
 

 

บทที2่ 

แนวคดิ ทฤษฏี และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 การวิจยัเร่ืองการศึกษารูปแบบการโฆษณาและ ประชาสมัพนัธ์ สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลบ์น facebook ผูว้ิจยัศึกษาถึงรูปแบบการโฆษณาและ ประชาสมัพนัธ์ภายใน Facebook 

ท่ีเป็นช่องทางในการนาํเสนอ ขอ้มูลข่าวสารสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในบทน้ีผูว้ิจยัจะ

ทาํการทบทวนแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีกรอบแนวคิด ทฤษฎี ประกอบการศึกษาดงัน้ี 

2.1. แนวคิดการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) สามารถนาํมาอธิบาย การส่ือสารทางการตลาด

สินคา้ประเภทเคร่ื องด่ืมแอลกอฮอล ์และ การสร้างชุมชนของ สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

บน www.facebook.com  

2.2. บทความแนวคิด การประชาสมัพนัธ์อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Public Relations : e-

PR) สามารถนาํมาอธิบาย การส่ือสารทางการตลาดสินค้ าประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์บน 

www.facebook.com 

2.3. แนวคิดเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication-

IMC)สามารถนาํมาอธิบาย การส่ือสารทางการตลาดสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์บน 

www.facebook.com 

2.4. แนวคิดชุมชนเสมือน (Virtual Community) ใชใ้นการวิเคราะห์การสร้างชุมชนของ 

สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จากการส่ือสารระหวา่งผูป้ระกอบการสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์กบัผูบ้ริโภค และระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง  บน www.facebook.com  

 

2.1 แนวคดิการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

 แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดถูกพฒันาสู่ยคุ 3.0  คือในยคุแรก ธุรกิจเนน้ท่ีการ

บริหารจดัการผลิตภณัฑ ์และ ฟังกช์ัน่ หรือ คุณภาพ สินคา้และบริการ การทาํการตลาดเน้ นยทุธวิธี

ดว้ยหลกัการ4Ps และผนวกดว้ย หลกัการ 3 Ps คือเพิ่ม คน(People) ขบวนการ(Process) การ

นาํเสนอ(Presentation) เป็นอีก ความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละลูกคา้ บริษทัดาํเนินการส่ือสารกบั

ลูกคา้หลายคนท่ีเรียก One-to-Many ในคราวเดียว ส่วนในยคุ สอง เร่ิมใหค้วามสนใจลูกค้ า วา่ลูกคา้

ตอ้งการอะไร แลว้จึงปรับขอ้เสนอใหต้รงใจลูกคา้ ยคุท่ีสองเนน้การบริหารลูกคา้ การตลาดเร่ิมเป็น

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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ยทุธการเนน้กลยทุธ์ การแบ่งส่วนตลาด การเลง็เป้าหมายตลาด และ การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์

และเขา้สู่การเอาใจลูกคา้มาใส่ใจเรา เป็นการเนน้ความสมัพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึ ง คือสามารถปรับ

ผลิตภณัฑ ์บริการ ราคา ใหแ้ต่ละคนท่ีมีความตอ้งการแตกต่างกนั จนเขา้สู่ยคุท่ี 3 เป็นการตลาด

ระดบัยทุธศาสตร์คือ เนน้ความร่วมมือ จากตน้นํ้าสู่ปลายนํ้า และใหลู้กคา้มีส่วนร่วม พร้อมๆกบั 

พนัธมิตรธุรกิจ เช่น คนเป็นโรคหวัใจ มีชมรมผูป่้วยโรคหวัใจ มีบริษั ทผลิตยา มีเคร่ืองมือ

Pacemaker ตรวจวดัหวัใจ พยาบาล แพทยผ์ูป่้วย มีผูดู้แล มีประกนั มีฟิตเนต โภชนากร ทุกฝ่ายมี

ส่วนร่วมท่ีคอยดูแลติดตามผูป่้วยเพื่อใหผู้ป่้วยมีชีวิตท่ีดี ทุกๆภาคส่วนคอยช่วยเหลือลูกคา้ดูขอ้มูล 

และเตือนลู กคา้ ถึงความเส่ียงภยักบัการช็ อก หมดสติ หรื อ หวัใจสลายได ้เป็นธุรกิจ ท่ีดูแลหวัใจ

และชีวิตลูกคา้ ความเป็นอยูอ่ยา่งแทจ้ริง 

 แนวคดิเทคโนโลยคีลืน่ลูกใหม่ 

 ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยตีลอดหน่ึงศตวรรษท่ีผา่นมา ก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลง

อยา่งใหญ่หลวง ทั้งทางดา้นผูบ้ริโภค ตลาด และการตลาดการพฒันาเทคโนโลยกีารผลิ ตในยคุ

ปฏิวติัอุตสาหกรรมทาํใหเ้กิดการตลาด 1.0 ขณะท่ีการตลาด 2.0 เกิดจากความกา้วหนา้ดา้น

เทคโนโลยสีารสนเทศและอินเตอร์เน็ต ส่วนเทคโนโลยคีล่ืนลูกใหม่ (new wave technology) เป็น

แรงขบัเคล่ือนสาํคญัท่ีผลกัดนัใหเ้กิดการตลาด 3.0   

 เทคโนโลยสีารสนเทศไดเ้จาะเขา้สู่ตลาดก ระแสหลกัตั้งแต่ปี 2000 เป็นตน้มา และ

พฒันาต่อมาจนกลายเป็นเทคโนโลยคีล่ืนลูกใหม่ทาํใหก้ารเช่ือมโยง (connectivity) และการตอบโต ้

(interactivity) ระหวา่งบุคคลและกลุ่มบุคคลเป็นไปไดง่้ายดายมากข้ึน เทคโนโลยคีล่ืนลูกใหม่

ประกอบดว้ยแรงขบัเคล่ือนสาํคญั 3 ประการ คือ คอมพิ วเตอร์กบัโทรศพัทมื์อถือราคาถูก 

อินเทอร์เน็ตท่ีราคาตํ่าลง และโอเพน่ซอร์ส (open source) เทคโนโลยเีหล่าน้ีทาํใหผู้ค้นสามารถ

แสดงออกและใหค้วามร่วมมือกบับุคคลอ่ืนไดง่้ายข้ึน สก๊อต แมก็เนลลีย ์ประธานกรรมการบริหาร

บริษทั Sun Microsystems เรียกการเกิดเทคโนโลยคีล่ืนลูก ใหม่น้ีวา่เป็นจุดเร่ิมตน้ของยคุแห่งการมี

ส่วนร่วม (the age of participation) เป็นยคุท่ีผูส้ร้างสรรคข่์าวสาร ไอเดีย และความบนัเทิงไป

พร้อมๆ กบัการบริโภคส่ิงเหล่าน้ี เทคโนโลยคีล่ืนลูกใหม่ทาํใหม้นุษยเ์ปล่ียนจากการเป็นผูบ้ริโภค 

(consumer) ไปเป็นผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคในคนเดียวกนั (prosumer) 

 โซเชียลมีเดีย (social media) เป็นแรงขบัเคล่ือนสาํคญัอีกอยา่งหน่ึงของเทคโนโลยคีล่ืน

ลูกใหม่ สามารถแบ่งโซเชียลมีเดียออกเป็น 2 ประเภท 

 โซเชียลมีเดียเพื่อการแสดงออก (expressive social media) ไดแ้ก่ บลอ็ก (blog) ทวิต

เตอร์ (Twitter) ยทููบ (YouTube) เฟซบุก๊ (Facebook) เวบ็ไซตส์าํหรับแชร์รูปภาพ เช่น Flickr และ

เวบ็ไซตืสงัคมออนไลน์อ่ืนๆ (social networking sites) โซเชียลมีเดียถูกใชใ้นการแสดงความคิดเห็น 
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ผูบ้ริโภคจึงสามารถโนม้นา้วความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภครายอ่ืนใหค้ลอ้ยตามไดด้ว้ยการเล่า

หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณ์ซ่ึงกนัและกนั โฆษณาท่ีผูผ้ลิตสินคา้สร้างข้ึนเพื่อ

เชิญชวนใหผู้บ้ริ โภคมาซ้ือสินคา้จึงมีบทบาทลดนอ้ยลง นอกจากนั้น ผูบ้ริ โภคยคุใหม่ยงัสนใจ

กิจกรรมอ่ืนดว้ย เช่น เล่นวีดีโอเกม ดูหนงัจากแผน่ดีวีดี ใชเ้วลาอยูห่นา้คอมพิวเตอร์มากข้ึน ดู

โฆษณาสินคา้ลดนอ้ยลง โซเชียลมีเดียมีบทบาทมากข้ึนและจะเป็นรูปแบบของการส่ือสารทาง

การตลาดในอนาคต เพราะเป็นส่ือท่ีใชต้น้ทุนตํ่า และไม่เอนเอียงเขา้ขา้งใดขา้งหน่ึง กลุ่มเพื่อนท่ี

รู้จกัและติดต่อกนัผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่ง Facebook เป็นแหล่งขอ้มูลสาํคญัท่ีช่วยให้

บริษทัรู้จกัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาด เพื่อวิเคราะห์ลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 

และวางแผนการส่ือสารกบัพนกังานรวมทั้งผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ข้ึน   

 โซเช่ียลมีเดียเพื่อความร่วมมือ (collaborative social media) เช่น เวบ็ไซตว์ิกิพีเดีย 

(Wikipedia) Rotten Tomatoes และ Craigslist เป็นตน้ โซเช่ียลมีเดียเพื่อความร่วมมือเป็นการอาศยั

การร่วมมือกนัพฒันาซอฟแวร์แบบโอเพน่ซอร์สามารถประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชน์ เป็นผลจาก

ผูใ้ชบ้ริการท่ีอาสาและสละเวลาเขา้มาเขียนหรือปรับปรุงเน้ือหาขอ้มูลความรู้ เพื่อครอบคลุม

เร่ืองราวต่างๆ สามารถสร้างกระบวนการทาํงานท่ีจะช่วยแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการวิจยัและ

พฒันา อีกทั้งยงัตอบสนองผูบ้ริโภคบางคนท่ีชอบแสดงออกทางความคิด ใหเ้ห็นวา่ตนมี

ความสามารถ หรือบางคนอาจพฒันาสินคา้หรือบริการท่ีสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องตวัเอง และ

บางคร้ังอาจไดรั้บเงินรางวลั ท่ีบริษทัมอบให ้หรือถา้มีความสามารถกอ็าจถูกวา่จา้งเป็นพนกังาน 

และยงัมีไม่นอ้ยท่ีทาํเพราะความสนุก ซี เค ปราฮาลาด และเวนกาต รามาสวามิ บรรยายไวใ้น

หนงัสือช่ือ The Future of Competition วา่บทบาทของผูบ้ริโภคกาํลงัเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั

