บริโภครับรู๎วําผลิตภัณฑ์ของสํานักพิมพ์ มีคุณภาพและโดดเดํนตํางไปจากผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ในตลาด
อยํางไร  บนความความชัดเจน ตํอเนื่อง ด๎วยมุํงหวังผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
ส่วนที่ 2 : ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ที่มีผลต่อในการตัดสินใจซื้อหนังสือนว
นิยายของผู้บริโภค 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

 
การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 

จากผลการวิจัยโดยภาพรวม กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์
สถาพรบุ๏คส์บางครั้ง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 2.72 สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการ
สื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์คํอนข๎างน๎อยมาก (ในตารางใช๎คําวําไมํเคย) โดยมีคําเฉลี่ยรวม 
1.76 

เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับจากสื่ออินเทอร์เน็ตในสํวน
ของเว็บไซต์ของสํานักพิมพ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.59 รองลงมา คือ  สื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของหน๎า
แฟนเพจของสํานักพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 3.57 และลําดับตํอมา คือ สื่อการสื่อสาร ณ จุดขาย มีคําเฉลี่ย 
3.38 ตามลําดับ  

และสํานักพิมพ์เดซี่นั้น พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับจากสื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของหน๎า
แฟนเพจของสํานักพิมพ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.45 รองลงมา คือ  สื่ออินเทอร์เน็ตในสํวนของเว็บไซต์
ของสํานักพิมพ์ มีคําเฉลี่ย 3.18 ถัดมาคือ สื่อบุคคล ซึ่งนั่นก็คือกลุํมครอบครัว ญาติ คนรู๎จัก และ
เพ่ือนสนิท 

ทั้งนี้ อาจเพราะในปัจจุบัน เทคโนโลยีได๎เข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนยุคใหมํมาก
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องของอินเทอร์เนต จึงทําให๎คนสํวนใหญํหันไปให๎ความสนใจ และเลือกเปิดรับ
จากสื่อดังกลําวมากขึ้น เนื่องจากมีคุณลักษณะที่สอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมากกวําสื่ออ่ืนๆ 
นั่นคือ สามารถเข๎าถึงได๎งํายและรวดเร็วตลอดเวลา ซึ่งสามารถตอบสนองวิถีชีวิตที่เรํงรีบในทุกวันนี้ได๎
อยํางดีเยี่ยม ยุพา สุภากุล (2540) เห็นวํา การที่บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อใดๆ นั้น ยํอมมีสาเหตุมาจาก
ปัจจัยหลากหลายประการ และหนึ่งในนั้นคือ อยูํบนพ้ืนทางของความไมํยุํงยาก หรือต๎องใช๎ความ
พยายามมากจนเกินไป ในทางตรงกันข๎ามคือ ต๎องสะดวกสบาย สามารถตอบรับความต๎องการที่
เกิดขึ้นได๎อยํางทันทํวงที และนอกจากนี้คุณลักษณะเฉพาะของสื่อเองก็ถือเป็นสิ่งสําคัญที่บุคคลให๎
ความสําคัญ  
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สอดคล๎องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่ได๎กลําวไว๎วํา บุคคลยํอมจะเลือกเปิดรับให๎ตรงกับ
สถานการณ์ และความต๎องการในชํวงเวลานั้นๆ บนความสัมพันธ์กับสภาพของสังคม ดังเชํนในชํวง
เวลานี้ ที่ถือเป็นยุคของขําวสารและเทคโนโลยี ดังนั้นจึงไมํแปลกแตํอยํางไร ที่บุคคลจะมุํงความสนใจ
ยังสื่อที่มีความเกี่ยวข๎องกับเรื่องดังกลําว เพื่อความงํายดายในการเลือกรับขําวสาร รวมไปถึงการสร๎าง
ความรู๎สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับสมาชิกในสังคม สร๎างความรู๎สึกในการถูกยอมรับ และไมํแปลกแยก  

นอกจากนี้ยังได๎เพ่ิมเติมวําในกรณีของสํานักพิมพ์เดซี่ ในเรื่องการเปิดรับจากสื่อบุคคล อําง
ครอบครัวและคนสนิทด๎วยวํา กลุํมขั้นปฐมภูมิ (Primary Group) ของคนใกล๎ชิดดังกลําว ถือเป็นสิ่ง
หลํอหลอมให๎บุคคลเกิดทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ คํานิยม รวมทั้งพฤติกรรมตํางๆ ที่จะสํงผลตํอการ
สื่อสาร ตลอดจนการเลือกเปิดรับและบริโภคข๎อมูลขําวสาร การมีมีประสบการณ์รํวมกัน ทําให๎
สามารถสํงผลตํอความคิดพ้ืนฐาน (Basic Idea) ของบุคลได๎ นั่นคือ ความชอบหรือไมํชอบที่อาจ
คล๎ายคลึง หือไปในทิศทางเดียวกัน ทําให๎นี่จึงนับเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สํานักพิมพ์ควรให๎ความสําคัญ 
และไมํควรมองข๎ามไป 
 

แตํอยํางไรก็ดี ยังคงเป็นที่นําสังเกตวํา แม๎จะมีคําเฉลี่ยในสื่อดังกลําวอยูํในระดับที่สูง แตํเมื่อ
พิจารณาจาก สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) กลับมีคํามากกวํา 1.00 ทั้งหมด 
(ดูตารางที่ 5.6 และ ตารางที่ 5.7) ซึ่งถือวําเป็นการให๎คําตอบที่คํอนข๎างกระจาย และกลุํมตัวอยําง
ไมํได๎มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ทําให๎เห็นวํา แม๎หน๎าเว็บไซต์หลักและแฟนเพจ 
Facebook จะเป็นสิ่งชํองทางที่สํานักพิมพ์ทั้ง 2 แหํงสามารถเข๎าถึงคนอํานได๎มาก แตํก็สามารถเข๎าถึง
ได๎แคํผู๎บริโภคเฉพาะกลุํมเทํานั้น ทั้งนี้อาจเนื่องมากจากความหลายหลายของกลุํมตัวอยํางที่มีสูงมาก 
และนั่นเป็นสิ่งที่ชํวยย้ําเตือนให๎สํานักพิมพ์ต๎องไมํลืมวํา ผู๎บริโภคหรือนักอํานเปูาหมายของตนนั้น มี
ลักษณะของการดําเนินชีวิต และความชื่นชอบของเองแตกตํางกันออกไป ซึ่ง Klapper (1960) 
อธิบายวํา บุคคลยังคงมีวิธีการเลือกเปิดรับขําวสารที่อยูํนอกเหนือจากความสนใจอีกมากมาย ด๎วย
ปัจจัยหลายประการ ที่อาจรวมทั้งทั้งเรื่องของสถานการณ์และเวลาเข๎ามากําหนดความสะดวกในการ
เปิดรับรํวมด๎วย  

