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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกซื้อนิตยสารทองเที่ยวของผูบริโภค กรณีศึกษา
นิตยสารทองเที่ยว ARE-V-GO Together ไดนําแนวคิด และงานวิจัยดังตอไปนี้มาใชในการอธิบาย 

1. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร 
2. แนวคิดดานการบริหารและการดําเนินงานของธุรกิจนิตยสาร 
3. แนวคิดดานกลยุทธการวางแผนการตลาด การสื่อสารการตลาด และการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร 

 
นิตยสาร เปนสื่อมวลชนอีกแขนงหนึ่งที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคมาเปนเวลา 

ชานาน ทั้งนี้อาจเปนเหตุผลมาจากการที่ นิตยสารเปนสื่อส่ิงพิมพที่สามารถนําเสนอเนื้อหาได
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางตรงไปตรงมา เนื่องจากนิตยสารใน
ทองตลาดมีใหเลือกอานไดมากมายหลายประเภท  ข้ึนอยูกับความสนใจและรสนิยมในการอาน
ของผูบริโภคแตละคน 

 
ความหมายของนิตยสาร 

 
นิตยสารเปนสื่อส่ิงพิมพประเภทหนึ่ง ซึ่งถือกําเนิดขึ้นในยุโรปราวศตวรรษที่ 16 จาก

การศึกษารวบรวมขอมูลตาง ๆ พบวา วารสารฉบับแรกบนแผนดินยุโรปนั้นมีชื่อวา ชูนาล เดส ซาวอง 
(Journal des Savons) เร่ิมตีพิมพคร้ังแรกในประเทศฝรั่งเศสราวป ค.ศ. 1665 แตจากทัศนะของ
นักวิชาการทางดานสื่อสารมวลชนตางเชื่อกันวา นิตยสารเลมแรกที่ไดรับการจัดทําขึ้นตาม
กระบวนการในการจัดทํานิตยสารอยางแทจริงและมีความใกลเคียงกับนิตยสารอยางในปจจุบัน
มากที่สุดนั้น คือ นิตยสารที่มีชื่อวาเยนทัลเมนส (The Gentleman’s Magazine) ของประเทศ
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อังกฤษ โดยไดรับการตีพิมพคร้ังแรกเมื่อป ค.ศ. 1731 หรือเมื่อเกือบ 300 ปมาแลว (มาริษา ฮอรน, 
2548, น. 5) สวนในประเทศไทยนั้น คนไทยเริ่มทําความรูจักกับส่ิงพิมพเปนครั้งแรกในสมัยรัชกาล
ที่ 3 โดยมิชชันนารีหรือหมอสอนศาสนาที่รูจักกันดีในชื่อหมอบลัดเลย เปนผูริเร่ิมตีพิมพวารสารที่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับศาสนาคริสตข้ึนเปนครั้งแรกในประเทศไทย อยางไรก็ตามมีนักวิชาการทั้งในและ
ตางประเทศไดใหความหมายของนิตยสารไวตาง ๆ กัน ดังนี้ 

มาลี บุญศิริพันธ ไดใหความหมายของนิตยสารวา หมายถึง ส่ิงพิมพที่มีระยะเวลา
ออกตามกําหนด มีรูปเลมแนนอน มีปกและเย็บเลมอยางเรียบรอย (มาลี บุญศิริพันธ, 2538, น. 1-2) 

ดรุณี หิรัญรักษ กลาววา นิตยสาร หมายถึง ส่ิงพิมพซึ่งตามปกติจะมีปกออน มีระบุ
กําหนดที่แนนอน ประกอบดวย เนื้อหาสาระที่ใหความรูและความบันเทิง เชน บทความตาง ๆ โดย
ผูเขียนหลายคน บทสัมภาษณ เร่ืองสั้น นวนิยาย ขาวสาร และหนาโฆษณา ทั้งนี้ในนิตยสารจะมี
ภาพประกอบคอนขางมาก (ดรุณี หิรัญรักษ, 2531, น. 2) 

ในขณะที่  ดี.อี.เดวินสัน (D.E. Davinson) ไดนิยามความหมายของนิตยสารวา เปน
วารสารสําหรับผูอานทั่วไป ประกอบดวยบทความ และเรื่องราวตางๆ ที่เขียนขึ้นโดยผูเขียนหลาย
คน โดยสวนมากจะเปนเรื่องอานเลน นวนิยาย และคําประพันธตางๆ (D. E. Davinson,1969, p. 37 
อางถึงใน มาริษา ฮอรน, 2548, น. 6) 

จะเห็นไดวา จากคํานิยามของนิตยสารที่มีนักวิชาการกลาวถึงไวอยางมากมาย จึง
พอที่จะประมวลไดวา นิตยสาร คือ ส่ือส่ิงพิมพประเภทหนึ่งที่มีการตีพิมพเนื้อหาสาระควบคูไปกับ
ความบันเทิง โดยใชภาพประกอบคอนขางมากเพื่อดึงดูดความสนใจ และมีกําหนดออกที่แนนอน
เพื่อใหผูอานสามารถติดตามไดนั่นเอง 