มีจิตอาสาและตอ้งการมีส่วนร่วมมากข้ึน ไม่ไดเ้ป็นเพียงปัจเจกชนท่ีอยูโ่ดดเด่ียวไม่ขอ้งเก่ียวกบัใคร 

แต่เป็นกลุ่มคนท่ีติดต่อกนั มีความรู้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ พวกเขาไม่ไดห้ยดุน่ิงรอ

คอยใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง แต่กระตือรือร้นท่ีจะแสดงความคิดเห็นและให ้ feedback แก่บริษทัได้

อีกดว้ย  

 โมเดลการตลาด 3.0 ในอนาคต 

 การตลาด 1.0 และ 2.0 ท่ีผา่นมาไดเ้ห็นแลว้วา่แนวคิดดา้นการตลาดส่วนใหญ่เป็นการ

พฒันาในแนวด่ิง การจะเรียกความไวว้างใจของผูบ้ริโภคใหก้ลบัมานกัการตลาดจะตอ้งทาํ “ระบบ

การไวว้างใจของผูบ้ริโภคยคุใหม่ ” (the new consumer trust system) ซ่ึงเป็นการทาํงานในแนว

ระนาบทุกวนัน้ีผูบ้ริโภครวมตวักนัอยูใ่นชุมชนของตนเอง ร่วมกนัสร้างสินคา้และประสบการณ์ 

และจะมองไปนอกชุมชนกต่็อเม่ือตอ้งการหาคนท่ีตวัเองนิยมและชมชอกเท่านั้น ผูบ้ริโภคยคุน้ีไม่
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หลงเช่ืออะไรง่ายนอกจากชุมชนของตนเอง แต่เม่ือไรกต็ามท่ีไดพ้บกบัส่ิง ท่ีตอ้งการ กย็นิดีทุ่มเท

ความภกัดีใหท้นัที จึงเกิดแนวคิดหลกัสามประการของการดาํเนินงานการตลาด 3.0 ในอนาคต 

 

ตารางที ่2.1 การตลาด3.0 ในอนาคต 

 

หลกัการทางการตลาด แนวคิดดา้นการตลาดใน

ปัจจุบนั 

แนวคิดดา้นการตลาดใน

อนาคต 

การบริหารผลิตภณัฑ ์

(Product Management) 

4Ps (ผลิตภณัฑ ์ราคา 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย และ

ส่งเสริมการขาย) 

ร่วมกนัสร้าง (Cocreation) 

การบริหารงานลูกคา้ 

(Customer Management) 

STP (แบ่งส่วนตลาด 

กาํหนดตลาด เป้าหมาย 

และการวางตาํแหน่ง

ทางการตลาด) 

ชุมชนนิยม 

(Communitization) 

การบริหารแบรนด ์

(Brand Management) 

สร้างแบรน ด ์ ( Brand 

Building) 

สร้างบุคลิกลกัษณะเฉพาะ 

(Character Building) 

 

 ร่วมกนัสร้าง (Cocreation) 

 Cocreation เป็นคาํศพัทท่ี์ ซี เค ปราฮาลาด บญัญติัข้ึนเพื่ออธิบายวิธีการใหม่ในการ

สร้างนวตักรรม ปราฮาลาด และเอม็ เอส กฤษณนั อธิบายในหนงัสือ The New Age of Innovation 

วา่ บริษทั ผูบ้ริโภค ซพัพลายเออร์ และคู่คา้ในช่องทางจดัจาํหน่าย มีบทบาทเก่ียวกนัอยา่งใกลชิ้ด 

เป็นเครือข่ายในการสร้างนวตักรรม ประสบการณ์ของผลิตภณัฑ ์ (product experience) ไม่สามารถ

เป็นประสบการณ์ไดด้ว้ยตวัของมนัเอง แต่เกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีสะ สมมา

ต่างหากท่ีเป็นตวัสร้างคุณค่าแก่ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีประสบการณ์ของตวัเองในการใช้

ผลิตภณัฑต์ามความจาํเป็นและความตอ้งการเฉพาะของตน 

การร่วมกนัสร้างประกอบดว้ยกระบวนการสาํคญั 3 ประการ 

 ประการท่ี 1 แพลทฟอร์ม (platform) เป็นผลิตภณัฑข์ั้นพื้นฐานธรรมดาท่ีสาม ารถ

ปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัลกัษณะหรือความตอ้งการเฉพาะได ้

 ประการท่ี 2 เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคในเครือข่ายสามารถปรับแต่งผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้

กบัอตัลกัษณ์ (identity) ของตวัเอง 
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 ประการท่ี 3 เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดแ้สดงความคิดเห็นเขา้มา แลว้นาํความคิดเห็น

ตลอดจนผลงานของผูบ้ริโภคในเครือข่ายทั้งหมดมาปรับปรุงผลิตภณัฑพ์ื้นฐานใหดี้ยิง่ข้ึน  

 

ชุมชนนิยม (Communitization) 

 เทคโนโลยไีม่เพียงแต่เช่ือมโยงและผลกัดนัใหป้ระเทศต่างๆ รวมทั้งธุรกิจกา้วไปสู่ยคุ

โลกาภิวตัน์เท่านั้น แต่ยงัเช่ือมโยงและผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคหนัไปสู่ความเป็นชุมชนนิยม ดว้ย 

แนวคิดเร่ืองชุมชนนิยมเก่ียวพนัอยา่งใกลชิ้ดกบัแนวคิดเผา่พนัธ์ุนิยมในทางการตลาด เซ็ท โกดิน 

อธิบายไวใ้นหนงัสือ Tribes วา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ไม่ไดต้อ้งการ

เก่ียวขอ้งกบับริษทัธุรกิจ บริษทัท่ีอยากอยูใ่นกระแสดงักล่าวตอ้งสนองความต้ องการและช่วยให้

ผูบ้ริโภคภายในชุมชนสามารถติดต่อกนัได ้โกดิน สรุปวา่ธุรกิจจะประสบผลสาํเร็จไดน้ั้น กต็อ้ง

อาศยัความช่วยเหลือจากคนในชุมชน 

 ประเภทของรูปแบบชุมชนนิยม 

 ซูซาน โฟร์นิเยร์ และ ลารา ลี เขียนในหนงัสือ Getting Brand Communities Right วา่ 

ผูบ้ริโภคอาจรวมตั วกนัเป็นชุมชนในรูปแบบของ Pool (แนวคิดบางอยา่งร่วมกนั ) Webs (มี

เช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั) Hub (หลงใหลติดตามผูน้าํคนเดียวกนั)  

 Pool (แนวคิดบางอยา่งร่วมกนั ) ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายใน Pool เดียวกนัจะมีค่านิยม

เหมือนกนัแมจ้ะไม่ไดติ้ดต่อกนักต็าม ส่ือกลางท่ีเช่ือม โยงคนเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั คือความเช่ือและ

ความนิยมท่ีมีต่อแบรนดสิ์นคา้ ชุมชนแบบน้ีคือกลุ่มผูนิ้ยมชมชอบแบรนดซ่ึ์งบริษทัควรรักษาไวใ้ห้

ดี 

 Webs (มีเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั ) เป็นกลุ่มท่ีติดต่อโตต้อบกนัอยูต่ลอดเวลา เป็น

กลุ่มสงัคมออนไลน์ท่ีใชโ้ซชียลมีเดียเป็นส่ือสร้างสายสมัพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกบัเพื่อนสมาชิก 

 Hub (หลงใหลติดตามผูน้าํคนเดียวกนั ) คนกลุ่มน้ีมกัช่ืนชอบและติดตามความ

เคล่ือนไหวของผูมี้ช่ือเสียง และรวมตวักนัเป็นกลุ่มแฟนท่ีจงรักภกัดี (fan base)  

 ชุมชนเหล่าน้ีเกิดข้ึนไม่ใช่เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ แต่เพื่อใหบ้ริการแก่สมาชิกในชุมชน

เดียวกนั บริษทัจึงควรตระหนกัถึงความจริงขอ้น้ี และมีส่วนร่วมใหบ้ริการแก่สมาชิกของชุมชน 

 สร้างบุคลกิลกัษณะเฉพาะ (Character Building)  

 การท่ีแบรนดจ์ะเช่ือมโยงและเขา้ถึงมนุษยไ์ด ้นกัการตลาดจะตอ้งพฒันาแบรนดใ์หมี้ดี

เอน็เอแท ้(authentic DNA) ซ่ึงถือวา่เป็นแกนสาํคญัท่ีแสดงความแตกต่างอนัแทจ้ริงของตวัเอง ดี

เอน็เอแทจ้ะสะทอ้นอตัลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์ (brand identity) ในสงัคมออนไลน์ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค แบรนดท่ี์มีดีเอน็เอโดดเด่นแตกต่างจะสร้างบุคลิกลกัษณะเฉพาะไดไ้ปตลอดชีวิตของแบ
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รนด ์การสร้างผลิตภั ณฑใ์หมี้ความแตกต่าง (differentiation) เป็นงานยากของนกัการตลาด แต่การ

สร้างความแตกต่างท่ีเป็นของแท ้(authentic differentiation) ยิง่ยากกวา่  

 เจมส์ กิลมอร์ และ โจเซฟ ไพน์ เขียนบรรยายในหนงัสือช่ือ Authenticity วา่ ผูบ้ริโภค

บอกไดท้นัทีวา่ สินคา้อนัไหนเป็นของแ ท ้อนัไหนเป็นของเทียม เพราะฉะนั้นบริษทัจึงตอ้งจริงจงั

และจริงใจในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผูบ้ริโภคใหเ้ท่ากบัท่ีไดอ้วดอา้งเอาไว ้ไม่ควรเสแสร้ง

แกลง้ทาํใหเ้หมือนวา่ “ใช่” ในโฆษณา อาจทาํใหแ้บรนดสู์ญเสียความน่าเช่ือถือ หมายถึง การ

สูญเสียเครือข่ายคนท่ีอาจเป็นลูกคา้ของบริษทัไปทั้งหมดเลยทีเดียว 

ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ (2554 น. 9-49) 

การสร้างแบรนด์ในความคดิใหม่ยุค3.0 จะเป็นโมเดล3I คอื 

 

 
 

ภาพที ่2.1  โมเดล3I 

 

1. Brand Identity  

เนน้การสร้างจุดยนืในใจของลูกคา้  Mind เหตุผลวา่แบรนดดี์อยา่งไร แตกต่างจากคน

อ่ืนอยา่งไร เช่น สะอาดจน คุณดมความสะอาดได ้หรือสะอาดไม่มีสารตกคา้ง หรือจะเลือกสะอาด

แบบรวดเร็ว การวางตาํแหน่งผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งใชเ้หตุผลวิเคราะห์เทียบกบัคู่แข่งแลว้หา

ช่องวา่งท่ีไม่มีใครยดึ มาครอง เช่น สิงห์เป็นเบียร์ท่ีมีความเป็นไทย ลีโอเป็นเบียร์สาํหรับฉลอง สบู่