ดังนั้นแล๎ว สิ่งสําคัญคือสํานักพิมพ์ต๎องไมํเพียงแคํให๎ความใสํใจกับสร๎างสรรค์เนื้อหาสําหรับ
การสื่อสารให๎ตรงใจผู๎บริโภคเทํานั้น แตํยังต๎องเลือกชํองทางที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคจํานวนมากที่มี
ลักษณะของการใช๎ชีวิตที่แตกตํางกันออกไปให๎ได๎ด๎วย โดยอาจจําเป็นต๎องมีการใช๎สื่อในหลายชํองทาง 
เพ่ือให๎เกิดความสอดคล๎องกับทั้งพฤติกรรม และสามารรถดึงความสนใจของกลุํมเปูาหมายทั้งหมดได๎
อยํางแท๎จริง 
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
ผลการวิจัยโดยรวมของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์นั้น กลุํมตัวอยํางมีความรู๎สึกชอบการสื่อสาร

ทางการตลาดที่คําเฉลี่ยรวม 3.60 สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น ความรู๎สึกชอบการสื่อสารทางการตลาดของ
สํานักพิมพ์โดยรวมมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.41  

เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์มีความชอบตํอ
การสํงเสริมการขายในสํวนของการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 
4.12 รองลงมา คือ โปรโมชั่น มีคําเฉลี่ย 4.03 และลําดับตํอมา คือ การแจกคูปองสํวนลด มีคําเฉลี่ย 
3.95 ตามลําดับ 

สํวนสํานักพิมพ์เดซี่ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความชอบตํอการสํงเสริมการขายในสํวนของ
โปรโมชั่น มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.78 รองลงมา คือ การแจกคูปองสํวนลด มีคําเฉลี่ย 3.73 และลําดับ
ตํอมา คือ การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ มีคําเฉลี่ย 3.70 ตามลําดับ 

ซึ่ง ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎อธิบายถึงความสําคัญที่สํานักพิมพ์จะต๎องให๎ความใสํใจกับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคไว๎วํา ทัศนคติสามารถทําให๎ผู๎บริโภคทราบได๎ในทันที วําสิ่งใดบ๎างที่มีคุณคํา และ
ให๎ประโยชน์ตํอตนเอง หากพิจารณาในมุมมองการตลาดแล๎ว ทัศนคติอันดีของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ องค์กร รวมไปถึงตราสินค๎า (Brand) เหลํานี้ยํอมสํงผลตํอความรู๎สึกโน๎มเอียงไป
ในทิศทางบวกอยํางแนํนอน 

ทัง้นี้ การจะเกิดความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบข้ึนได๎นั้น ธงชัย สันติวงษ์ (2540) เสริมวํา อาจเกิด
จากการจูงใจทางรํางกาย (Biological Motivations) ที่สร๎างแรงขับดันพ้ืนฐานทางรํางกาย ทําให๎
บุคคลต๎องแสวงหาวัตถุ หรือบุคคลที่จะสามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานั้น ก็ถือเป็นปัจจัยหนึ่ง
ที่ทําให๎ทัศนคติกํอตัวขึ้นได๎เชํนกัน เมื่อบุคคลหรือวัตถุสิ่งของชํวยให๎ความต๎องการได๎รับการตอบสนอง  

ดังนั้นแล๎ว การที่จะโน๎มน๎าวทัศนคติของผู๎บริโภคไปในทิศทางบวกได๎นั้น นักการตลาด
จําเป็นต๎องคํานึงวํา กลยุทธ์ที่วางแผนและสื่อสารนําเสนอไปสูํกลุํมคนเหลํานี้ นั้น สามารถตอบสนอง 
สอดคล๎องและสอดรับกับความต๎องการของพวกเขาได๎หรือไมํ รวมไปถึงในด๎านกิจกรรมตํางๆ เชํนกัน 
ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ์ (2540) มองวําทัศนคติของผู๎บริโภคนั้น เป็นสิ่งสําคัญมีความสําคัญยิ่งตํอนักการ
ตลาด เนื่องจากจะสํงผลโดยตรงตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการหนึ่งๆ 

และจากผลดังกลําวข๎างต๎นนั้น แสดงให๎เห็นชัดเจนวํากลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญ และรู๎สึกชื่น
ชอบกับโปรแกรมการสํงเสริมการขายของสํานักพิมพ์ทั้งสองขนาด ยิ่ง เมื่อพิจารณาจากคําสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) ทั้งหมดล๎วนมีคําต่ํากวํา 1.00 (ดูตารางที่ 5.8 และ 
ตารางที่ 5.9) ซึ่งถือวําเป็นการให๎คําตอบที่มีความเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และทําให๎ทราบได๎วํา 
การโน๎มน๎าวและดึงดูดใจของในลักษณะนี้คือสิ่งที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎  
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Clark และ Phillips (2008) ที่ได๎กลําวไว๎วํา การสํงเสริมการขาย 



 299 

(Promotion) นั้น ถือเป็นสิ่งโน๎มน๎าว และชํวยดึงดูดให๎ผู๎บริโภคหันมาสนใจ พร๎อมกระตุ๎นให๎เกิดความ
ต๎องการ ในผลิตผลความอุตสาหะของสํานักพิมพ์ให๎เกิดขึ้น 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ภาพรวมการสื่อสารทางการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์นั้น ถือวําคํอนข๎างสํงผลตํอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุํมตัวอยําง โดยมีคําเฉลี่ยรวมที่ 3.58 สํวนสํานักพิมพ์เดซี่นั้น สํงผล
ตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุํมตัวอยํางอยูํในปานกลาง ที่คําเฉลี่ยรวม 3.20 

เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอยของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ พบวํา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของกลุํมตัวอยํางนั้น มักเป็นเรื่องที่เก่ียวข๎องกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดด๎านราคา ในสํวนของความ
เหมาะสมของราคาหนังสือนวนิยายตํอเลํม มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.88 รองลงมา คือ ความดึงดูดความ
สนใจด๎านราคาของนวนิยายตํอเลํม มีคําเฉลี่ย 3.86 และลําดับตํอมา มี 3 ประเด็นด๎วยกัน คือ การ
สื่อสารทางการตลาดด๎านชํองทางการจัดจําหนํายในสํวนของความสะดวกสบายในการซื้อหา การ
สื่อสารทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดในสํวนของการแจกคูปองสํวนลด และการจัดโปรโมชั่น
สํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากันที่ 3.83 ตามลําดับ 