 
การจัดแบงประเภทนิตยสาร ุ 

 

นิตยสารสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท (วิษณุ  สุวรรณเพิ่ม, 2538, น. 56-60) 
ไดแก 

1. นิตยสารเพื่อผูอานทั่วไป (General Magazines) บางครั้งเรียกวา นิตยสาร
สําหรับ มหาชน หรือ มวลชน (Mass Magazine) เนื่องจากเปนนิตยสารที่ทุกคน ทุกเพศ ทุกวัย  
สามารถอานได เพราะวามีเนื้อหาสาระสําหรับผูอานทุก ๆ คนนั่นเอง 

 นิตยสารเพื่อผูอานทั่วไป จําแนกไดดังนี้ 
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 - นิตยสารสําหรับผูหญิง (Woman’s Magazine) มีเนื้อหาสาระเพื่อผูหญิงทั่ว ๆ 
ไป ไมจํากัดอายุ ระดับการศึกษา เชื้อชาติ นิตยสารประเภทนี้ ไดแก นิตยสารสกุลไทย นิตยสาร
ขวัญเรือน นิตยสาร Cleo และนิตยสาร Elle เปนตน 

 - นิตยสารสําหรับผูชาย (Men’s Magazine) มีเนื้อหาสาระเปนเรื่องทั่ว ๆ ไปที่
ผูชายสนใจ เชน นิตยสาร FHM นิตยสาร Mars นิตยสาร GM และนิตยสาร Men’s Health เปนตน 

 - นิตยสารที่วิพากษวิจารณความเปนไปในบานเมือง (Sophisticated Magazine) 
เปนขอเขียนเชิงวิจารณ ถายทอดความเปนจริงตาง ๆ ใหผูอานไดรับรู เชน นิตยสาร The New 
Yorker เปนตน 

 - นิตยสารที่ตีพิมพเพื่อผูอานที่รักนิตยสาร (Quality Magazine) หรือ รักการ
สะสมนิตยสาร เนื่องจากมีระบบพิมพที่ดีไดมาตรฐาน เชน นิตยสาร Atlantic Tomorrow เปนตน 

 - นิตยสารเบื้องหลังความเปนจริง (Confession Magazine) หรือวิเคราะหขาว 
เบื้องหลังขาว เปนเรื่องเกี่ยวกับการคนหาความจริงมาตีแผแกผูอานทุกแงมุม ไดแก นิตยสาร True 
Story และนิตยสารอาชญากรรม เปนตน 

 - นิตยสารขาว (News Magazine) เปนนิตยสารที่นําเสนอขาวในรอบสัปดาห 
ขาวที่ปรากฏอยูในปจจุบัน เชน นิตยสาร Newsweek นิตยสารมติชนสุดสัปดาห เปนตน 

 - นิตยสารภาพ (Picture Magazine) เปนนิตยสารที่รายงานขาวดวยภาพหรือ
ขอเท็จจริงตางๆ ดวยภาพประกอบมากกวาคําบรรยาย เชน นิตยสาร Look นิตยสารประมวลภาพ
ฟุตบอลชิงแชมปแหงชาติยุโรป เปนตน 

 - นิตยสารที่พิมพขนาดพ็อกเก็ตบุค  หรือมียอดพิมพจํานวนมาก  (Digest 
Magazine) เชน นิตยสาร Reader’s digest เปนตน 

 - นิตยสารที่นําเสนอความคิด (Interpretative or Idea Magazine) หรือการ
ตีความหมาย เร่ืองขาวตาง ๆ บางครั้งเสนอเรื่องที่ขัดแยงกัน และอธิบายแยกแยะใหผูอานเห็นเรื่อง
ที่ขัดแยงนั้น เชน นิตยสาร New Republic เปนตน 

 - นิตยสารเพื่อสุขภาพ (Self-help and health) หรือ นําเสนอคุณคาของชีวิต มี
บทความวิชาการแพทย วิทยาศาสตร ใหความรูเกี่ยวกับโรคภัยไขเจ็บ และการดูแลสุขภาพ เชน 
นิตยสารใกลหมอ และนิตยสารชีวจิต เปนตน 