ครีมคือบาํรุงผวิ ส บู่นกแกว้หอมกล่ินพฤกษา สบู่โพรเทค็ สบู่อนามยั เด ทตอลสบู่ยา แง่มุมของแบ

รนดน้ี์คือ ดา้นเหตุผล เนน้การตดัสินใจในดา้นเหตุผลเป็นหลกั 

2. Brand Image  

เนน้ ภาพลกัษณ์ เนน้ สร้างประสบการณ์ และ 5 อายตนะ รูป รสกล่ินเสียง สมัผสั เพื่อ

สร้าง อารมณ์ ลูกคา้ เฉพาะการออกแบบโลโ ก ้เช่นโอสถสภาเปล่ียน กิเลนจากโบราณมาเป็นร่วม
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สมยั สีสนัท่ีใช ้สียงท่ีใชอ้ยา่ง เสียงดนตรี เช่น เจบี พี ผูบ้ริโภคจะจาํเพลงจึง บอก เพื่อนได ้ใชก้ล่ิน

ในสถานท่ี ใชแ้สง หรือใชต้วัคนแทน เช่นตวัโกแ้ก่ ตวัปลานํ้าลายไหล 3หยดของปุ้มปุ้ย หรือให้

ดารามาใช ้เป็นนยัวา่อยากหล่อแบบดารา อยากสวยแบบ ดารากใ็ชสิ้นคา้นั้น การสร้างภาพน้ี ลูกคา้

จะตอบสนองแบบเผลอใจ คลอ้ยตาม 

 

3. Brand Integrity  

 ภราดรภาพ ห รือคุณงามความดี การสร้างความน่าเช่ือถือ หากเรามีรางวลั หรือมี

มาตรฐานการรับรอง การยนืยนั นอกจากพื้นฐานยงัมีการทาํเพื่อสงัคม ประเทศชาติ ส่ิง แวดลอ้ม 

หรือส่วนรวม เช่น ปูนซี มนตไ์ทยทาํ หรือชมรมท่องเท่ียวทางใตร้วมตวักนัตั้ง ชมรมรักอ่าวไทย ท่ี 

ต่อตา้นการขดุเจาะนํ้ามนัใกลส้ถานท่ีเท่ียว เพราะจะทาํให ้สภาพแวดลอ้มเส่ือมโทรม การสร้าง

เครดิต ความน่าเช่ือถือ แต่แบรนดท่ี์เนน้มากคือการฝัง ความรับผดิชอบต่อสงัคม ส่ิ งแวดลอ้มและ

ส่วนรวม และท่ีมีต่อลูกคา้ เขา้ไปใน พนัธกิจ วิสยัทศัน์ และ ค่านิยม ของบริษทั และพนกังานใน

บริษทัตอ้งถูกปลูกฝังเขา้ไป เ ช่นช่วยสงัคมทอ้งถ่ินพฒันา ช่วยรั กษาส่ิงแวดลอ้ม ช่วยดา้นความ

เป็นอยูข่องคนไทย รวมถึง คนท่ีมีโอกาสนอ้ยกวา่เรา เช่นสหกรณ์นมหนองโพ ท่ี ช่วยเหลื อ 

เกษตรกรโคนม ในพระบรมราชูป ถมัภ์ ใหมี้รายไดมี้อาชีพ ซีพีเอฟท่ีเนน้ประกนัราคาซ้ือไก่กบั

เกษตรกรผูเ้ล้ียง ทาํสญัญารับซ้ือ เช่นเดียวกบับอด้ีช๊อป ต่อตา้นการทดลองกบัสตัว ์และซ้ือวตัถุดิบ

ธรรมชาติจากชุมชนทอ้งถ่ินเพื่อสร้างรายได ้และรักษาส่ิงแวดลอ้มดว้ย 

 Model 3I น้ีช่วยใหแ้บรนดมี์การสร้าง 3 มิติ คือ ทางเ หตุผล ทางอารมณ์ และ ทางจิต

วิญญาณ มองลูกคา้เป็น คนท่ีมีเลือดเน้ือ มีจิตวิญญา ณ และตอ้งการมีส่วนร่วมทั้งส่วนตวัและสงัคม 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุSocial Media ท่ีทุกคนเป็นผูเ้ล่นได ้ไม่เป็นแค่ผูฟั้ง ตลาดหรือ Market Place 

มีมากมาย ช่องทางการส่ือสารไม่ถูกจาํกดัแค่ทีวี ความสาํคญัอยูท่ี่การสร้างสมดุลระหวา่ง 3 I หรือ 3

มิติน้ี (เขียนโดย Chusak -Marketing Consultant http://www.thaimarketingguru.com “Marketing 

3.0 Philip Kotler,Hermawan Kartayaja,Iwan Setiawan”) 

 

2.2  แนวคดิ การประชาสัมพนัธ์อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Public Relations : e-PR) 

                 ปัจจุบนัมีการนาํ IT มาสนบัสนุนงานประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่กนับา้งแลว้ อาทิ งาน

แสดงรถยนตท่ี์มีการเปิดตวัรถใหม่ ประชาสมัพนัธ์ธุรกิจยานยนตโ์ดยส่วนใหญ่ เตรียมเอกสาร

ประกอบการแถลงข่าวสาํหรับแจกแก่ส่ือมวลชนดว้ย CD-ROM บา้งกแ็จกคู่กนัทั้ง hard copies และ 

CD-ROM บา้งกแ็จกเฉพาะ CD-ROM อยา่งเดียว แต่ภายในมีครบหมดทั้งภาพรถยนตห์ลายมิตินบั

สิบๆภาพ ภาพผูบ้ริหารองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแถลงข่าว บางแห่งยงัมีภาพสาวรุ่นผูมี้หนา้ท่ีในการ
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ยนืประดบัรถใ หม่อนัเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดใ้นธุรกิจน้ี แต่กมี็เหมือนกนัท่ียงัแจกเอกสารข่าวและ

ภาพถ่ายเหมือนเดิม 

                 ปัจจุบนัอีกเช่นกนัท่ีหลายองคก์รมี "ตวัช้ีแหล่งในอินเทอร์เน็ต " (Universal Resource 

Locator : URL) ของตนเอง และหลายองคก์รมี URL แต่ไม่ไดป้รับปรุงข้อมูลในโฮมเพจใหท้นั

การณ์ หรือมีโฮมเพจเพื่อความสวยงาม (form) มากกวา่การใชง้าน (function) เพราะกวา่จะเขา้ไปถึง

เน้ือหา ตอ้งใชเ้วลาเป็นนาทีเพื่อดึงภาพและกราฟฟิกข้ึนมาหนา้จอ โดยมองขา้มผูใ้ชท่ี้ไม่ใช่วา่ทุก

คนจะเป็นลูกคา้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เม่ือข้ึนมาแลว้ยงัตอ้งทนดูลีลาสีเสียงวบูวาบท่ีหนา้แรกเป็น

นาทีเบด็เสร็จ 2-3 นาที ซํ้ าร้ายเม่ือเขา้ไปแลว้มีแต่ของเก่าไม่ทนัสมยัอีกต่างหาก นอกจากจะไม่ได้

ช่วยเร่ืองภาพพจน์ ( Image) ขององคก์ร ยงับัน่ทอนความเช่ือถืออีกดว้ย  

                 วา่ไปแลว้ การเป็น "ประชาสมัพนัธ์อิเลก็ทรอนิกส์" (Electronic Public Relations : e-

PR) ในยคุปัจจุบนัไม่น่าจะเป็นเร่ืองยาก ถา้องคก์รมีพื้นฐาน IT อยูแ่ลว้ เพียงแต่นาํส่ิงท่ีมีอยูม่าใชใ้น

งานประชาสมัพนัธ์ใหไ้ดท้ั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 การส่งข่าว   

 นอกจากแบบดั้งเดิมคือไปรษณียแ์ละพนกังานรับส่งเอกสารแล้ ว คือการส่งดว้ย

ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Mail : E-mail) ไปยงัหวัหนา้ข่าวและนกัข่าวท่ีรับผดิชอบสาย

ข่าว   อุปสรรคกคื็อ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร กรณีนกัข่าวท่ีประจาํตามแหล่งข่าว อาทิ 

กระทรวงและองคก์รอิสระต่างๆ โอกาสในการเปิดตูดู้ข่าวมาถึงตนค่อนขา้งน้ อย ไม่เหมือนหวัหนา้

ข่าวท่ีอยูป่ระจาํสาํนกังาน ดงันั้น กรณีท่ีเป็นเร่ืองสาํคญัควรส่งข่าวทางโทรสาร ขณะเดียวกนักแ็จง้

ในโทรสารวา่ไดส่้ง E-mail อีกทางหน่ึงเพื่อความสะดวกในการดึงข่าวมาใชง้านแลว้  

                 การแนบแฟ้มข่าว (File Attached) ดว้ยโปรแกรม Microsoft Word นบัวา่สะดวกท่ีสุด

สาํหรับหวัหนา้ข่าวในการเปิดและบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์เพื่อเรียบเรียง ประการสาํคญั ยงัรักษา

รูปแบบในการนาํเสนอเหมือนกบัท่ีส่งดว้ยเอกสาร 

                 การส่งภาพข่าว 

                 นอกจากการส่งแบบดั้งเดิมแลว้ ในกรณีท่ีส่งเพียงภาพเดียวและไ ม่ตอ้งการคุณภาพสูง

นกั สามารถส่งดว้ย  

 E-mail 

                ประเดน็อยูท่ี่ พฤติกรรมในการรับข่าวสารของส่ือมวลชนอีกเช่นกนั จึงหนีไม่พน้การ

ส่งดว้ยส่ือบนัทึกขอ้มูล (Electronic Media) อาทิ แผน่บนัทึกขอ้มูล (Floppy Diskette) หรือ CD-

ROM ซ่ึงมีราคาปลีกถูกกวา่แผ่ นบนัทึกขอ้มูล แต่บนัทึกขอ้มูลไดม้ากกวา่ถึง 600 เมกะไบท์  

                 เพื่อสร้างโอกาสทางข่าวสารและเพื่อความสะดวก กพ็ิมพภ์าพข่าวพร้อมคาํอธิบายภาพ
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ดว้ยเคร่ืองพิมพ ์(Printer) โดยไม่จาํเป็นตอ้งพิมพ ์4 สี แค่สีเดียวกพ็อ (หรือจะพิมพ ์4 สีกไ็ม่วา่กนั) 

แนบมาพร้อมกับส่ือบนัทึกขอ้มูล  แต่ท่ีไม่ควรทาํ เพราะมีบางหน่วยงาน (ซ่ึงคุน้เคยกนัมาก ) ท่ีทาํ 

คือพิมพภ์าพข่าว 4 สีส่งมาอยา่งเดียว จึงไม่เคยไดน้าํลงเผยแพร่ เพราะคุณภาพลดลงกวา่ร้อยละ 50 