ซึ่ง Sproles และ Kendall (1986 อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ได๎อธิบายถึงการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคไว๎วํา ยังมีผู๎บริโภคท่ีให๎ความสําคัญในเรื่องของราคา (Price Consciousness) 
อยูํไมํน๎อย ซึ่งบุคคลในกลุํมนี้ มักมุํงเน๎นเรื่องของความคุ๎มคํา ราคาต๎องเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู๎บริโภคที่เน๎นการตัดสินใจเชํนนี้ จะเป็นพวกชื่นชอบการลดราคา และ
ผลิตภัณฑ์ที่ราคาไมํแพงนัก สอดคล๎องกับ Clark และ Phillips (2008) ที่กลําววํา ในการกําหนด
ความเหมาะสมของการตั้งราคาหนังสือแตํละเลํม ทั้งนี้คงต๎องขึ้นอยูํกับปัจจัยแวดล๎อมตํางๆ 
โดยเฉพาะกําลังการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งนักการตลาดต๎องใสํใจ ทําความเข๎าใจ พินิจพิเคราะห์ และ
พิจารณาอยํางละเอียดถี่ถ๎วน เพ่ือให๎ตอบสนองทั้งเปูาหมายของสํานักพิมพ์ และความต๎องการของ
ผู๎บริโภค จนเกิดความพึงพอใจอันดีด๎วยกันทั้งสองฝุาย 

เมื่อมองย๎อนกลับไปในด๎านกลยุทธ์ทางการตลาดของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ องค์กรมีการ
จัดการ และแผนวางในด๎านนี้เอาไว๎เชํนกัน วําต๎องการให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําหนังสือของสํานักพิมพ์นั้น จะ
จัดจําหนํายในราคาที่ไมํแพงจนเกินกําลังทรัพย์ของผู๎ซื้อ ดังนั้นแล๎ว หากจากการพิจารณาก็จะเห็นได๎
ถึงความเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งแนวคิดและแผนงานของสํานักพิมพ์ที่สามารถตอบโจทย์และ
สื่อสารเพื่อให๎เกิดความใจที่ตรงกัน จนนําไปสูํการความชื่นชอบของผู๎บริโภคให๎เกิดข้ึน 

กระนั้น การจะเลือกใช๎การสื่อสารด๎านราคาเพียงอยํางเดียวนั้น ก็ยังไมํถือวําเพียงพอที่จะทํา
ให๎เกิดการตัดสินใจซื้อในผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 
SD) ในตารางที่ 5.10 แสดงให๎เห็นชัดเจนวําในสํวนนี้มีคํามากกวํา 1.00 ทําให๎เห็นวํา การสื่อสารเรื่อง
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ราคาของนวนิยายสําหรับสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ จะคํอนข๎างเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค แตํก็ยังแสดงให๎เห็นถึงการกระจายตัว และความความหลากหลายในคําตอบที่ได๎ วําไมํได๎
เห็นไปในทิศทางที่สอดคล๎องกันทั้งหมด อันอาจมากจากความหลายทางด๎านประชากรของกลุํม
ตัวอยําง ที่มีความแตกตํางกันสูง นั่นจึงทําให๎สํานักพิมพ์ควรมีการทําการสื่อสารในด๎านอ่ืนๆ ที่
หลากหลายกวําเดิม เพ่ือนําเสนอแกํผู๎บริโภคมากขึ้น ดังเชํนในสํวนของการสื่อสารเรื่องของความ
สะดวกสบายในการซื้อหา ที่มีคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) ในตารางที่ 
5.10 น๎อยกวํา 1.00 ชี้ชัดวํา ผู๎บริโภคได๎ให๎ความสําคัญกับในเรื่องของสถานที่จัดจําหนํายไปในทิศทาง
เดียวกัน และถือได๎วําเป็นสิ่งที่กลุํมตัวอยํางต๎องการ และสํานักพิมพ์ควรให๎ความสําคัญกับความ
สะดวกสบายในการซื้อหา และจัดจําหนํายตํอไป 

ทั้งนี้ ในสํวนของการสื่อสารทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดในสํวนของการแจก
คูปองสํวนลด และการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงานสัปดาห์หนังสือนั้น แม๎ผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกชื่น
ชอบ และมีทัศนคติที่ดีด๎วย ทวํา ก็ยังมีความคิดเห็นที่ไมํได๎สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันมานัก 
เนื่องจากอาจเป็นเพราะ สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์มีกลุํมผู๎บริโภคคํอนข๎างกลุํมใหญํ จึงทําให๎เกิดคําตอบ
ทีห่ลากหลาย และกระจัดกระจายเกิดข้ึนก็เป็นได๎ 

สําหรับสํานักพิมพ์เดซี่นั้น เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นยํอยจะพบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อจากปัจจัยการสื่อสารการตลาดด๎านราคาในสํวนของการจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.58 รองลงมา คือ การแจกคูปองสํวนลด และการสื่อสารทาง
การตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ในสํวนของการออกแบบหน๎าปก มีคําเฉลี่ยเทํากันที่ 3.57 และลําดับตํอมา 
คือ การสื่อสารการตลาดด๎านการตลาดในสํวนของการแจกของแถม มีคําเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

ซึ่ง อดุลย์ และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) และ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได๎กลําวถึงปัจจัยที่จะ
สามารถสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อไว๎วํา สามารถเกิดจากความพยายามทางการตลาด (Marketing 
Effort) อยํางกิจกรรมสื่อสารทางการตลาดที่องค์กรพยายามสร๎างเพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎บริโภค สอดคล๎องกับ 
Kotler (2003)  ที่อธิบายวํา การสํงเสริมการตลาดในรูปแบบตํางๆ จะชํวยโน๎มน๎าวใจ จูงใจ รวมทั้ง
ดึงดูดให๎เกิดขึ้นในผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากมีสํวนชํวยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือสื่อสารให๎ผู๎บริโภค
เห็นความแตกตํางของผลิตภัณฑ์หรือบริการในมุมมองที่แตกตํางจากคํูแขํง 

เหลํานี้ ถือเป็นสิ่งจําเป็นอยํางยิ่งตํอธุรกิจที่ต๎องเผชิญหน๎ากับการแขํงขัน โดยเฉพาะอยําง
สํานักพิมพ์เดซี่ซึ่งถือเป็นผู๎ประกอบการรายใหมํในอุตสาหกรรม การจัดกิจกรรมทางการตลาดใดๆ ที่
สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เหนือกวําคูํแขํงนั้น จะชํวยเอ้ือให๎สามารถเข๎าถึง
ผู๎บริโภคได๎งํายขึ้นอีกทาง ทั้งยังเป็นไปตามแนวคิดของ Clark และ Phillips (2008) ที่กลําววํา การ
สํงเสริมการขายจะพยายามย้ําเตือน และดึงดูดให๎สื่อ ร๎านขายหนังสือ และผู๎บริโภคสนใจในองค์กร 
และผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอ รวมทั้งเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ แรงจูงใจที่ในการซื้ออีกด๎วย 
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แตํอยํางไรก็ดี คําตอบที่ได๎นั้น ก็ยังมีความกระจัดกระจายหลากหลายทิศทาง จากคําสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) ในตารางที่ 5.11 ซึ่งมากกวํา 1.00 จึงทําให๎เห็นวํา 
ปัจจัยดังกลําว แม๎เป็นสิ่งดีในการชํวยสํงเสริมการขาย แตํก็ยังไมํถือวําเพียงพอที่การสื่อสารดังกลําวจะ
สามารถโน๎มน๎าวผู๎บริโภคท้ังหมดให๎เห็นไปในทิศทางเดียวกัน จึงทําให๎สํานักพิมพ์เดซี่ควรมีการทําการ
สื่อสารในหลากหลายทิศทางผํานทางปัจจัยตํางๆ ให๎มากขึ้น มากกวําจะเลือกเฉพาะเจาะจงในด๎านใด
ด๎านหนึ่ง เพื่อการเข๎าถึงผู๎บริโภคท่ีมีความหลากหลายสูงได๎มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 
ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 
สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
จากผลการวิจัยข๎างต๎น การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ 
และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลางทั้ง 2 สํานักพิมพ์ 
(ดูตารางที่ 5.12) จึงสามารถสรุปได๎วํา เมื่อเมื่อผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์
มากขึ้น ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์เพ่ิมมากขึ้น 