2. นิตยสารเพื่อผูอานเฉพาะกลุม (Specialized Magazines) นิตยสารประเภทนี้แต
เดิมเรียกกันโดยทั่วไปวา “Class” เปนกลุมนิตยสารวงการอุตสาหกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ตอมานักประวัติศาสตรที่ศึกษาเกี่ยวกับนิตยสารยุคใหม ดีน ธีโอดอร ปเตอรสัน (Dean Theodore 
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Peterson) ไดเรียกชื่อนิตยสารเฉพาะกลุมนี้วา Minority แทนคําวา Class เนื่องจากนิตยสาร
ประเภทนี้จะมีเนื้อหาสาระเนนหนักไปทางดานการแสดงความคิดเห็น อภิปราย เสนอแนะ ขอ
ขัดแยง และตีความหมายตาง ๆ ในกลุมผูที่สนใจเรื่องราวนั้น ๆ  โดยเฉพาะ เชน นิตยสาร Negro 
digest และนิตยสาร Jet เปนตน สําหรับในประเทศไทย ไดแก นิตยสารเพื่อผูอานเฉพาะกลุม เชน 
นิตยสารยานยนต นิตยสารมอเตอรไซค นิตยสารบานและสวน ฯลฯ 

 นิตยสารประเภทนี้บางครั้งก็ถูกเรียกวา The Specialized เนื่องจากเนนเนื้อหา
เฉพาะกลุมมากขึ้น สามารถยกตัวอยางไดตอไปนี้ 

 - นิตยสารสําหรับเด็กวัยรุน (Juvenile Magazine) เปนนิตยสารที่นําเสนอ
เร่ืองราวที่เด็กวัยรุนสนใจ อาทิ แฟชั่น บันเทิง ดนตรี กีฬา เชน นิตยสารเดอะบอย และนิตยสาร 
คาวาอี้ เปนตน 

 - นิตยสารประเภทขบขัน (Comic Magazine) หรือนิตยสารการตูน เชน นิตยสาร
ขายหัวเราะ และนิตยสารการตูนสาวดอกไมกับนายกลวยไข เปนตน 

 - นิตยสารที่ลงเรื่องราวเกี่ยวกับสารคดี (Pulp Magazine) มีเนื้อหาสาระที่เปน 
เร่ืองจริง มีประโยชนตอผูอาน เชน นิตยสารแปลก เปนตน 

 - นิตยสารประเภทวรรณคดี (Literary Magazine) หรือวรรณกรรมตาง ๆ ที่เปน
ทั้งรอยกรองและรอยแกว เชน นิตยสาร Review of Literature เปนตน 

 - นิตยสารที่ออกแบบรูปเลมกะทัดรัด (Little Magazine) เปนนิตยสารที่มีขนาด
กระทัดรัด เชน นิตยสาร Mingxing เปนตน 

 - นิตยสารเชิงวิชาการ (Scholarly Magazine) เปนนิตยสารสําหรับโรงเรียน 
มหาวิทยาลัยใหความรูในดานตาง ๆ เชน นิตยสาร Journalism Quarterly เปนตน 

 - นิตยสารเพื่อการศึกษา (Educational Magazine) เปนนิตยสารที่มีเร่ืองราว
เกี่ยวกับการศึกษาและสังคมภายในโรงเรียน หรือในมหาวิทยาลัย เชน นิตยสาร Journal of 
Education เปนตน 

 - นิตยสารธุรกิจ (Business Magazine) เปนนิตยสารที่มีเนื้อหาสาระแนวธุรกิจ 
เชน นิตยสาร Positioning และนิตยสาร BrandAge เปนตน 

 - นิตยสารศาสนา (Religious Magazine) เปนนิตยสารที่นําเสนอเรื่องราว
เกี่ยวกับศาสนาเชน นิตยสาร Catholic World เปนตน 

 - นิตยสารอุตสาหกรรม (Industrial Magazine) เปนนิตยสารที่มีเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับแวดวงอุตสาหกรรม เชน นิตยสารอุตสาหกรรมไทย เปนตน 
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 - นิตยสารกีฬา (Sport Magazine) เปนนิตยสารเกี่ยวกับกีฬาประเภทตางๆ เชน 
นิตยสารสยามกีฬาสตารซอกเกอร และนิตยสารกอลฟเฟอร เปนตน 

 - นิตยสารเพื่อผูใชแรงงาน (Labor Magazine) เปนนิตยสารสําหรับใหขอมูล
ขาวสารแกผูใชแรงงาน เชน นิตยสาร Advance เปนตน 

 - นิตยสารเพื่อการขนสง (Transportation Magazine) เปนนิตยสารสําหรับให
ขอมูลขาวสารในแวดวงการขนสง เชน นิตยสาร Railway Age เปนตน 

 - นิตยสารแนววิทยาศาสตร (Science Magazine) เปนนิตยสารที่นําเสนอขอมูล
ขาวสารแนววิทยาศาสตร เชน นิตยสาร Science Digest เปนตน 

 - นิตยสารทองเที่ยว (Travel Magazine) เปนนิตยสารเพื่อผูอานที่ชื่นชอบการ
ทองเที่ยว เชน นิตยสารเที่ยวรอบโลก, นิตยสาร ARE-V-GO Together เปนตน 

 
องคประกอบของนิตยสาร 
 

นักวิชาการชื่อ แฟรงค (Frank) ไดแบงองคประกอบที่สําคัญของนิตยสารออกเปน 5 
สวนดวยกัน  (วิษณุ  สุวรรณเพิ่ม, 2538, น. 31) ไดแก 