จากตน้ฉบบั 

 

 การแถลงข่าว 

                 การใช ้ e-PR ในงานแถลงข่าวมีโอกาสสูง เพราะการใช้ วิธีแถลงข่าวยอ่มแสดงวา่มี

ความสาํคญักวา่การส่งข่าว (Press Release) โดยปกติในการแถลงข่าวจึงมีเอกสารข่าว (Press Kit) 

ประกอบ   เน่ืองจากค่าใชจ่้ายสาํหรับเอกสารข่าวต่อชุดจะสูงกวา่การส่งข่าวมาก ข้ึนอยูก่บัปริมาณ

ของเน้ือหาและเร่ืองท่ีจะนาํมาแถลง E-media จึงช่วยไดม้า ก ท่ีสาํคญัยงัประหยดักวา่แบบดั้งเดิม

หลายเท่า เอกสารข่าวบางชุดท่ีเคยไดรั้บจากการไปร่วมงานแถลงข่าว เคยสอบถามผูรั้บผดิชอบงาน

ประชาสมัพนัธ์แลว้ ตกชุดละกวา่ 200 บาท เพราะภายในแฟ้มข่าว นอกจากข่าว ประวติัองคก์ร ผล

ประกอบการ ภาพผูบ้ริหาร และภาพผลิตภณัฑแ์ลว้ ยงัมีแผน่ พบัและเอกสารอ่ืนๆ พิมพ ์ 4 สีอยา่งดี

แนบมาดว้ย แค่แฟ้มอยา่งเดียวกต็กช้ินละเกือบ 30 บาทเขา้ไปแลว้  

ส่ิงสาํคญัท่ีพึงระวงั เพราะกมี็ประสบการณ์มาแลว้เช่นกนั คือ ประเภทของ "ส่วนชุดคาํสัง่ " 

(software) ท่ีใช ้

 1. เน้ือหาควรเป็น "ส่วนชุดคาํสัง่สาํเร็จ" (software package) ท่ีใชก้นัทัว่ไป อาทิ 

Microsoft Word, Excel, Power Point เป็นตน้ 

 2. ภาพ มี 2 ประเดน็ 

     2.1 ชนิดในการบนัทึกภาพ สะดวก และมีปัญหานอ้ยท่ีสุดในการดึงภาพข้ึนมาใชคื้อ

แฟ้มภาพของ “กลุ่มรวมผูเ้ช่ียวชาญภาพถ่าย” (Joint Photographic Expert Group : JPEG) เพราะใช้

กนัโดยทัว่ไป ในขณะท่ีศิลปกรรมสามารถนาํไปแปลงเป็นชนิดท่ีใชใ้นงานพิมพไ์ดอ้ยา่งไม่มีปัญหา 

อีกประการหน่ึง เม่ือเป็นภาพชนิด JPEG กใ็หเ้ป็นภาพแบบน้ีหมด ไม่ควรมีคละกบัชนิดอ่ืน การเปิด

แฟ้มภาพไม่ไดคื้ออุปสรรคสาํคญัในการท่ีส่ือมวลชนจะนาํภาพไปใช ้ทาํใหโ้อกาสในการเผยแพร่

ลดนอ้ยลง เพราะเทคนิคท่ีไม่ควรจะเกิดข้ึน 

     2.2 ขนาด (size) ของภาพมีผลสาํคญัต่อคุณภาพของภาพถ่าย  ควรมีรายละเอียดของ

ภาพ (resolutions) ไม่ตํ่ากวา่ 2 ลา้นจุด (1,728 x 1,152 Pixels) ซ่ึงสามารถนาํไปพิมพเ์ผยแพร่บน

พื้นท่ีขนาด A5 (210 x 148 มม.) โดยมีคุณภาพไม่แตกต่างไปจากภาพท่ีถ่ายและขยายดว้ยฟิลม์ และ

ไม่จาํเป็นตอ้งเกิน 4.3 ลา้นจุด (2,544 x 1,696 Pixels)ซ่ึงสามารถนาํไปพิมพบ์นพื้นท่ีขนาด A4 (297 

x 210 มม.) เหตุท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเกิน 4.3 ลา้นจุดกเ็พราะ ขนาดพื้นท่ีโดยเฉล่ียในการใชภ้าพพิมพล์ง
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บนหนงัสือพิมพน์ั้นนอ้ยคร้ังมากท่ีจะพิมพ์ภาพใหญ่ในระดบั A4 โดยเฉพาะนิตยสารทัว่ไปมีขนาด 

A4 หรือใกลเ้คียง จึงไม่มีโอกาสพิมพภ์าพใหญ่กวา่ A4 แลว้ยงัตอ้งใชเ้วลาในการเปิดแฟ้มภาพแต่ละ

ภาพค่อนขา้งนาน ทาํงานไม่สะดวก เป็นอุปสรรคต่อการเผยแพร่ข่าวสาร และไม่วา่จะขนาดใดเม่ือ

แปลงภาพจาก JPEG สาํหรับงานพิมพอ์อกมาแล้ วความละเอียดของภาพโดยเฉล่ียคือ 300 จุดต่อ

ตารางน้ิว เพื่อใหเ้กิดเมด็ภาพบนแม่พิมพ ์ (plate)ไม่ควรส่งภาพดิบท่ีไม่ไดผ้า่นการบีบอดั (RAW) 

เพราะคอมพิวเตอร์ท่ีใชโ้ดยทัว่ไปในกองบรรณาธิการมกัจะไม่มีระบบแปลงแฟ้มภาพชนิดน้ี อนัจะ

ทาํใหเ้ปิดภาพอ่านไม่ไดเ้ลย เสียโอกาสอีกเช่นกนั 

                 แหล่งข้อมูลองค์กร 

                 การมี URL เป็นของตนเอง แลว้สร้างโฮมเพจใหเ้ปิดเขา้ไปสืบคน้ไดส้ะดวก โดย

คาํนึงถึงผูใ้ชท้ัว่ไปท่ีไม่ไดใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตความถ่ีกวา้ง (broad band) ไม่มีโอกาสในการเขา้ถึงขอ้มูล

ดว้ยความเร็วสูง การสร้างสรรคห์นา้ "รายการเลือก" (menu) จึงควรคาํนึงถึงลกัษณะการใชง้านเป็น

ดา้นหลกั รูปแบบความสวยงามเป็นดา้นรอง (form follow function)   "รายการเลือก " ท่ีสาํคญั

สาํหรับ e-PR สรุปไดด้งัน้ี                 

1. กระดานข่าวอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronics Board) ข่าวเผยแพร่ท่ีไดส่้งไปยงัส่ือมวลชน

ทาง E-mail แลว้นั้น ควรมีรายการเลือกในโฮมเพจ เพื่อใหส่ื้อมวลชนเขา้ไปสืบคน้ได ้นอกจาก

ส่ือมวลชนแลว้ ยงัเปิดโอกาสใหบุ้คคลทัว่ไปมีโอกาสไดท้ราบขอ้มูลข่าวสารเดียวกนัน้ีอีกทางหน่ึง

ดว้ย 

2. ฐานขอ้มูลอุตสาหกรรม   รายการเลือกท่ีจะช่วยสร้างภาพพจน์องคก์รไดดี้คื อ ขอ้มูล

อุตสาหกรรมท่ีองคก์รอยูใ่นระบบนั้นดว้ย (Business Industry) เช่น ขอ้มูลการจาํหน่ายรถยนตท์ั้ง

ระบบประจาํเดือน เป็นตน้ 

3. ฐานขอ้มูลองคก์รอีกรายการเลือกหน่ึงท่ีสาํคญัคือ ประวติัองคก์ร โครงสร้างองคก์ร 

ภาพและประวติัโดยยอ่ของผูบ้ริหารองคก์ร ภารกิจองคก์ร ขอ้มู ลผลิตภณัฑแ์ละบริการ และท่ีขาด

ไม่ไดคื้อการติดต่อกบัประชาสมัพนัธ์ โดยเฉพาะเจา้หนา้ท่ีส่ือมวลชนสมัพนัธ์ 

                 ประโยชน์ทีจ่ะได้รับในการเป็น e-Public Relations กล่าวโดยสรุปกค็อื 

                 1. นอกจากจะช่วยใหก้ารประสานงานดา้นการประชาสมัพนัธ์และเผ ยแพร่ขององคก์ร

กบัส่ือมวลชนใหมี้ความสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิผลแลว้ 

                 2. ประการสาํคญั จะช่วยใหภ้ารกิจดา้นส่ือมวลชนสมัพนัธ์มีประสิทธิภาพ อนัเน่ือง 

มาจากเง่ือนไขของระบบงานดา้น IT ท่ีตอ้งกาํหนดรหสัและระเบียนงานต่างๆ ทุกข่าวและทุกภาพ

จาํเป็นตอ้งมีหมวด รหสั หรือเลขท่ีกาํกบัเสมอ การบริหารงานภายในหน่วยงานประชาสมัพนัธ์จะมี

การเปล่ียนแปลงอยา่งเห็นไดช้ดั 
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                 3. เม่ือฐานขอ้มูลเป็นระบบแลว้ การปรับปรุงขอ้มูลข่าวสารใหม่ๆใหท้นัสมยักจ็ะทาํได้

โดยสะดวก 

                4. การสร้างความคุน้เคยระหวา่งประชาสมัพนัธ์องคก์รกบัส่ือมวลชนจะช่วย

ปรับเปล่ียนพฤติกรรมส่วนตวัของบรรณาธิการข่าว หวัหนา้ข่าว และผูส่ื้อข่าว ใหคุ้น้เคยกบัการรับ-

ส่งข่าวสารและการสืบคน้ของส่ือมวลชนกบัองคก์รนั้นๆ จนสามารถพฒันาไปสู่ e-Public Relations 

อยา่งสมบูรณ์แบบ 

                 5. และสุดทา้ยกคื็อ ภาพพจน์ขององคก์รนั้นๆนัน่เอง 

 

2.3. แนวคดิเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารการตลาด(Integrated Marketing Communication-IMC)  

 IMC (Integrated Marketing Communication) คือกระบวนการเชิงกลยทุธ์ทางธุรกิจท่ีใช้

ในการวางแผน พฒันาดาํเนินการ และประเมินแผนการส่ือสารตราสินค้ าซ่ึงมีลกัษณะเป็นอนัหน่ึง

อนัเดียวกนั วดัผลไดใ้นระยะเวลาหน่ึง โดยการส่ือสารนั้น เป็นเป็นการส่ือสารกบัลูกคา้ ผูบ้ริโภค 

และกลุ่มเป้าหมายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร และสมาชิกภายในองคก์ร  

 ในปัจจุบนัทีมนกัวิจยัไดพ้ฒันาโมเดลพื้นฐานท่ีจะช่วยกาํหนด กรอบของกิจกรรม

ส่ือสารและการตลาดของบริษทัต่างๆ ได ้ดงัในโมเดล 2.1 ซ่ึงไดพ้ฒันาข้ึนภายใตส้มมติฐานท่ีวา่ 