ซ่ึง ชูชัย สมิทธิไกร (2554) อธิบายวํา ทัศนคติสามารถเป็นผลมาจากการเปิดรับสิ่งเร๎าซ้ําแล๎ว
ซ้ําเลํา (More Exposure Effect) ซึ่งสามารถเป็นไปได๎ในทุกๆ สิ่งรอบตัวบุคคล และบุคคลเองก็
สามารถมีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบตํอสิ่งเร๎าใหมํๆ ได๎ หากมีการเปิดรับซ้ําๆ และจะได๎ผลมากยิ่ งขึ้นหาก
เป็นเรื่องราวที่บุคคลไมํเคยรับรู๎มากํอนหน๎าเลย และต๎องไมํรู๎สึกเกลียดหรือรู๎สึกในแงํลบตํอสิ่งเร๎านั้นๆ 
การทําซ้ําๆ ก็ยํอมสํงถูกโน๎มน๎าว ให๎ความรู๎สึกเอนเอียงไปในทิศทางที่ดไีด๎ ดังนั้น จึงทําให๎นักการตลาด
ควรรู๎จักสังเกต และวิเคราะห์ได๎วํา ควรนําเสนอเนื้อหาสารไปสูํผู๎บริโภคอยํางไร จึงจะกระตุ๎นความ
สนใจ ดึงดูดให๎เกิดความรู๎สึกอยากเปิดรับสารเหลํานั้น และสื่อได๎วําผลิตภัณฑ์ขององค์กรสามารถ
ตอบสนองความต๎องการเหลํานั้น อยํางสม่ําเสมอและตํอเนื่อง  

สอดคล๎องกับ Klapper (1960) และ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่กลําววํา ทํามกลางสิ่งเร๎า
มากมายนั้น บุคคลจะมีกลไกของการเลือกเปิดรับ เสือกให๎ความสนใจ และเลือกรับรู๎ตีความหมาย ที่
เปรียบเสมือนสิ่งคัดกรองวําควรจะเลือกรับหรือปฏิเสธ ทั้งนี้ก็เพ่ือลดความอึดอัดคับข๎องใจยามที่สิ่งเร๎า
ดังกลําวขัดตํอความรู๎ ทัศทัศนคติ หรือความชอบของตน ดังนั้น นอกจากการเปิดรับซ้ําๆ จะชํวยสร๎าง
ทัศนคติอันดีแล๎ว ความโน๎มเอียงในตัวบุคคล ก็ยังมีผลตํอการเลือกเปิดรับสื่อ และข๎อมูลขําวสารตํางๆ 
ที่สอดคล๎องกับความคิดของตนเชํนกัน 
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แตํทั้งนี้  เมื่อพิจารณาจากระดับความสัมพันธ์ในตารางนั้น ทําให๎ เป็นที่นําสังเกตได๎วํา 
สํานักพิมพ์ทั้งสองแหํง อาจยังให๎ความสนใจและทําการสื่อสารไปสูํผู๎บริโภคได๎ไมํมากพอ หรือยังไมํ
ครอบคลุมในทุกกลุํมเปูาหมาย ดังนั้นแล๎ว สิ่งสําคัญที่สํานักพิมพ์ควรเรํงทํานั้น จึงเป็นในลักษณะของ
ความพร๎อมในเนื้อหาสารที่จะนําสํงมอบไปสูํผู๎บริโภคให๎ ควบคูํไปกับการใช๎ชํองทางสื่อที่หลากหลาย 
สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคจํานวนมากได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ทั้งยังต๎องสม่ําเสมอและตํอเนื่อง รวมไปถึง
ความชัดเจนที่วําผลิตภัณฑ์ของตนสามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานั้นได๎  

โดยเฉพาะอยํางยิ่งในชํวงเวลาที่การแขํงขันทั้งในและระหวํางอุตสาหกรรมกําลังเข๎มข๎นนี้ การ
เลือกชํองทางที่งํายและสะดวกสบายในการสื่อสาร จะชํวยเพ่ิมโอกาสในการมองเห็นของผู๎บริโภค ซึ่ง
ถ๎าหากเป็นประเภทนวนิยายที่สามารถดึงความสนใจได๎ ก็สามารถนําไปสูํการติดตามความเคลื่อนไหว 
ค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับนวนิยายเลํมนั้นๆ มากขึ้น จนสามารถกํอทัศนคติอันดีตํอสํานักพิมพ์  และครา
สินค๎า (Brand) ขององค์กรในอนาคต 
 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ มี ความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยแสดงให๎เห็นถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ ที่มี ความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์
เดซี่ อยํางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ํา และระดับปานกลาง ตามลําดับ (ดูตารางที่ 5.13) ซึ่งสามารถสรุป
ได๎วําเมื่อผู๎บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์มากขึ้น ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมาก
ขึ้น 

ซึ่ง G. Belch & M. Belch (2007) ได๎อธิบายวํา กํอนจะนําไปสูํขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้น 
ผู๎บริโภคต๎องผํานกระบวนการภายในอีกหลายประการ และเม่ือถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ ผู๎บริโภค
จะหยุดการค๎นหาข๎อมูล และหันมาประเมินทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราสินค๎า 
(Brand) และคุณสมบัติตํางๆ แล๎วทําการตัดสินใจซื้อ ที่อาจเกิดจากความตั้งใจในการซื้อ (Purchase 
Intension) หรือความเอนเอียงท่ีมีตํอตราสินค๎าในทางใดทางหนึ่ง ซึ่งหากในระหวํางนั้นสํานักพิมพ์ไมํ
สามารถอํานวยความสะดวกในเรื่องของชํองทางหรือสื่อสําหรับการค๎นหา รวมไปถึงรายละเอียดตํางๆ 
ให๎เพียงพอตํอความต๎องการได๎นั้น ก็อาจทําให๎เกิดผลตรงกันข๎าม และไมํสามารถดําเนินไปสูํสิ่งที่
นักการตลาดคาดหวังไว๎ได๎ จึงทําให๎สํานักพิมพ์จําเป็นต๎องมีการทํา เลือกเครื่องมือหรือสื่อที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อการการสื่อสารอยํางตํอเนื่อง สม่ําเสมอ และต๎องมากเพียงพอกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภค  
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สอดคล๎องกับ McCombs & Becker (1979 อ๎างถึงใน เรข์ณพัศ ภาสกรณ์, 2554) ที่ได๎กลําว
วํา การตัดสินใจในชีวิตประจําวันนั้นก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สําคัญตํอการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคล 
เพ่ือให๎สามารถกําหนดความคิด และได๎รับข๎อมูลที่เพียงพอตํอการตัดสินใจดังกลําว  