1. ปก (Covers) นับเปนองคประกอบที่สําคัญมาก เนื่องจากเปนองคประกอบแรกที่
ถือไดวาเปน จุดขาย ใหผูอานตัดสินใจซื้อนิตยสารฉบับนั้น ปกจึงเปนสิ่งที่ผูจัดทํานิตยสารตอง
คํานึงถึงมากที่สุดในการออกแบบ เพราะจุดมุงหมายของปก ก็เพื่อการขายนิตยสารฉบับนั้น ๆ ให
ไดนั่นเอง 

 โดยปกติแลว ภาพที่ปรากฏอยูบนหนาปกนิตยสารนั้น มีหลักเกณฑอยูวา ภาพปก
ตองสามารถอธิบายบางสิ่งบางเรื่องในนิตยสารฉบับนั้นๆ ดวย (A cover picture illustrates 
something inside the magazine) องคประกอบของปกประกอบดวย ชื่อนิตยสาร และรายการ
นิตยสาร ซึ่งไดแก ฉบับที่ ปที่ เดือน พ.ศ. ราคา โปรยเรื่องเดนในเลม และองคประกอบที่สําคัญ
ที่สุด คือ รูปภาพ จะเปนภาพเขียน หรือภาพถายก็ตาม ตลอดจนถึงการออกแบบตัวอักษรบน
หนาปกนั้น 

2. หนาสารบัญ (Contents Page) ประกอบดวยสวนตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
 - ชื่อนิตยสาร ชื่อเร่ือง ชื่อผูแตง ช่ือผูถายภาพปก 
 - ภาพในเรื่อง ภาพประกอบชื่อเร่ือง 
 - ภาพในหนาโฆษณา 
 - อักษรแบบตาง ๆ 
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   - ตัวเลขของแตละหนา 
 - รายการหนังสือ เชน เจาของ บรรณาธิการ คณะผูจัดทํา ที่อยู เปนตน 
3. ลําดับหนา (Sequence of Pages) หลักสําคัญในการลําดับหนา คือ นิตยสารที่ดี

ตองมีการจัดหนาที่ไมตายตัว (Good magazine are never static) เนื่องจากนิตยสารตองมี
เหตุการณที่ทันตอโลก เพื่อเปนประโยชนแกผูอาน การจัดนิตยสารใหมีลักษณะเฉพาะตัว หรือคา
แรกเตอรนั้น ข้ึนอยูกับคุณภาพของเนื้อหาภายในนิตยสารนั้นประกอบกับการจัดลําดับหนา 
ตลอดจนตัวอักษร และการอธิบายโดยใชภาพประกอบเรื่อง การออกแบบหัวเรื่อง การจัดหนา 
ภาพเขียน ภาพถาย เปนตน 

4. สี (Colour) เปนองคประกอบที่สําคัญในการจัดทํานิตยสาร ที่ผูออกแบบมักจะ
ประสบปญหาในการทํางานไดเสมอ เนื่องจากการทํานิตยสารนั้นเปนกระบวนการที่เร่ิมต้ังแตการ
ทําตนฉบับ การแยกสี และการพิมพ ซึ่งมักจะพิมพดวยระบบที่เปนมัลติคัลเลอร หรือมากกวาหนึ่ง
สี ในบางครั้งสีที่ไดหลังจากการตีพิมพนิตยสารแลวอาจไมตรงกับที่กําหนดไวในตอนแรก หรือ
บอยครั้งที่พิมพสีออกมาเลอะเทอะ ดังนั้นการจัดทํานิตยสารทุกครั้งจะตองควบคุมในเรื่องของสีที่
ใช และเนื้อหาใหสอดคลองกัน และตามความตองการของลูกคาในกรณีที่เปนการตีพิมพหนา
โฆษณา 

5. เร่ืองพิเศษ (Special Cases) เร่ืองพิเศษของนิตยสารนั้น นับเปนองคประกอบที่
สําคัญสวนหนึ่ง ประกอบดวยเรื่องตาง ๆ เชน 

 - การใชตัวพิมพหรือการออกแบบตัวอักษร (Typographical Headings) 
หมายถึงการใชตัวพิมพหรือการออกแบบตัวอักษร ใหเปนประโยชนแกการเขียนหัวเรื่อง การ
ออกแบบ และการใชตัวอักษรสรางหัวเรื่องในลักษณะที่หัวเรื่องมีพื้นที่เขาไปสอดแทรกอยูในเนื้อ
เร่ือง เปนวิธีหนึ่งที่เกี่ยวกับศิลปะการใชตัวอักษร หรือตัวพิมพสรางหัวเรื่อง 