องคก์รต่างๆมีแนวโนม้ท่ีจะพฒันาการในการนาํกลยทุธ์ IMC ไปใชใ้นระดบัท่ีแตกต่างกนั โดยเร่ิม

จากระดบัท่ี 1 ไปจนขั้นสูงสุด คือระดบัท่ี 4 ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ แล ะความพร้อมของแต่ละ

องคก์ร 

 โมเดลพฒันาการของ IMC 4 ขั้นตอน 

 พฒันาการขั้นท่ี 1 การผสมผสานการส่ือสารใหส้อดคลอ้งกนั ( Tacticaol coordination ) 

เนน้การผสมผสานเคร่ืองมือในการส่ือสารและกิจกรรมทางการตลาดต่างๆใหเ้ป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั เนน้การกาํหนดนโยบายการส่ือสารให้ มีความสอดคลอ้งกนั เพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดท่ี

ออกสู่นอกองคก์รมีลกัษณะเป็น “One Sight, One Sound ” 

 พฒันาการขั้นท่ี 2 การผสมผสานการส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคก์ร ( 

Redefining scope of marketing communication ) เนน้การบริหารทุกๆ Point of Contact ท่ีลูกคา้จะ

มีกบัองคก์ร ดงันั้นองคก์รจึงใหค้วามสาํคญักบัการส่ือสารทั้งหมดทุกๆ กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร 

ไม่วา่จะเป็นพนกังานในองคก์ร คู่คา้ ( Supplier ) หรือหุน้ส่วนธุรกิจ ( Business Partner ) อ่ืนๆ 

เพื่อใหก้ารส่ือสารจากคนในองคก์รและผูเ้ก่ียวขอ้งกบัองคก์ร เป็นไปในแนวท างเดียวกนักบัส่ิงท่ี

นกัการตลาดส่ือออกไปภายนอกองคก์ร 
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 พฒันาการขั้นท่ี 3 การใชเ้ทคโรโลยเีพื่อช่วยวิเคราะห์ผูบ้ริโภค (Application of 

information technology ) 

การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อช่วยในการจดัทาํฐานขอ้มูลลูกคา้ ประเมินค่า และติดตามวดัผล

กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดทั้งภายในและภายนอกองคก์รกบัลูกคา้ Segment ต่างๆ อยา่ง

ต่อเน่ือง มีการผสมผสานขอ้มูลจากทุกๆ หน่วยขององคก์รท่ีมีการสมัผสักบัลูกคา้เพื่อศึกษาถึงความ

ตอ้งการของลูกคา้และพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัแบรนดใ์หมี้ประสิทธิภาพข้ึน 

 พฒันาการขั้นท่ี 4 การบูรณาการเชิงกลยทุธ์และการเงิน ( Financial and strategic 

integration) เนน้การใชท้กัษะและขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทาํ IMC ในขั้นตอนแรกในการวางกลยทุธ์ทาง

ธุรกิจโดยวิเคราะ ห์ขอ้มูลจากลูกคา้เป็นสาํคญั นอกจากน้ียงัมีการปรับโครสร้างทางการเงินเพื่อ

วางแผน IMC ท่ีครบวงจรและสามารถประเมินค่า Return-On-Customer Investment ได ้ 

(ณฤดี เตม็เจริญ และ ผศ. พนารัตน์ ล้ิม,2550,น.47) 

  IMC จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่ มนั้น หรือเป็นส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ 

 รูปแบบต่าง ๆ ของ IMC   ซ่ึงตวัอยา่ง รูปแบบเหล่าน้ีอาจจะไม่ครบถว้นตามรูปแบบ

ของ IMC แต่เป็นรูปแบบท่ีนิยมใชก้นัมาก เพราะวา่ความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดข้ึนเสมอ โดย

มีรายละเอียดดงัน้ี  

 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ 

(Brand contact)  การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี          

      1.1  ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์   (Different:ate  product) อยา่งรวดเร็ว

และกวา้งขวาง 

      1.2  ตอ้งการยดึตาํแหน่งครองใจสินคา้ (Brand  positioning) ตวัอยา่ง  ตอ้งการสร้าง  

positioning วา่โพรเทคส์ เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย   รีจอยส์เป็นแชมพท่ีูมีตาํแหน่งผลิตภณัฑว์า่เป็น 

2 in 1 ซ่ึงผลิตภณัฑ ์แรกท่ีเขา้สมาในตลาดก่อน คือ Dimension 2 in 1 แต่ Dimension ใชโ้ฆษณา

นอ้ย ดงันั้น รีจอยส์จึงสามารถยดึครอง positioning การเป็น 2 in 1 ไดดี้กวา่ ดงันั้นโฆษณาจึงเป็นส่ิง

สาํคญั ถา้ไม่มีการทาํโฆษณากเ็หมือนกบัวา่เราไม่มีกรรมสิทธ์ิในตราสินคา้          

      1.3  ใชก้ารโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (lmpact) ท่ียิง่ใหญ่ ตวัอยา่ง  โครง 

การบา้นจดัสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายนอ้ย  แต่เพื่อใหโ้ครงการมีความยิง่ใหญ่  ถือวา่เป็นการ

โฆษณาใหมี้ผลกระทบทั้งดา้นภาพลกัษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางดา้นการพดูคุยใน

กลุ่มลูกคา้          
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      1.4  ถา้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัดีอยูแ่ลว้ไม่ตอ้งใหค้วามรู้กบัคน   (Educated)  ตอ้งการย ํ้า

ตาํแหน่งสินคา้   (Brand  positioning) ตอ้งการสร้างความแตกต่าง   (Differentiation)  ลูกคา้มี

พฤติกรรมท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนความคิดของลูกคา้  กค็วรใชก้ารโฆษณา  เช่น  แชมพซูนัซิล  หมากฝร่ัง

ลอ็ตเต้  โฆษณาบา้นธรรมดา   คุณสมบติับา้นไม่มีแนวความคิดใหม่ ๆ   เหล่าน้ีไม่ตอ้งเปล่ี ยน

โครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภคใดๆ  ทั้งส้ิน  เพียงสร้างการรู้จกั   (Awareness) และแสดงจุดขาย 

(Selling  point)ตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ (positioning)ท่ีชดัเจน           

 2.  การขายโดยใชพ้นกังาน   (Personal  selling)  เป็นส่ิงสาํคญัมาก  ซ่ึงจะใขพ้นกังาน

ขายในกรณี ต่อไปน้ี           

      2.1  เม่ือสินคา้นั้นเหมาะสมกบัการขายโดยใชพ้นกังาน   เช่น  สินคา้ประเภทท่ีขาย

ตามบา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นการประกบัชีวิต  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  รวมถึงเคร่ืองสาํอาง 

                2.2  เม่ือลกัษณะสินคา้ตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณั ฑ ์ (Product  Knowledge)เป็น

ผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซบัซอ้นซ่ึงไม่สามารถจ่ายผา่นส่ือมวลชน   (Mass media)ได ้สินคา้พวกน้ี

ไดแ้ก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น   เคร่ืองทาํนํ้าแขง็  เคร่ืองจกัร  รถยนต ์ เคร่ืองยนต์  สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆ   จึง

ตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่ สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน  

                 2.3  หน่วยงานขายจาํเป็นตอ้งใชใ้นกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ี

ดี  (Good  sales services)ซ่ึงจาํเป็นจะตอ้งใชค้นใหบ้ริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย   โดย

พนกังานขายจะเป็นผูบ้ริการแนะนาํ ติดตั้งซ่อมบาํรุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทสาํคญัมากข้ึน 

 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี           

      3.1  การดึงลูกคา้ใหม่   (Attract  new  users)  การท่ีจะดึงลูกคา้ใหม้าซ้ือสินคา้นั้น

จะตอ้งลดอตัราเส่ียงจากการใชสิ้นคา้ใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค   การลด  แลก  แจก  แถม  เป็นวิธีหน่ึงท่ี

จะลดความเส่ียงได้  เป็นส่ิงท่ีจะเอาชนะความเฉ่ือยชา (lnershier)ของการคิดเปล่ียนแปลง  

                3.2  การรักษาลูกคา้เก่าไว้  (Hold current customer) ในกรณีท่ีคู่แข่งมีการออกสินคา้

ใหม่ลูกคา้อาจจะเกิดความสนใจและมี ความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่   ดงันั้นจะตอ้งแกไ้ข

โดยทาํใหไ้ม่เป็นไปตามความคาดหมาย   (Off  set  หรือ  dilute)  ซ่ึงเป็นการลดความเขม้ขน้ลงดา้น

การส่งเสริมการขาย   ลูกคา้มีความสนใจในสินคา้ใหม่แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินคา้   ซ่ึงตรา

สินคา้เก่าท่ีใชจ้นแน่ใจในคุณภาพแลว้มี การส่งเสริมการตลาดในกรณีการเปล่ียนใจจะยาก

มาก            

      3.3  การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัใหซ้ื้อสินคา้ในปริมาณมาก (Load present user) 

กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนั  แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจวา่ลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีก

หรือไม่  เช่น  นํ้ายาลา้งจานเม่ือผูบ้ริโภคใชห้มดแลว้   ไม่แน่ใจวา่จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกหรือไม่  ส่ิง
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น้ีจึงเป็นปัญหาท่ีตอ้งแกไ้ข   โดยทาํอยา่งไรลูกคา้จึงจะซ้ือสินคา้ในจาํนวนมาก เช่น ใหคู้ปองมูลค่า 

15 บาท กบันํ้ายาลา้งจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซ้ือนํ้ายาลา้งจานขนาดแกลลอน  

                3.4  การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์   (Increased product usage) เกิดข้ึนเม่ือตอ้งการ

ใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้มากข้ึนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง   ตวัอยา่ง   การสะสมไมล์   เพื่อใหใ้ช้

บริการจากสายการบินนั้นอยา่งต่อเน่ือง   บตัรเครดิตอาจกาํหนดวา่ถา้ใครใชถึ้ง   50,000 บาทภายใน 

3 เดือน จะไดข้องแถมโดยการสะสมคะแนน 

  3.5  การส่งเสริมการขายทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการยกระดบั   (Trade  up)  โดยใหซ้ื้อ

สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน   มีขนาดใหญ่ข้ึน   หรือมีคุณภาพดีข้ึน   ตวัอยา่ง  ใหผู้บ้ริโภคนาํรถยนตโ์ต

โยตา้รุ่นเก่ารุ่นใดกไ็ดม้าแลกซ้ือรถยนตรุ่์นใหม่ 

             3.6  การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้   (Reinforce  brand  advertising)  เม่ือ

โฆษณาไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริมการตลาด   เช่น  โปสเตอร์   โมบาย   ป้ายแขวน   แผน่