อยํางไรก็ดี จากระดับความสัมพันธ์ในตารางที่ 5.13 ที่มีความสัมพันธ์ตามสมมติฐานดังกลําว 
โดยเฉพาะในด๎านของสถาพรบุ๏คส์ ที่มีความสัมพันธ์อยูํในระดับที่ต่ํานั้น  ก็ชี้ให๎เห็นวํา นักการตลาด
จําเป็นต๎องให๎ความใสํใจ มีความพร๎อมทั้งในด๎านการสํงมอบรายละเอียดตํางๆ ไปยังผู๎บริโภค และ
เลือกสื่อที่สามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคได๎ตลอดเวลา เพ่ือนําไปสูํการรู๎จักกับสํานักพิมพ์ สร๎างโอกาสใน
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะต๎องไมํลืมด๎วยวําสื่อตํางๆ ที่สํานักพิมพ์เลือกมานั้น จะต๎องสามารถนําเสนอ
ความจําเป็นและคุณคําที่ผู๎บริโภคจะได๎รับอยํางครบถ๎วน เพราะจะสํงผลตํอการโน๎มน๎าว พร๎อมน๎อม
นําไปสูํการเกิดความรู๎สึกอันดี ชื่นชอบตํอหนังสือนวนยายของสํานักพิมพ์ จึงจะสามารถกํอให๎เกิดการ
เกิดพฤติกรรมตัดสินใจซื้อได๎สําเร็จ 

 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จากผลการวิจัย ทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเชํนเดียวกันทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) 
สํานักพิมพ์เดซี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์
เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูงทั้ง 2 สํานักพิมพ์ (ดูตารางที่ 5.14) ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา 
เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 

ซึ่งสอดคล๎องกับคําอธิบายในแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1994)  และ Assael 
(2004) ในเรื่ององค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Conative Component) วํา การจะเกิดขึ้นของ
พฤติกรรมนั้น จําเป็นต๎องผํานการประเมินผลเบื้องต๎นทางธรรมชาติในด๎านอารมณ์ความรู๎สึกจนกํอตัว
เป็นทัศนคติไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

ทั้งนี้ การจะกํอตัวของความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบตํอผลิตภัณฑ์ (Product) หรือตราสินค๎า 
(Brand) นั้นๆ โดยมากขึ้นอยูํกับประสบการณ์ของผู๎บริโภคเป็นสําคัญ อาจเกิดได๎ทั้งจากการความรู๎ 
ความเข๎าใจ และความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ดังกลําว ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ์ (2540) อธิบายเพ่ิมเติมวํา การ
ประเมินตีคําประสบการณ์ที่บุคคลสั่งสมมาตํอวัตถุ หรือบุคคลด๎วยกัน หากเป็นไปในทิศทาง
สร๎างสรรค์ ก็ยํอมนําไปสูํทัศนคติที่ดี หรือในทิศทางบวก 

และจากผลการวิจัยข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา กลุํมตัวอยํางในครั้งนี้ ล๎วนแตํเป็นผู๎บริโภคที่เคย
ซื้อนวนิยายของสํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และสํานักพิมพ์เดซี่แล๎วทั้งสิ้น จึงมีทําให๎มีประสบการณ์กับนว
นิยายของทั้ง 2 สํานักพิมพ์กํอนหน๎าอยูํแล๎ว หากสํานักพิมพ์สามารถรักษามาตรฐาน และพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ให๎สามารถตอบสนองเกินความคาดหวังของผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น ก็ยํอมจะสํงผลตํอความ
พึงพอใจ และทัศนคติในเชิงบวก ทําให๎มีเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น 
 

สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ ส านักพิมพ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยในสํวนนี้แสดงให๎เห็นวํา การเปิดรับและทัศนคติที่มีตํอการสื่อสารการตลาดของ 
สํานักพิมพ์ทั้ง 2 สํานักพิมพ์ คือ (1) สํานักพิมพ์สถาพรบุ๏คส์ และ (2) สํานักพิมพ์เดซี่ มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเป็นไปตามสมมติฐาน 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับสูงทั้ง 2 สํานักพิมพ์ (ดูตารางที่ 5.15) จึง
สามารถสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคเปิดรับมากขึ้น และทัศนคติที่ดีตํอการสื่อสารการตลาดของสํานักพิมพ์ 
ก็จะตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 

เป็นไปตามแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลําววํา การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้น ไมํได๎
เกิดขึ้นเพียงในขั้นตอนเดียว แตํเป็นกระบวนการที่คํอนข๎างซับซ๎อน ที่จะเพ่ิมมากขึ้นหากผลิตภัณฑ์
นั้นๆ มีความสําคัญหรือกํอให๎เกิดความเสี่ยงสูง ซึ่งในแตํละครั้งนั้น ผู๎บริโภคจะต๎องมีการพิจารณาใน
หลายขั้นตอน รวมไปถึงการแสวงหาข๎อมูลในทางตํางๆ เพ่ือให๎เกิดความครอบคลุม ซึ่งสอดคล๎องกับ
แนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ที่เพ่ิมเติมวํา ในการค๎าหาข๎อมูลสําหรับการติดสินใจนั้น ทั้ง
ประเภทของสื่อ ขนาดของข๎อมูลขําวสาร ลักษณะของแหลํงสารที่ได๎รับรู๎มา ตลอดจนประสบการณ์
ล๎วนแตํ เป็นปัจจัยสําคัญในการเปิดรับและประเมินคําในด๎านตํางๆ ซึ่งจะสํงผลตํอการกํอตัวของ
ทัศนคติทั้งสิ้น หากมีความสอดคล๎อง สร๎างความพึงพอใจ หรือไมํสร๎างให๎รู๎สึกคับใจแตํประการใด 
ผู๎บริโภคก็จะมีแนวโน๎มเลือกเปิดรับสื่อ และเนื้อหาขําวสารนั้นๆ มากขึ้น ยิ่งผู๎บริโภคมีการเปิดรับมาก
เทําไหรํ ก็ยิ่งชํวยในการโน๎มน๎าวทางกระบวนการคิดวิเคราะห์ภายในตัวของบุคคลให๎เป็นไปใน
ทางบวก และกํอทัศนคติอันดีได๎มากขึ้น  