 - การใชภาพสรางหัวเรื่อง (Picture Headings) หมายถึง การใชภาพสรางหัวเรื่อง 
เพราะภาพนับเปนจุดเริ่มตนในการสรางความพึงพอใจใหแกผูอาน 

 - การเลือกใชภาพในการจัดทํานิตยสาร (The use of Photographs) การเลือกใช
ภาพในการจัดทํานิตยสารนั้น บรรณาธิการฝายศิลปจะตองใชทักษะในการทํางาน ซึ่งตองอาศัยสิ่ง
สําคัญ 2 ประการ ไดแก รสนิยม และประสบการณ 

 - การเปรียบเทียบนิตยสารที่กําลังจัดทําฉบับอ่ืน ๆ (Some Restyling and 
Comparisons) การเปรียบเทียบนิตยสารที่กําลังจัดทําฉบับอ่ืน ๆ นับเปนประโยชนอยางยิ่งในดาน
การแขงขัน การจําหนาย ความแปลกใหม ความเดน ฯลฯ จึงมีผูทํานิตยสารหลายฉบับ ใชนิตยสาร
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ฉบับที่ประสบความสําเร็จแลวนั้นเปนคูมือ หรือเปนแนวทางในการในการสรางนิตยสารของตน 
เชน การเปรียบเทียบปก สี เปนตน 

 - ปญหาและอุปสรรคอื่น ๆ (Some Special Problems) ผูจัดทํานิตยสารมัก
ประสบปญหาอีกมากมายในการทํางาน และถือเปนเรื่องที่ตองคํานึงถึง เชน การจัดหนาโดยใช
ภาษาตางๆ หลายภาษาซึ่งอาจทําใหมีปญหาในการพิมพ การโฆษณาออกอากาศเพื่อวาง
จําหนาย นิตยสารคูแขง เปนตน 

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารมาใชเปนแนวทางเพื่อศึกษาถึง
ลักษณะทางกายภาพของนิตยสาร ARE-V-GO Together ซึ่งเปนนิตยสารทองเที่ยวที่นอกจากจะ
ใหความสําคัญกับเนื้อหาขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยว และการพักผอนทุกรูปแบบแลว ภายใน
นิตยสารเลมดังกลาวยังมีการใชภาพประกอบที่สวยงามเพื่อดึงดูดใจคนอาน ซึ่งเปนจุดเดนที่
นิตยสารทองเที่ยวแตละเลมพยายามแขงขันกันนําเสนอตอผูบริโภคในขณะนี้ 
  

แนวคิดดานการบรหิารและการดําเนนิงานของธุรกิจนิตยสาร 
  
 การบริหาร ถือเปนงานที่หัวหนาขององคกรจะตองปฏิบัติ โดยใชทรัพยากรที่จําเปน
ในการบริหาร ไดแก คน เงิน วัสดุส่ิงของ และการจัดการ รวมถึงตองผานกระบวนการบริหารซึ่ง
ประกอบดวย การวางแผน การจัดองคกร การสั่งการ และการควบคุม ใหเกิดผลสําเร็จตามที่
องคกรไดต้ังวัตถุประสงคในการดําเนินงานไว ธุรกิจนิตยสารเปนองคกรธุรกิจประเภทหนึ่งที่มี
กระบวนการผลิต และตองใชงบประมาณในการดําเนินงาน จึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองนํา
หลักการบริหารดังกลาวมาใชในการดําเนินการ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดกําหนดไว  ซึ่ง
สามารถอธิบายองคประกอบของกระบวนการบริหารหลัก ๆ ไดเปน 4 สวน (อังธิดา ลิมปปทมปาณี, 
2544, น. 307) ดังตอไปนี้ 
    
การวางแผน (Planning)  
 
 เปนกระบวนการที่สําคัญขั้นแรกในการบริหาร ซึ่งเกี่ยวของกับการกําหนดเปาหมาย
และแนวทางการดําเนินงานหรือแผนงานตาง ๆ ในการนําไปปฏิบัติเพื่อใหสําเร็จตามวัตถุประสงค
ที่ไดกําหนดไว โดยมีผูบริหารเปนผูรับผิดชอบดานการวางแผนโดยตรง ซึ่งมีข้ันตอนการวางแผน 
คือ  
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 - กําหนดวัตถุประสงคและเปาหมาย ในองคกรนิตยสารสวนใหญแลว เจาของหรือผู
พิมพ ผูโฆษณา และบรรณาธิการ ซึ่งอยูในระดับผูบริหารขององคกรนิตยสาร จะรวมกันกําหนด
วัตถุประสงคและเปาหมาย โดยตองมีการวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของ ไดแก กลุมเปาหมาย คูแขง 
ปจจัยแวดลอมทั้งภายในและภายนอก 