พบั  ใบปลิว  ชั้นวางท่ีพดูได้  (Shelf talker) เม่ือผูบ้ริโภคเดินผา่นกจ็ะพดูคุยกบัผูบ้ริโภค   เป็นการ

เพิ่มการรู้จกั  (Increased  awareness)  และสร้างผูรั้บข่าวสาร   (Audienceship)  เกิดความไดเ้ปรียบ

บนชั้นวาง(Shelf advantage)  สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค           

 4.  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์  (Publicity and public relation)  ใชก้รณีต่อไป 

น้ี             

  4.1  ใชก้ารใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์   (Image) วา่เหนือกวา่

คู่แข่ง ซ่ึงคุณสมบั ติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างไดเ้ หนือกวา่คู่แข่ง คุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑเ์ท่า

เทียมกบัคู่แข่ง ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ ไดดี้  เม่ือส่ิงอ่ืน

เท่ากนัหมดภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสูไ้ด้  โดยใชเ้ร่ืองราว และ ตาํนาน 

ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบกนัไดย้ากมาก ตวัอยา่งปูน TPI จะทาํปูนใหมี้คุณสมบติัต่างๆ เท่า

สยามซีเมนต ์ทางดา้นคุณภาพ ความสามารถในการทาํง าน และคุณสมบติัต่างๆ ได ้แต่จะบอกวา่มี

ประวติัอนัยาวนานเหมือนสยามซีเมนตย์อ่มทาํไม่ได ้           

   4.2  การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์จะใชเ้ม่ือตอ้งการใหค้วามรู้กบับุคคล   สินคา้บาง

ชนิดจะประสบความสาํเร็จได ้  เม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้นจึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบั ติเก่ียวกบั

สินคา้  สมมติวา่ขายเน้ือโกเบซ่ึงมีราคาท่ีแพงกวา่เน้ือธรรมดา เน้ือสนัในธรรมดาราคากิโลกรัมละ 

200 บาท เน้ือสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท  เน้ือโกเบขายกิโลกรัมละ 420 บาท ในกรณีน้ี

จะตอ้งใหค้วามรู้ในคุณสมบติัขจองเน้ือโกเบวา่นุ่ม ไม่เหนียวไม่มีพงัผดื ผูบ้ริโภคจะตอ้งมองเห็นค่า

ของเน้ือโกเบเขาจะยอมจ่ายเงินซ้ือ            
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  4.3  เม่ือมีขอ้มูลข่าวสารจาํนวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ใหก้บั

ผลิตภณัฑแ์ละข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 

30 วินาทีเท่านั้น ดงันั้ นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามากๆ ไม่ไดค้วรใช ้PR แทนในกรณีท่ีมีขอ้มูล

มากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินคา้เช่น เป็นโรงงานท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชียอาคเนย์   (Brand 

Knowledge)  ซ่ึงการโฆษณาไม่อาจจะครอบคลุมได ้แต่ขณะเดียวกนัโฆษณาเหล่าน้ีสามารถสร้าง

มูลค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้              

 5.  การตลาดทางตรง  (Direct marketing)  หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing)   

การขายทางแคตตาลอ็ก (Catalogue sales) การสัง่ซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail order) การตลาดทางตรง 

ใชก้รณีต่างๆดงัน้ี 

                5.1  เม่ือมีฐานขอ้มูล (Database) ท่ีดีพอในกรณีน้ีถา้ทราบวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร

อยูท่ี่ไหนจะเป็นการประหยดักวา่การใชส่ื้อ   ถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์ คนละ 2.50 

บาท จะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 20,000 บาท ซ่ึงถูกกวา่ท่ีเราจะไปลงในส่ือส่ิงพิมพท่ี์ราคาสูง  ถึงประมาณ 

700,000 บาท               

  5.2  เม่ือตอ้งการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตวั (Personalized marketing) 

ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้

จะรู้สึกวา่เป็นลูกคา้สาํคญัเป็นลูกคา้ท่ีประธานบริษทัรู้จกั ทาํใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดี และภาคภูมิใจวา่

ตนเป็นบุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอยา่ง เป็นกลุ่มเป้าหมายของคอนโดมิเนียม

มูลค่า 20 ลา้นบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดิตชั้นนาํ 

                5.3  ใชเ้พื่อเป็นกลยทุธ์ติดตามผล  (Follow up strategy) สมมติโครงการ

อสงัหาริมทรัพยเ์ป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยีย่ม200 คน แต่วา่มีคนท่ีสนใจเกิดความตอ้งการ 

20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มท่ีเรียกวา่รอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มท่ีจะตอ้งติดตามต่อไป ดงันั้น

รอบสองอาจไม่จาํเป็นตอ้งโฆษณาผา่นส่ือมวลขน หรือส่ือส่ิงพิมพ ์แต่ใชก้ารตลาดทางตรงแทน 

โดยใชจ้ดหมาย ส่งผา่นไปยงัอีก 180 คนนั้น เป็นการเตือนความทรงจาํและการเร่งรัดการตดัสินใจ 

                5.4  เป็นการเตือนความทรงจาํ (Remind) การใชต้ลาดทางตรงเพื่อติดต่อส่ือสารกบั

กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี เช่น ต่ออายนิุตยสาร วารสาร หนงัสือพิมพ ์เม่ือใกล้

หมดอายสุมาชิกแลว้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540, น.25) 
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2.4 แนวคดิชุมชนเสมือน(Virtual Community) 

 ลกัษณะชุมชนในโลกโลกาภิวตัน์ แบ่งออกเป็น  3แบบ คือ  

 1. ปรากฏการณ์ชุมชนจริง (Real or Organic Communities) คือ ชุมชนท่ีมีตวัตนจริงทาง

กายภาพ ท่ีมีการส่ือสารระหวา่งบุคคลและส่ือมวลชลเป็นหลกั  

 2. ชุมชนเสมือน (Virtual Communities) คือชุมชนท่ีมองไม่เห็นตวัจริงทางกายภาพ แต่

มีอยูด่ว้ยการป ฏิสมัพนัธ์กนัผา่นส่ือใหม่ในไซเบอร์สเปซ (Cyberspace) เช่น หอ้งสนทนา ใน

โปรแกรมPirch98  

 3. ชุมชนแบบซอ้นกนั (Organic and Virtual Communities) คือ ชุมชนท่ีผสมผสาน 

ลกัษณะทั้งสองประเภท  คือทั้งมีตวัจริง และเขา้ไปมีป ฏิสมัพนัธ์ในไซเบอร์สเปซ (Cyberspace) 

(อา้งถึงใน สุกญัญา สุดบรรทดั,เอกสารการสอน,2546) 

 ชุมชนเสมือน (Virtual Communities) เป็นการรวมตวักนัจองปัจเจกจาํนวนหน่ึง ซ่ึงเป็น

ผูส่ื้อสารผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Wokaski and Brown, 1994 อา้งถึงใน ธีรพล ภูรัตน์, 2545,น.74-78)

ขมุชนดงักล่าวมีรูปแบบท่ีหลากหลายบา้งกร็วมตวักนัในความรับผดิชอบ ต่อหนา้ท่ีการงานบา้งก็

รวมตวักนัเพราะมีความสนใจต่อบริบทรอบตวัท่ีคลา้ยกนั 

 ลกัษณะชุมชนเกิดจากกา รส่ือสารทางไกล (Telecommunication) ท่ีสร้างชุมชนท่ีไม่มี 

มิติดา้นสภาพภูมิศาสตร์การส่ือสารทางไกลเป็นส่ิงท่ีมากไปกวา่ระบ บการส่งข่าวสารท่ีจะเช่ือมโยง

ประชาชนใหติ้ดต่อถึงกนได ้ไซเบอร์สเปซ (cyberspace) เป็นสภาพแวดลอ้มท่ีผคูนสามารถพบปะ 

พดูคุยและมีกิจกรรมร่วมกนัราวกบวา่อยูใ่นสภาพทางกายภาพท่ีร่วมสร้างขน้มาเอง 

 ความสามารถของการส่ือสารทางท่ีเอาชนะอุปสรรคดา้นเลาและระยะทางไกล (Time 

and Space) ทาํใหชุ้มชนเสมือนเกิดข้ึนไดเ้ป็นจริงได ้ซ่ึงเป็นชุมชนท่ีเกิดจากการเป็นวงร่วมกนัความ

เป็นห่วงร่วมกนัหมายถึง คนท่ีมี ความรู้สึกอยา่งมากต่อ  อตัลกัษณ์ของตนเองยกตวัอ่างเช่นไม่วา่ จะ

อยูท่ี่ไหนแห่งหนใดนกัศึกษาท่ีจบจากสถาบนัเดี ยวกนัมีหายส่ิงท่ีเหมือนกนัและจะเป็นประ โยชน์ 

อย่างมากจากการไดพ้ดูคุยกนัเอง เช่นเดียวกบัคนงานช่างซ่อมรถยนต ์กลุ่มต่อสูเ้พื่อสิทธิสตี คน

พิการ ครู ผูป้กครองและคนท่ีสนใจ 

เร่ืองล้ีลบั ประเด็ นท่ีเป็นห่วงร่วมกนั ไดแ้ละก ารจา้งงาน  ปัญหาการใ ชชี้วิต งานอดิเรก นโยบาย

สาธารณะ และอ่ืนๆ  

 ไซเบอร์สเปซ (cyberspace) จึงเป็นทาํเลท่ีตั้งทางอิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีผูค้นสามารถ ผา่นเขา้ 

ออก โดยปราศจากการเช่ือมโยงสมัพนัธ์กนั อ่างเช่น การใชโ้ปรแกรมสนทนา Pirch98 เป็นทางท่ี 

ผูค้นเขา้มาคุยกนัแลว้อา จะไม่ไดคุ้ยกนัอีกหลงัจากนั้น กลุ่มสนทนาในกระดานข่าว (Electronic 
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Bulletin Board) กมี็หลายคนท่ีจะไดเ้ขา้ไปอ่านแต่ไม่ไดเ้สนอ ความคิดเห็น ท่ีเป็นระโยชน์ แต่อยา่ง

ใดและบางคนกไ็ม่พึงประสงคจ์ะใหท้ราบถึงการปรากฏตวัดว้ย 

 แมก้ระนั้นชุมชนทางภูมิศาสตร์สามารถไดรั้บผลประโ ยชน์จากการพฒันาชุมชน

เสมือนภายในขอบเขตเดี ยวกนับางคร้ังผูค้นไม่สามารถปราก ฏตวับนทอ้งถนนหรือใน ชุมชนไดฤ้ดู

หนาวหรือฤดูฝนอาจจะเป็นอุปสรรคต่อการจดักิจกรรมของชุมชนบางทีผูค้นกต็อ้งเผชิญปัญหาทาง