โดยที่ Lutz (1991) เห็นวํา นักการตลาดหรือสํานักพิมพ์ต๎องพยายามกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมี
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานทางสื่อที่องค์กรเลือกใช๎ด๎วยวิธีการตํางๆ  เพ่ือที่จะชํวยเสริมสร๎าง
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า (Brand) ของตนให๎เป็นไปในทิศทางบวก เกิดความชื่นชอบ จน
ถูกจัดอยูํตัวเลือก และเพ่ิมโอกาสในการซื้อที่อาจเกิดขึ้นในแตํละครั้ง ด๎วยความคาดหวังให๎เกิดความ
ภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) และการซื้อท่ีเป็นประจําในที่สุด 

ดังนั้นแล๎ว การสื่อสารเพื่อกํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อนั้น สํานักพิมพ์จําเป็นต๎องมีการสื่อสารใน
ทุกระดับ เป็นไปตามข้ันตอน และไมํสามารถข๎ามขั้นได๎ ซึ่งสิ่งที่สํานักพิมพ์ควรทําก็คือ การสร๎างสรรค์
วิธีการสื่อสารเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปิดรับมากกวําเดิมที่เป็นอยูํยิ่งขึ้น เพ่ือนําไปสูํความโน๎ม
เอียง และทัศคติอันดีตํอท้ังสํานักพิมพ์ และผลิตภัณฑ์ จนกํอให๎เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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แตํอยํางไรก็ดี Assael (2004) ยังได๎เพ่ิมเติมวํา นักการตลาดต๎องไมํลืมคํานึงถึงการประเมิน
หลังซื้อที่จะเกิดขึ้นในผู๎บริโภคด๎วย วําผลิตภัณฑ์ขององค์กรนั้นสามารถตอบสนองความคาดหวังไว๎ได๎
มากน๎อยเพียงใด ซึ่งสํวนนี้ถือวํามีสํวนสําคัญท่ีจะกําหนดวําผู๎บริโภคยังคงต๎องการกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์
ขององค์กรอีกครั้งหรือไมํ หากสามารถรักษามาตรฐานและความพึงพอใจไว๎ในระดับเดิม หรือดีกวํา
เดิมได๎ ก็ยํอมชํวยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอีกครั้ง 

 
ซึ่งจากสมมติฐานทั้งหมด 4 ข๎อนั้น ทําให๎อาจสรุปได๎วํา การสื่อสารเพ่ือกํอให๎เกิดการตัดสินใจ

ซื้อนั้น สํานักพิมพ์จําเป็นต๎องมีการสื่อสารในทุกระดับ เป็นไปตามขั้นตอน และไมํสามารถข๎ามขั้นได๎ 
เพราะฉะนั้นแล๎ว สิ่งที่สํานักพิมพ์ควรทําก็คือ การสร๎างสรรค์วิธีการสื่อสารเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิด
การเปิดรับมากกวําเดิมที่เป็นอยูํให๎มากขึ้น (ดูตารางที่ 5.15) ด๎วยความพยายามในการสื่อสารอยําง
สม่ําเสมอ ชัดเจน เพ่ือนําไปสูํความโน๎มเอียง และทัศคติอันดีตํอทั้งสํานักพิมพ์ และผลิตภัณฑ์ จน
กํอให๎เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค”  มีข๎อจํากัดในการวิจัย ดังตํอไปนี้ 

1. ข๎อมูลบางอยํางถือเป็นความลับทางธุรกิจ สงวนเอาไว๎เป็นความลับ ทําให๎ผู๎วิจัยยังไมํ
สามารถเข๎าถึงในเชิงลึกได๎มากนัก 

2. เนื่องแหลํงข๎อมูลและผู๎เกี่ยวข๎องในการรับผิดชอบเรื่อง การกําหนดกลยุทธ์ในการตลาด
และการสื่อสารการตลาด ล๎วนมีตําแหนํงเป็นผู๎บริหารระดับสูงขององค์กร จึงทําให๎การนัดเวลาขอ
สัมภาษณ์คํอนข๎างเป็นไปไมํงํายนัก ด๎วยตารางงาน ภาระหน๎าที่ เวลา รวมไปถึงสถานการณ์ทาง
การเมืองที่ยังไมํสงบดีนัก   
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์
และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยมีข๎อเสนอแนะในการทําการวิจัยครั้งตํอไป ดังนี้ 

1. การศึกษาวิจัยถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์และการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ในครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์โดยภาพรวม ไมํได๎มีการลงลึกลงไปในนว
นิยายแตํละประเภท ซึ่งในอนาคตนั้น สามารถศึกษาเพ่ิมเติมในเชิงลึกยิ่งขึ้นในแงํมุมที่เจาะจงยิ่งขึ้น วํา
ในนวนิยายแตํละประเภทนั้น สํานักพิมพ์มีการเลือกใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมือนหรือ
แตกตํางกันอยํางไร 
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2. ในการศึกษาครั้งนี้จํากัดพ้ืนที่อยูํในเขตกรุงเทพมหานครเทํานั้น ในอนาคตอาจ
ทําการศึกษาในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ เพ่ือให๎เกิดความหลากหลายในการวิจัยยิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัยข๎างต๎นนั้น แสดงให๎ถึงความสัมพันธ์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนว
นิยายไทยของสํานักพิมพ์มีการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังนั้นในการศึกษาครั้งตํอไป ควร
ทําการศึกษาในเชิงลึกยิ่ง ขึ้น เชํน การหาความสัมพันธ์ระหวํางเครื่องมือสื่อสารการตลาด กับ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค ทั้งในภาพรวม และแยกเป็นประเภท เป็นต๎น ด๎วยวิธีการวิจัย และสํานักพิมพ์
อ่ืนๆ ที่อาจแตกตํางออกไปจากเดิมเชํนกัน 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยายไทยของสํานักพิมพ์
และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค” ทําให๎ได๎พบข๎อมูลที่นําสนใจในด๎านตํางๆ ซึ่งสามารถนํามา
ประยุกต์ใช๎ในการปรับเปลี่ยน หรือวางแนวทางกลยุทธ์เพิ่มเติมของสํานักพิมพ์ไดด๎ังตํอไปนี้ 

 
ส านักพิมพ์ขนาดใหญ่ : ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 
ด้านการเปิดรับสื่อ เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ได๎ทําการวิจัยกับกลุํมตัวอยํางที่คํอนข๎างมี