 - กลุมเปาหมาย มีความสําคัญเปนอยางมากในการกําหนดรูปแบบหรือเนื้อหา
นิตยสาร ซึ่งเปนหนาที่ ๆ สําคัญของผูบริหารนิตยสาร อยางบรรณาธิการ ที่ไมเพียงแตมีหนาที่
รับผิดชอบในกระบวนการบริหารงานนิตยสารเทานั้น แตตองรูจักและมีความเขาใจผูอานดวย 
เนื่องจากความตองการและความสนใจของผูอานมักจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ดังนั้น
บรรณาธิการตองรูจักเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับความตองการและความสนใจของผูอานวา 
ขณะนี้ผูอานกําลังคิดหรือสนใจในประเด็นใดอยู แลวหาวิธีส่ือสารเรื่องหรือประเด็นนั้น ๆ ที่ผูอาน
อยากรู โดยตองตอบสนองผูอานในเรื่องสําคัญ 3 ประการ (วิษณุ  สุวรรณเพิ่ม, 2538, น.135-137)
คือ  

  1. รสนิยม (Taste) ของผูอาน 
  2. ความสนใจ (Interest) ของผูอาน 
  3. ทัศนคติ (Attitude) ของผูอาน 

 - กําหนดแผนกลยุทธ หลังจากไดวางวัตถุประสงคและเปาหมายแลว ตองมีการ
กําหนดแผนกลยุทธ ซึ่งเปนแผนระยะยาวที่เกี่ยวของกับการวางแผนอนาคตโดยรวมขององคกร 
เสมือนเปนแผนแมบทที่จะนําไปเปนแผนปฏิบัติงานใหบรรลุวัตถุประสงคที่ ต้ังไวไดอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยกลยุทธที่นํามาใชปฏิบัติตองสอดคลองกับวัตถุประสงค มีความยืดหยุนที่พรอม
รับกับความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น และตองมีความสามารถหรือจุดแข็งที่ทําใหไดเปรียบคูแขง 
หรือสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นได  
 - ประเมินผลการวางแผน หลังจากการนํากลยุทธไปใชปฏิบัติแลว ตองมีการ
ประเมินผลการวางแผนอยางสม่ําเสมอ เพื่อปองกันไมใหกลยุทธลาสมัยและยังอาจทําใหเห็น
จุดออนที่ตองแกไข ซึ่งจะนําไปสูการปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมหรือการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 
 เครื่องมือในการประเมินกลยุทธหรือแผนดําเนินการ ตองอาศัยเปาหมายเปน
เครื่องวัด เชน เปาหมายดานกําไร เปนตน ซึ่งในสวนขององคกรนิตยสารนอกจากเปาหมายดาน
กําไรแลว ในฐานะที่นิตยสารเปนสื่อมวลชน ยังตองคํานึงถึงเปาหมายในดานความรับผิดชอบตอ
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สังคมผานทางเนื้อหาในนิตยสารที่จะตองมีคุณภาพ นาเชื่อถือ และสรางสรรค เปนประโยชนมาก
พอที่จะชวยยกระดับความรูหรือความคิดใหเกิดกับผูอานได 
 
การจัดองคการ (Organizing)  
 
 เปนการจัดแบงงานออกเปนกลุม ๆ ซึ่งอาจจะแบงเปนฝายเปนสวนหรือแผนก โดยถอื
หลักวางานใดที่มีลักษณะใกลเคียงกันหรืออยูในประเภทเดียวกันก็จัดไวดวยกัน เมื่อจัดแบงงาน
แลวก็จะกําหนดขอบเขตหนาที่และความรับผิดชอบของงานแตละงาน กําหนดตําแหนงงาน
กําหนดจํานวนคนหรืออัตรากําลังของงานแตละฝาย กําหนดสายการปกครองบังคับบัญชาของแต
ละระดับ ตลอดจนกําหนดความสัมพันธของงานและคนในองคการ  
 โดยในการจัดองคกรนิตยสารมักจะแบงสวนงาน โดยพิจารณาถึงหนาที่ของงานเปน
หลัก ซึ่งในองคกรนิตยสารสวนใหญแบงไดเปน 3 ฝายหลัก ไดแก  
 - ฝายบรรณาธิการ มีหนาที่รับผิดชอบในการ จัดทํา ตระเตรียม รวบรวมเนื้อหา
ทั้งหมดลงในนิตยสาร 
 - ฝายผลิต เปนหนวยงานที่รับหนาที่จัดพิมพตนฉบับที่ผานการบรรณาธิกรณแลว 
จากฝายบรรณาธิการ ต้ังแตการเรียงพิมพตามคําสั่งในตนฉบับ แยกสี ตกแตงแมพิมพ พิมพเปน
รูปเลม 
 - ฝายจัดการ จะมีหนาที่รับผิดชอบดานการจัดจําหนาย โฆษณา ประชาสัมพันธ หา
สมาชิก และการตลาด 
 
การอํานวยการหรือการสั่งการ (Directing) 
 