ครอบครัวและส่วนตวัสามารสร้างความสมัพนัธ์กบัคนอ่ืนทางส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ง่า ยกวา่การท่ี

จะตอ้งยนือยูห่นา้กลุ่มคนฉะนั้นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ทาํใหก้ารติดต่อส่ือสารกนัดาํเนินไปไดโ้ดยเติม

ช่องวา่งใหก้บัการพบปะเผชิญหนา้ โลกเสมือน (Virtual World) ทาํใหส่ิ้งท่ีปราก ฏในนิยาย

วิทยาศาสตร์ เป็นประเดน็ท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตเราได ้เช่น เรามีเคร่ืองมือแปล งเสียงทางโทรศพัท ์ให้

เพี้ยน ไปจากเดิมได ้เช่น แปลงเป็นเสียงคนแก่ เสียงเดก็ เสียงผูห้ญิง และเสียงผูช้าย เป็นตน้  การ

ส่ือสารผา่นส่ือคอมพิวเตอร์ทาํใหค้นสามารถเปล่ียนแปลงอตัลกัษณ์ของตนได ้ผูห้ญิงสามารถ

เปล่ียนเป็นผูช้ายได ้ผูอ้พยพท่ีมาอาศยัอยูใ่นประเทศต่างๆ สามารถพดูไดอ้ยา่งเจา้ 

ของภาษา ส่ิงเหล่าน้ีเป็นจริงได ้เม่ือการปฏิสมัพนัธ์ถูกจาํกดั อยูแ่ค่การส่ือสารดว้ยตวัอกัษร (Text - 

Based - Communication ) หรือแมว้า่เราจะมีเคร่ืองฉายภาพเขา้ไปใจชุมชนเสมือน ไดก้ต็ามทีเน่ือง 

จากไม่มีเหตุผลทางเทคนิคใดท่ีจะทาํใหเ้ราไม่สามารถทาํ ส่ิงท่ีเราตอ้งการไดท้าํให้ ไม่มีทางรู้ อตั

ลกัษณ์ ท่ีแทจ้ริงของคนท่ีเรากาํลงัติดต่อส่ือสารอยูด่ว้ยหรือแทจ้ริงแลว้เรากาํลงัส่ือสารอยูก่บั 

เคร่ืองจกัรกลกเ็ป็นไดบ้างท่านคาดหวงัวา่ปราก ฏการณ์น้ีอาจลดทอนผลกระทบของการสรุปเหมา

รวม(Stereotype)และการจดัสถานภาพทางสงัคมในกา รติดต่อสมัพนัธ์แบบเสมือนจึงทาํใหชุ้มชน

เสมือนเป็นประชาธิปไตยมากข้ึนกวา่ความเป็นจริงท่ีอยูภ่ายนอกสาย (off line )ในทางกลบักนัเรา

อาจจะ ไวใ้จคนท่ีเราติดต่อดว้ยความสมัพนัธ์ในสาย (On - line) นอ้ยลงและเป็นอุปสรรคต่อการ

สร้างชุมชนใหม้ัน่คงได ้(ธีรพล ภูรัต,2545 น.74-78)  

 ชุมชนบนอินเทอร์เน็ตมีลกัษณะพิเศษท่ี James Beniger, 1987 and Scott and Scott 

Peck, 1987 (อา้งถึงใน รัตนาวลี เกียรตินิยมศกัด์ิ , 2542,น.10-15) ตั้งช่ือชุมชนใหม่น้ีวา่ "ชุมชน

เทียม" (Pseudo - Community) ซ่ึงมีลกัษณะจากเห็นหนา้ค่าตากนั ไปสู่ความสมัพนัธ์ทางอ้ อม หรือ

กลุ่มเชิงสญัลกัษณ์  (Symbolic Group) สาํหรับ Beniger แลว้ชุมชนเทียม คือ ภาคีท่ีไร้ตวัตน 

(Impersonal associations) จาํลองข้ึนจากการส่ือสารเสมือนมีตวัตน (Simulated personalized 

communication) ซ่ึง Beniger เรียกวา่ "ลูกผสมระหวา่งการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบัก าร

ส่ือสารมวลชน" และ Howard Rheingold  ชุมชนเทียม น้ีกคื็อท่ีท่ีไร้ความผกูพนัท่ีแทจ้ริงกบับุคคล

อ่ืน(Genuine Community) ซ่ึงต่างจากชุมชนเดิมในสงัคม ซ่ึงรู้จกักนัอยา่งแทจ้ริงเป็นฐาน ไม่มีใคร
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สามารถคาดการณ์ไดว้า่ ชุมชนเสมือนนั้นจะคงอยูไ่ดน้านแค่ไหน แต่กค็งป ฏิเสธไม่ไดว้า่เป็น

แนวคิดพื้นฐานของความเป็นจริงเสมือน ในหลายดา้นท่ีปรากฏอยูใ่นโลกแห่งความเป็นจริง และ 

ชุมชนเสมือนในไซเบอร์ สเปซสามารถเป็นจุดเร่ิมตน้ ของการป ฏิสมัพนัธ์ของมนุษยท่ี์จะมี

ผลกระทบท่ีแทจ้ริงต่อชีวิตทางสงัคม การเมือง และเศรษฐกิจ เม่ือสามารถสะทอ้นผลอนันั้นออกสู่ 

โลกทางกายภาพได ้ไม่วา่จะในระดบัทอ้งถ่ินหรือในระดบัชาติ ความเป็นจริงเสมือน (Virtual 

Reality ) ความเป็นจริงเสมือนเป็นวิถีทางของม นุษยท่ี์จะสร้างภาพ ควบคุม และ ปฏิสงัสรรค์กบัส่ือ

และขอ้มูลท่ีซบัซอ้นอยา่งมาก (Isdal, 1998 and Hewett,1996 อา้งถึงในธีรพล ภูรัต,2545 :74-78) 

โดยปกติความเป็นจริงเสมือน คือ กระบวนการการสร้างความเป็นจริง โดยการส่ือสารผา่น

ส่ือคอมพิวเตอร์ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบคือ  

  1. ส่ือท่ีสามารถปฏิสงัสรรคไ์ด ้(Interaction)  

  2. การกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ทางผสัสะ ไดแ้ก่ รูป เสียง สมัผสั 

  3. คอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือสาํคญักล่าวคือนยั หน่ึงคือ คอมพิวเตอร์เป็นอุปกรณ์

ดิจิตอลท่ีเป็นตวัเช่ือม (Interface) ระหวา่งมนุษยก์บัสารดิจิตอล  

  4. ความพยายามท่ีจะนาํผูช้มหรือผูรั้บสารเขา้ไปในเหตุการณ์ท่ีเป็นความจริงเสมือน

นั้นโดยพิจารณาวา่จะทาํอยา่งไรถึงจะทาํใหส่ิ้งนั้นไปปรากฏตรงหนา้ผูรั้บสาร (Augmented Reality) 

และจะทาํอยา่งไรถึงจะทาํใหผู้รั้บสารเขา้ไปปรากฏในเหตุการณ์นั้น (Immersion)  

 ในอีกมุมมองหน่ึง ความเป็นจริงเสมือน เกิดข้ึนไดใ้น  3 ลกัษณะคือ  

                1.การติดต่อส่ือสารระหวา่งกนัโดยผา่นส่ือคอมพิวเตอร์ การท่ีคนเขา้ไปใชง้าน

คอมพิวเตอร์เพื่อทาํการติดต่อส่ือสารกนั ทาํใหค้นไดจิ้นตนาการไปวา่  กาํลงัอยูใ่นสภาวะการ

ส่ือสารแบบตวัต่อตวัแทท่ี้จริงแลว้ ในบางกรณีต่างฝ่ายต่างไม่ทราบ เลยวา่อีกฝ่ายหน่ึงมีหนา้ตา

อยา่งไร กบัปรากฏทางไกล (Telepresence)   

  2. การสร้างภาพยนตร์ 3มิติ ทาํใหส่ิ้งท่ีเคยอยูบ่นจอไหลเวียนออกมาอยูร่อบตวัผูช้ม 

  3. การสร้างใหผู้รั้บสา รมีความรู้สกัวา่ตนเองเขา้ไปปราก ฏอยูใ่นเหตุการณ์ หรือ 

ส่ิงแวดลอ้มนั้น เสมือนเขา้ไปอยูใ่นถํ้า (Cave) ของเหตุการณ์ท่ีสร้างข้ึน ทั้งกรณีท่ี 2 และ 3 หากได้

ผา่นกระบวนการผลิตท่ีใชอ้งคป์ระกอบภาพและเสียงท่ีใหค้วามสมจริงมากท่าใดกจ็ะสามารถทาํให้

ผูรั้บสารไดรั้บผลกระทบมากยิง่ข้ึนเท่านั้นในระบบความคิดของผูรั้บสารท่ีมากไปกวา่ความอยากรู้

อยากเห็น  

 การรวมตวัชุมชนเครือข่าย  

 ชุมชนเครือข่ายมีการรวมตวักนัจะมีความหมายเป็น  2 ระดบั คือ  

 1. เป็นขั้นพื้นฐานท่ีเรายงัไม่ปรารถนาแทจ้ริง 
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คือการท่ีชุมชนนั้นเป็นแหล่งเอ้ือโอกาสใหม้นุษยส์ามารถสนองความตอ้งการในทางผลประโยชน์ 

ของตน ท่ีมีการตั้งชุมชนข้ึนมาเพื่อปัจเจกของบุคคล รวมทั้งประโยชน์ในแง่ความมัน่คงปลอดภยั

ของชีวิต ชุมชน ในความหมายขั้นน้ี แมจ้ะทาํใหค้นมารวมกนั แต่ แลว้แต่ละชุมชนกจ็ะแบ่งแยกกบั

ชุมชนอ่ืน แลว้อาจทะเลาะกนั แยง่ชิงผลประโยชน์กนั บางคร้ังชุมชนกเ็ป็นเพียงการรวมกลุ่มกนัเพื่อ

รวมกาํลงัในการต่อสูห้รือเพื่อปกป้องกลุ่มพวกของตน พร้อมกนันั้น ภายในชุมชนนั้นๆ เอง บุคคล

กม็กัเครียดและมีแนวโนม้ท่ีจะทะเลาะวิวาทกนัเพราะควา มขดัแยง้ในเร่ืองผลประโย ชน์ในยคุการ

ส่ือสารผา่นส่ือคอมพิวเตอร์(Computer - Mediated - Communication) หลายชุมชนไดท้าํลายกาํแพง

วฒันธรรมตอ้งหา้มของสงัคมเดิมเพื่อสร้างชุมชนแห่งใหม่ในอุดมคติดว้ยเหตุผลแฝงเร้น  

 2. เป็นแหล่งเอ้ือโอกาสต่อการท่ีแต่ละคนจะไดพ้ฒันาชีวิตสู่ ความดีงามและความ

สมบูรณ์คือเป็นชุมชนแห่งการเรียนรู้และหาประสบการณ์ พฒันาสงัคมโลก หรือสงัคมแห่งความดี 