ความหลากหลาย ซึ่งอาจสํงผลให๎คําตอบที่ได๎มีลักษณะกระจายไปตามความแตกตํางของประชากรใน
ด๎านตํางๆ ไมํได๎มีความคิดเห๎นที่สอดคล๎องไปในทิศทางเดี่ยวกันทั้งหมด ฝุายการตลาดควรมีการ
เลือกใช๎วิธีการ และโดยเฉพาะเครื่องมือในการสื่อสารให๎หลากประเภทขึ้น เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึง
ผู๎บริโภคท่ีมีอยูํเป็นจํานวนมากได๎ดียิ่งขึ้น  

ด้านทัศนคติ จากผลการวิจัยข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา  กลุํมตัวอยํางมีความชื่นชอบในเรื่องการ
สํงเสริมการขายของสํานักพิมพ์โอกาสตํางๆ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ดี ที่สํานักพิมพ์จะใช๎โน๎มน๎าวใจของ
ผู๎บริโภค แตํอยํางไรก็ดีสํานักพิมพ์ควรมีการสื่อสารในเรื่องของตราสินค๎า (Brand) ให๎มากยิ่งขึ้น ใน
ทุกๆ โอกาส ในลักษณะของการจัดวางอยูํในตําแหนํงที่งํายตํอการสังเกตเห็น เพ่ือชํวยในการตอกย้ํา
ในการจดจํา และแยกความแตกตํางระหวํางสํานักพิมพ์กับคํูแขํงได๎ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ แม๎วําการมีสินค๎าครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ของสํานักพิมพ์ ถือเป็นจุดเดํน
และเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แตํสํานักพิมพ์จะต๎องไมํละเลยที่จะพัฒนาใน
ปัจจัยตํางๆ ควบคูํไปด๎วย ซึ่งหากสามารถสื่อสาร และนํามาใช๎โน๎มน๎าวใจของผู๎บริโภคในรูปแบบการ
ผสมผสานที่เพ่ิมประสิทธิผล ก็ยิ่งเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อได๎มากยิ่งขึ้น 

 



 307 

ส านักพิมพ์ขนาดเล็ก : ส านักพิมพ์เดซี่ 
 
ด้านการเปิดรับสื่อ อาจด๎วยข๎อจํากัดบางประการ จึงทําให๎ไมํสะดวกในการเลือกใช๎เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดที่หลากหลายนัก นั้น ผู๎วิจัยจึงเสนอสํานักพิมพ์เลือกพิจารณาในด๎านของ
กลุํมเปูาหมาย เนื่องจากความหลากหลาย และการกระจายของคําตอบในข๎างต๎นได๎ชี้ให๎เห็นวํา เมื่อ
กลุํมผู๎บริโภคมีความแตกตํางกันสูง การเลือกให๎ความสนใจกับกลุํมเปูาหมายเพียงกลุํมเดียวก็อาจไมํ
เพียงพออีกตํอไป สํานักพิมพ์ควรศึกษา และทําความเข๎าใจผู๎บริโภคกลุํมอ่ืนๆ ควบคูํไปด๎วย เพ่ือเพ่ิม
โอกาสในการเข๎าถึงให๎มีมากยิ่งข้ึน 

ด้านทัศนคติ นับเป็นเรื่องที่ต๎องใช๎ระยะเวลาในการสร๎างชื่อชอบ และความความแข็งแกรํง
ให๎กับตราสินค๎า (Brand) ของสํานักพิมพ์ ทวํา สํานักพิมพ์ก็สามารถกระทําผํานทําโปรแกรมการ
สํงเสริมการขายในรูปแบบตํางๆ เข๎ามาชํวยเป็นปัจจัยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได๎งําย
ยิ่งขึ้น เพื่อดึงดูดใจนักอําน ผํานทางสร๎างสรรค์กิจกรรมใหมํๆ ควบคูํไปกับการใช๎สื่อที่สามารเข๎าถึงคน
กลุํมนี้ได๎สะดวกและรวดเร็ว ตามผลการวิจัยที่แสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีความชื่นชอบการสื่อสาร
การตลาดของสํานักพิมพ์ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ เนื่องยังมีผู๎บริโภคอีกจํานวนไมํน๎อยที่มีการเลือกซื้อนวนิยายแบบไมํได๎
วางแผนลํวงหน๎า ดังนั้น จึงถือเป็นโอกาสอันดีประยุกต์สร๎างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพ่ือเพ่ิม
แรงจูงใจ และความหน๎าสนใจให๎กับนวนิยายขององค์กร และสามารถตอบสนองตํอการตัดสินใจซื้อใน
ลักษณะเฉียบพลันได๎อยํางทันทํวงที ผํานทางปัจจัยการสื่อสารการตลาดด๎านการสํงเสริมการขาย ซึ่งมี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมากท่ีสุดตามผลการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายของผู้บริโภค 

 
วัตถุประสงค์ : แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของงานวิจัยระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์            

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือใช๎ในการศึกษา จึงใครํขอความกรุณาตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 7 หน๎าให๎ครบถ๎วน ซึ่งข๎อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับ และขอขอบพระคุณ
ในความรํวมมือจากทุกทํานเป็นอยํางสูง 

ค าชี้แจง       : โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ข๎อที่ตรงกับคําตอบของทํานมากที่สุด และโปรด
เติมข๎อความในชํองวํางตามความเห็นจริง (กรุณาตอบให๎ครบทุกข๎อ) 

 

 
ท่านเคยอ่านหรือซื้อนวนิยายของส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และส านักพิมพ์เดซี่หรือไม่ 
เคย          ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณ) 
 

 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลประชากรทั่วไป 
1. เพศ  ชาย   2.) หญิง  3.) อ่ืนๆ (โปรดระบุ....................) 
 
2.   อายุ -17 ปี  -23 ปี  -29 ปี  
   -35 ปี  -40 ปี            มากกวํา 40 ปีขึ้นไป 
 
3.   ระดับการศึกษา  

ต่ํากวําปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
 3.) สูงกวําปริญญาตรี     อ่ืนๆ (โปรดระบุ......................)   

 
4.   อาชีพ    

นักเรียน / นักศึกษา     รับราชการ / พนักงานของรัฐ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว     อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............)  
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5. รายไดส๎่วนบุคคลตํอเดือน  
ไมํเกิน 5,000 บาท -10,000 บาท 

-15,000 บาท -20,000 บาท 
-25,000 บาท สูงกวํา 25,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 : การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
 โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ข๎อที่ตรงกับคําตอบของทํานมากที่สุดเพียง 1 ชํอง ซึ่งในท่ีนี้
สื่อที่ทํานเปิดรับเป็นประจ าให๎ 5 คะแนน ไม่เคยเลยให๎ 1 คะแนน 

 

ประเภทสื่อ 

ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ ์

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 

ส านักพิมพ์เดซ่ี 

เป็
นป

ระ
จ า

 
5 

บ่อ
ยๆ

 
4 

บา
งค

รั้ง
 

3 
นา

นๆ
 ค

รั้ง
 

2 
ไม

่เค
ย 

1 

เป็
นป

ระ
จ า

 
5 

บ่อ
ยๆ

 
4 

บา
งค

รั้ง
 

3 
นา

นๆ
 ค

รั้ง
 

2 
ไม

่เค
ย 

1 

โทรทัศน์ 
 รายการตํางๆ ในฟรี TV (3, 

5, 7, 9, NBT, ThaiPBS) 
     