 เปนการใชอํานาจหนาที่ในการบริหารงานของผูบริหารที่ส่ังการใหผูรวมงานหรือผูอยู
ใตบังคับบัญชาปฏิบัติงานอยางใดอยางหนึ่ง หรือปฏิบัติหนาที่ที่เขาไดรับมอบหมายใหสําเร็จลุลวง
ไปดวยดี การอํานวยการหรือการสั่งการนี้จึงควรประกอบไปดวยสาระสําคัญ (ธงชัย สันติวงษ, 
2533, น. 364) คือ  
 - การจูงใจ เปนการกระตุนใหพนักงานปฏิบัติงานดวยความขยันขันแข็ง มีความ
กระตือรือรนที่จะอุทิศเวลา กําลังกาย กําลังใจ และความคิดใหกับงาน โดยมีความสํานึกในความ
รับผิดชอบที่จะทํางานใหเสร็จไดผลงานที่ดีมีคุณภาพและเปนไปตามเปาหมาย  
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 - ความเปนผูนํา ผูส่ังการหรือผูบริหารจะตองมีคุณสมบัติและความเหมาะสมที่จะ
สามารถชักจูงและกระตุนใหพนักงานทํางานไดดีที่สุด และเกิดความสําเร็จในการปฏิบัติงาน ซึ่ง
สามารถแบงผูนําโดยพิจารณาจากการใชอํานาจของผูนําไดเปน 3 แบบ คือ ผูนําแบบเผด็จการ 
(Autocratic leadership) ที่มักไมคอยฟงความเห็นและไมเปดโอกาสใหผูอยูใตบังคับบัญชามีสวน
รวมในการตัดสินใจแตอยางใด สวนผูนําแบบประชาธิปไตย (Democratic leadership) จะเปน
ผูนําที่ฟงความคิดเห็นและเปดโอกาสใหผูอยูใตบังคับบัญชามีสวนรวมในการตัดสินใจ และผูนํา
แบบเสรีนิยม (Laissez-faire leadership) ซึ่งเปนผูนําที่มักปลอยใหผูอยูใตบังคับบัญชาปฏิบัติงาน
อยางมีอิสระเสรี โดยไมคอยมีการควบคุมงาน  
 - การติดตอส่ือสาร เปนสิ่งสําคัญในการสงผานขาวสารขอมูลหรือคําสั่งของผูส่ังการ
ไปยังผูอยูใตบังคับบัญชาที่จะตองมีความชัดเจนในการสื่อสารระหวางกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจ
และนําไปสูความรวมมือในการนําไปปฏิบัติ 
 
การควบคุมงาน (Controlling)  
 