มกัมีผลประโยชน์ท่ีจบัตอ้งไม่ได้(Intangible Benefit) แต่มนัเป็นจุดท่ีคุม้ค่ากบัการร่วมมือเพราะใน

อนาคตมนุษยจ์ะตอ้งมีพื้นท่ีเพื่อสร้างประโยชน์ใหก้บัตนเองและทาํกิ จกรรมต่างๆ เปรียบไดก้บั

หอ้งรับแขกหรือหอ้งอเนกประสงคท่ี์ทุกคนตอ้งมี 

 

ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ผูว้ิจยัไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทางการตลาด สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์เพื่อเป็นแนวทางในการประกอบการวิจยัคร้ังน้ีดงัต่อไปน้ี  

 ศรายทุธ ศิริไปล ์(2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  “การรับรู้การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ของเบียร์สิงห์ไลทเ์ปรียบเทียบกบัเบียร์ชา้งไลท”์  

 ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคเบียร์สิงห์ไลทโ์ดยรวมแลว้มีการรับรู้เบียร์สิงห์ไลท ์ผา่น

ส่ือมวลชน 1-2 คร้ัง /สปัดาห์ และรับรู้โดยไม่ผา่นส่ื อมวลชนในระดบั 1-2 คร้ัง / สปัดาห์ จาก

การศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคเบียร์สิงห์ไลทจ์ะมีการรับรู้เบียร์สิงห์ไลท ์โดยไม่ผา่นส่ือมวลชนบ่อยกวา่

การผา่นส่ือมวลชน 

 สาํหรับผูบ้ริโภคเบียร์ชา้งไลทโ์ดยรวมแลว้มีการรับรู้เบียร์ชา้งไลท ์ผา่นส่ือมวลชน 1-2 

คร้ัง /สปัดาห์ และรับรู้โ ดยไม่ผา่นส่ือมวลชนในระดบั 1-2 คร้ัง / สปัดาห์ จากการศึกษาพบวา่

ผูบ้ริโภคเบียร์ชา้งไลทจ์ะมีการรับรู้เบียร์ชา้งไลท ์โดยไม่ผา่นส่ือมวลชนบ่อยกวา่การผา่นส่ือมวลชน 

 จากงานวิจยัน้ี จะทาํใหผู้ว้ิจยัทราบถึงการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค ต่อเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลว์า่มี การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โดยไม่ผา่นส่ือมวลชนบ่อยกวา่

การผา่นส่ือมวลชน  และเป็นส่วนช่วยในการศึกษารูปแบบการโฆษณาและ ประชาสมัพนัธ์ สินคา้

ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลบ์น facebook  

http://www.facebook.com/
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ศรายทุธ ศิริไปล์  (2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  “การรับรู้การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์

ของเบียร์สิงห์ไลทเ์ปรียบเทียบกบัเบียร์ชา้งไลท,์”  

 (Hairong Li Janice L. Bukovac, (1999) อา้งถึงในรายงานวิชา วส.611 การประเมินผล

การส่ือสาร ของ โกสุม โอมพรนุวะฒน์ (2543) 

 ไดท้าํการศึกษาเร่ืองผล กระทบของลกัษณะของแบนเนอร์โฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้

ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต  ศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 224 คน อายตุั้งแต่ 17-25 ปี เป็นตวัแทนของ

นกัศึกษาจากสาขาวิชาเอกหลากหลายวิชา โดยการวิจยัช้ินน้ีเป็นการศึกษาขั้นเร่ิมแรกเก่ียวกบั

ผลกระทบของขนาดและประเภทแบนเนอร์ โฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูช้มซ่ึงวดัจากการจาํได ้

(Recall) และเวลาการตอบสนอง (Response time) ภายในหอ้งทดลอง 

 ไดอ้ธิบายไวว้า่ในวงการโฆษณาเสนอวา่ลกัษณะของแบนเนอร์โฆษณาบางประการ

สามารถเพิ่มอตัราการคลิกเขา้ไปชมเวบ็ได ้ Cleland และ Carmichael กล่าววา่แบนเนอร์โฆษณาท่ี

เป็นภาพเคล่ือนไหวมีรูปแบบ Interactive และเกมส์มีแนวโนม้ดึงดูดความสนใจของผูช้มและทาํให้

คลิกไปชมเวบ็ได ้ยิง่แบนเนอร์มีความ Interactive มากเท่าไรอตัราการคลิกยิง่สูงข้ึนและผูบ้ริโภคมี

ส่วนร่วมกบัตราสินคา้มากข้ึนเท่านั้นอยา่งไรกต็าม ในการทศลองภาคสนาม Li พบว่าขนาดและ

ภาพเคล่ือนไหวของแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลต่ออตัราการคลิก แต่ของรางวลัท่ีเสนอใหแ้บบให้

เปล่าเม่ือคลิกไปท่ีแบนเนอร์โฆษณาทาํใหอ้ตัราการคลิกสูงข้ึนอยา่งมีนยัสาํคญั Li มีความคิดเห็นวา่ 

แบนเนอรืโฆษณาขนาดใหญ่และภาพเคล่ือนไหวดึงดูดความสนใจของผูช้มไดดี้กวา่แบนเนอร์

โฆษณาขนาดเลก็ท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว แบนเนอร์โฆษณาจึงมีผลกระทบต่อการรับรู้เร่ิมแรกของ

ผูช้ม คือ สามารถสร้างการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Band Awareness) การตระหนกัถึงตราสินคา้ 

(Band Awareness) เป็นความสนใจท่ีผูช้มมีต่อโฆษณาของสินคา้นั้น  

 จากงานวิจยัน้ี จะทาํใหผู้ว้ิ จยัทราบถึงลกัษณะของแบนเนอร์โฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้

ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต เป็นส่วนช่วยในการวิเคราะห์ศึกษารูปแบบการโฆษณาและ ประชาสมัพนัธ์ 

สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลบ์น facebook 

 โกสุม โอมพรนุวะฒน์  (2543) ศึกษาเร่ือง  “The Advertising of Alcohol: In Support of 

Increased Restriction,” เพื่อทดสอบวา่ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกกอฮอล ์และระดบั

การรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมี์ผลต่อการด่ืมของเยาวชนหรือไม่โดยการสาํรวจทาง

โทรศพัท ์บุคคลอายรุะหวา่ง 15-26 ปีต่อเน่ือง 4 คร้ังใน 23 เดือน ระหวา่งเมษายน 2542 –  

กมุพาพนัธ์  2544 ในประเทศสหรัฐ อเมริกา พบ วา่ เยาวชนพบเห็นโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

มากกวา่โดยเฉล่ีย จะด่ืมมากกวา่โดยท่ีทุก 1 โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์พบเห็นเพิ่มข้ึนจะส่งผล

http://www.facebook.com/
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ใหเ้พิ่มปริมาณการด่ืมข้ึนร้อยละ 1 และเยาวชนท่ีอยูใ่นพื้นท่ีท่ีมีการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

มากกวา่จะด่ืมมากกวา่ โดยท่ีเพิ่มข้ึนทุกดอลล่าร์สหรัฐจะส่งผลใหเ้พิ่มปริมาณการด่ืมร้อยละ 3 

 งานวิจยัเร่ือง มณฑลสารธารณะของการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ :  กรณีศึกษา 

www.pantip และ www.sanook.com  

 งานวิจยัของ รัตนาวลี เกียรนิยมศกัด์ิ ( 2542 ) อา้งถึงในการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการ

ส่ือสารในหอ้งสนทนาภาษาไทยผา่นโปรแกรม Pirch98 บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ของ กศุลทิพย ์

ไชยศิวามงคลม 2543 ] การศึ กษาโดยทาํการศึกษาเร่ือง มณฑ ลสารธารณะของการส่ือสารผา่น

ส่ือกลางคอมพิวเตอร์ :  กรณีศึกษา www.pantip และ www.sanook.comพบวา่ ลกัษณะท่ีเกิดจาก

การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์เป็นเว ทีเสวนาทางวฒันธรรม (Cultural Forum) ท่ีมีประเดน็

ตามความสนใจของผูใ้ชง้าน และยงัมีลกัษณะเป็นชุมชนเสมือน (Virtual Community) ท่ีเกิดขนาน

กบัโลกของความจริง ลกัษณะการ มีส่วนร่วมเป็นการป ฏิสมัพนัธ์กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Machine 

Interactivity) หนา้ท่ีของมณฑลสาธารณะบ นคอมพิวเตอร์น้ี คือเป็นช่องทางใหผู้ใ้ชง้านมีส่วนร่วม

ในการใหข้อ้มูลสาธารณะ การสอดส่องดูแลสภาพแวดลอ้ม การกระตุ้ นเร้าและผลกัดนัเพื่อ

ผลประโยชนแ์ห่งชาติ การสร้างความสมัพนัธ์ การใหค้วามบนัเทิง และช่องทางการส่ือสารตอ้งหา้ม 

นอกจากน้ี ผูใ้ชง้านยงัใชม้ณ ฑลสารธารณะเพื่ อประโยชน์และความพึงพอใจของตนเอง คือ

ตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั เป็นแหล่งขอ้มูลเพื่อรับฟังความคิดเห็นจ ากบุคคลต่างๆเพื่อ

นาํไปใชป้ระโยชน์ต่อตนเอง และใชเ้ป็นตวักลางในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้น 

จากงานวิจยัช้ินน้ีทาํใหผู้ว้ิจยัทราบถึงลกัษณะการส่ือสารผา่นตวักลาง ดว้ยคอมพิวเตอร์และลกัษณะ

ของชุมชนเสมือนจริงท่ีมีอยูใ่นโลกอินเตอร์เน็ต รวมทั้งหนา้ท่ีของมณฑลสารธารณะท่ีให้

ประโยชน์ส่วนรวม และตอบสนองความพึงพอใจต่อผูท่ี่เขา้ไปอยูใ่นสงัคมน้ีอยา่งไร ผูว้ิจยัจะนาํ

ขอ้มูลการส่ือสารผา่นตวักลางดว้ยคอมพิวเตอร์และชุมชนเสมือนน้ี มาเป็น ส่วนช่วยในการศึกษา

บริบททางคอมพิวเตอร์ในงานวิจยัเร่ือง การศึกษารูปแบบการโฆษณาและ ประชาสมัพนัธ์ สินคา้

ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลบ์น facebook ต่อไป 

รัตนาวลี เกียร ติยมศกัด์ิ (2542 อา้งถึงใน กศุลทิพย ์ไชยศิวามงคล ,2543) ในงานวิจยัเร่ือง 

“มณฑลสารธารณะของการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ :  กรณีศึกษา www.pantip และ 

www.sanook.com” 

 

 

 

 

http://www.sanook.com/
http://www.sanook.comพบว่า/
http://www.facebook.com/
http://www.sanook.com/