     

 อื่นๆ เชํน เคเบิ้ล TV, จาน
ดาวเทียม 

     
     

 การซื้อลิขสิทธ์ิในการทํา
ละครของชํองฟรี TV 

     
     

วิทย ุ           
หนังสือพิมพ์           
นิตยสาร           
การสื่อสาร ณ จุดขาย           
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง           
แผ่นพับหรือใบปลิว           
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ประเภทสื่อ 

ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ ์

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
 

ส านักพิมพ์เดซ่ี 

เป็
นป

ระ
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2 
ไม

่เค
ย 
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อินเทอร์เน็ต 
 เว็บไซต์ของสํานักพิมพ์ 

     
     

 เว็บไซต์อื่นๆ           
 หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ์           

สื่อบุคคล 
 พนักงานขาย 

     
     

 ครอบครัว เพื่อน ญาติ คนรู๎จัก           

 
*** โปรดพลิกหน้าถัดไป 
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ข๎อที่ตรงกับคําตอบของทํานมากที่สุดเพียง 1 ชํอง  

ซึ่งในท่ีนี้การสื่อสารที่ทํานชื่นชอบมากที่สุด ให๎ 5 คะแนน ไม่ชอบมากที่สุด ให๎ 1 คะแนน 
 

ทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารทาง
การตลาดของส านักพิมพ ์

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
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ไม

ช่อ
บม

าก
ทีส่

ุด 
1 

การโฆษณา 
1. โทรทัศน ์            
2. วิทยุ           
3. หนังสือพิมพ ์           
4. เว็บไซต ์           
5. หน๎าแฟนเพจของสํานักพิมพ ์           

การประชาสัมพันธ ์
1. การให๎ขําวสารเกี่ยวกับ

หนังสือท่ีวางแผนใหม ํ
 

 
    

      

การส่งเสริมการขาย 
1. โปรโมชั่น            
2. การแจกคูปองสํวนลด           
3. การสะสมแต๎ม           
4. ของที่ระลึก           
5. การจัดทํา Box set           
6. การจัดทํา Series           
7. การสื่อสาร ณ จดุขาย           
8. กิจกรรมรํวมสนุก หรือเกมชิง

รางวัล 
     

     

9. การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทํา
บัตรสมาชิก 

          

10. การจัดโปรโมชั่นสํวนลดใน
งานสัปดาห์หนังสือ 

          

11. การจัด Road Show           
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ทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารทาง
การตลาดของส านักพิมพ ์

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
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ุด 
1 

ชอ
บม

าก
ทีส่
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บม
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ทีส่

ุด 
1 

การส่งเสริมการขาย 
12. งานแจกลายเซ็นของ

นักเขียน 
     

 
     

13. พนักงานขายของสํานักพิมพ์           
14. พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก           
15. การตกแตํงหน๎าร๎าน           

 
*** โปรดพลิกหน้าถัดไป 
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ส่วนที่ 4 : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนวนิยายจากปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ 
ปัจจัยด๎านการสื่อสารการตลาดข๎อใดตํอไปนี้ มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของทํานมากที่สุด โปรด

ทําเครื่องหมาย ลงใน  ข๎อที่ตรงกับคําตอบของทํานมากที่สุดเพียง 1 ชํอง มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุด ให๎ 5 คะแนน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด ให๎ 1 คะแนน 

  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดใดที่ท าให้
ท่านตัดสินใจซ้ือ 

หนังสือนวนิยายจากส านักพิมพดั์งกล่าว 

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 

 

ส านักพิมพ์เดซ่ี 
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การสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ความสวยงามของรูปเลมํ            
2. ความหลากหลายของประเภท

หนังสือนวนิยาย 
     

     

3. ความดึงดูดและความนําสนใจ
โดยรวมของนวนิยาย 

     
     

4. ช่ือนักเขียน           
5. ช่ือสํานักพิมพ ์           
6. การออกแบบหน๎าปก           
7. คํานิยม / คําโปรย           
8. ประเภทของนวนิยาย           
9. การไดร๎ับรางวัลจากสถาบันตํางๆ           
10. การถูกซื้อลิขสิทธิไ์ปสร๎างละคร

โทรทัศน์ / ภาพยนตร ์
     

     

การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา 
1. ความเหมาะสมของราคาหนังสือนว

นิยายตํอเลํม 
 

 
    

      

การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา 
2. ความดึงดูดความสนใจด๎านราคา

ของนวนิยายตํอเลํม 
     

      

การสื่อสารทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ความสะดวกสบายในการซื้อหา            
2. ปริมาณสินค๎าท่ีเพียงพอ           



ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดใดที่ท าให้
ท่านตัดสินใจซ้ือ 

หนังสือนวนิยายจากส านักพิมพดั์งกล่าว 

ส านักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ 
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การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาผาํนสื่อตาํงๆ            
2. การประชาสัมพันธ์ผํานทางเว็บไซต์

ของสํานักพิมพ ์
     

     

3. การประชาสัมพันธ์ผํานทางแฟนเพจ
ของสํานักพิมพ ์

          

4. การแจกคูปองสํวนลด           
5. การแจกของแถม           
6. การให๎สิทธิพิเศษกับผู๎ที่ทําบัตร

สมาชิก 
          

7. การจัดโปรโมชั่นสํวนลดในงาน
สัปดาห์หนังสือ 

          

8. การจัด Road Show           
9. งานแจกลายเซ็นของนักเขียน           
10. การรํวมกิจกรรมชิงรางวัล           
11. พนักงานขายของสํานักพิมพ์           
12. พนักงานขายของร๎านค๎าปลีก           
13. การตกแตํงหน๎าร๎าน           

 
 

 ขอขอบพระคุณในความร่วมมือเป็นอย่างสูง 
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นางสาว ธันยพร วรรณประเสริฐ สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะมนุษยศาสตร์ 
สาขาวิชาการประพันธ์ มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย เกียรตินิยมอันดับ 1 ตอนชํวงชั้นปีที่ 4 ได๎มีโอกาส
สํงนวนิยายเข๎าประกวดในโครงการ NEW STAR The Writer นักเขียนดาวดวงใหมํ โดยพิมพ์คํา
สํานักพิมพ์ ในเครือบริษัทสถาพรบุ๏คส์ จํากัด และผํานเข๎ารอบ 20 คนสุดท๎าย จึงนับเป็นก๎าวแรกใน
การเริ่มต๎นอาชีพนักเขียน  

ปัจจุบันนี้ยังคงเขียนนวนิยายภายใต๎นามปากกา "น้ําเพชร" ควบคูํไปกับการศึกษาตํอที่คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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