 เปนขั้นตอนสําคัญและเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการบริหารที่ผูบริหารตองให
ความสําคัญเพื่อใหเกิดความมั่นใจไดวาการดําเนินงานขององคกรเปนไปตามวัตถุประสงคและ
เปาหมายที่กําหนดไว และสามารถบงบอกความกาวหนาหรือใหขอมูลปอนกลับไดวา ไดผล
ประการใด เพื่อจะไดปรับปรุงแกไขไดถูกตองโดยสามารถแบงกระบวนการควบคุมงานได (สมยศ 
นาวีการ, 2536, น. 474-476) ดังนี้  
 - กําหนดมาตรฐานงาน ตามวัตถุประสงค และเปาหมายที่กําหนดไวในขั้นตอนของ
การวางแผนงาน ซึ่งอาจทําไดหลายวิธีเชน กําหนดเปนปริมาณ กําหนดเปนคุณภาพ กําหนดเปน
งบประมาณ เปนตน  
 - วัดผลการปฏิบัติงาน ผูบริหารงานจะตองทําการวัดผลของสิ่งที่ไดทําไปแลววา
สามารถทําไดจริงหรือเกิดขึ้นจริงนั้นเปนอยางไร 
 - เปรียบเทียบผลงานกับมาตรฐานที่กําหนดไว คือ นําเอาผลที่ไดทําจริงมา
เปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ไดกําหนดไว เพื่อหาขอบกพรองที่อาจเกิดขึ้นได 
 - ดําเนินการแกไข ในกรณีที่ปฏิบัติงานไมเปนไปตามมาตรฐาน หรือตามแผนที่
กําหนดไวแลว ผูบริหารตองพยายามหาวิธีการแกไขปญหาเพื่อใหงานดําเนินไปสูความสําเร็จตาม
วัตถุประสงคที่กําหนดไว หากละเลยปญหาโดยไมแกไข อาจเกิดผลเสียตอการปฏิบัติงานได 
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 ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําแนวคิดการบริหารธุรกิจนิตยสารมาใชเปนแนวทางใน
การศึกษาวา นิตยสาร ARE-V-GO Together มีแนวคิดในการบริหารและการดําเนินงานนิตยสาร
อยางไร นอกจากนี้ยังไดศึกษาถึงปจจัยที่อาจมีผลกระทบตอการดําเนินงานของนิตยสารในฐานะที่
เปนสื่อมวลชนแขนงหนึ่ง มีหนาที่ตองรับผิดชอบตอขอมูลขาวสารที่ตนไดนําเสนอตอผูรับสารอยาง
เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เดนิส แมคเคลว (Denis Mcquail) ที่กลาววา สถาบัน
ส่ือสารมวลชน มีหนาที่หลักคือ การผลิต (Production) การผลิตขึ้นมาใหม (Reproduction) และ
การเผยแพร (Distribution) ขาวสารและความรูตาง ๆ ไปสูประชาชนทั่วไปในฐานะผูรับสาร 
อยางไรก็ตาม เดนิส แมคเคลว (Denis Mcquail) ไดสรุปถึงปจจัยที่อาจมีผลกระทบตอการ
ดําเนินงานของธุรกิจส่ือสารมวลชน โดยแบงออกเปน 2 สวน (กาญจนา  แกวเทพ, 2542, น. 116) 
ดังนี้  
 1. ปจจัยภายในองคกร หมายถึง ปจจัยที่เกิดขึ้นภายในองคกรสื่อสารมวลชน สงผล
กระทบโดยตรงตอการดําเนินงานขององคกร ไดแก 
  1.1 การจัดการ (Management) หมายถึงการบริหารและนโยบายในการผลิตงาน
ขององคกรสื่อสารมวลชนเอง ยกตัวอยางเชน นโยบายการผลิตนิตยสารทองเที่ยว ของบริษัท 
อินฟนิตี อินเตอรมีเดีย จํากัด 
  1.2 เทคโนโลยี (Technology) เปนปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการดําเนินงาน
ของนิตยสาร กลาวคือจะตองใชอุปกรณมากมายในการผลิตนิตยสาร เร่ิมต้ังแต กลองถายภาพ 
คอมพิวเตอร ไปจนถึงกระบวนการจัดพิมพ เปนตน 
  1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ (Media Professional) อันหมายถึงแนวคิด
พื้นฐานในการทํางาน ความรูความสามารถในการที่จะดําเนินงานผลิตนิตยสารใหเปนรูปเปนราง
ข้ึนมา 
 2. ปจจัยภายนอกองคกร หมายถึง ปจจัยที่เกิดขึ้นภายนอกองคกรสื่อสารมวลชน ซึ่ง
อาจจะมีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางออมตอการดําเนินงานขององคกรนั้น ๆ อยางไรก็ตามปจจัย
ภายนอกองคกรนี้สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามสภาพการณที่เกิดขึ้นในขณะนั้น 
ยกตัวอยางเชน 
  2.1 แรงกดดันทางสังคมและการเมือง (Social and Political Pressure) หมายถึง 
การผลิตงานขององคกรสื่อสารมวลชนจะตองถูกควบคุมโดยกฎหมาย พระราชบัญญัติ รวมถึง
กลุมองคกรทางสังคมที่รวมตัวกันเพื่อเรียกรอง เชน หากนิตยสารจะนําภาพพระบรมฉายาลักษณ
มาเผยแพรนั้นจะตองมีการขออนุญาตจากหนวยงานราชการที่รับผิดชอบ เปนตน 
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  2.2 แรงกดดันทางเศรษฐกิจ (Economic Pressure) สําหรับการดําเนินงานของ
ธุรกิจส่ือสารมวลชนนั้น ประกอบดวย 
   - คูแขงขัน (Competitors) ในการผลิตงานขององคกรสื่อสารมวลชน จะตอง
มีการเปรียบเทียบและประเมินผลิตภัณฑของคูแขงขัน หรือส่ือในประเภทเดียวกันวา คูแขงขัน
นําเสนอเรื่องอะไรบาง เพื่อหลีกเลี่ยงการนําเสนอซ้ํา เชน นิตยสาร ARE-V-GO Together จะตอง
พยายามนําเสนอเรื่องราวที่แตกตางจากนิตยสารทองเที่ยวเลมอ่ืน ๆ เปนตน 
   -  หนวยงานดานขอมูลขาวสาร (Information Agencies) หมายถึง 
หนวยงานที่มีหนาที่ในการบริการจัดหาขอมูลขาวสารอันเปนประโยชนใหแกส่ือมวลชน ในกรณี
ของ นิตยสาร ARE-V-GO Together หนวยงานดานขอมูลขาวสารที่ใหบริการ ไดแก การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย เปนตน 
   - ผู โฆษณา  (Advertisers)  หรือ  ผูสนับสนุนเงินรายได ใหแกองคกร
ส่ือสารมวลชน ซึ่งสื่อมวลชนจําเปนที่จะตองไมนําเสนอเรื่องราวที่กอใหเกิดภาพลบตอผูโฆษณา
เปนอันขาด เชน นิตยสาร ARE-V-GO Together จะตองไมนําขาวในดานลบของบริษัทที่เปน
ลูกคาโฆษณามาลงในนิตยสาร 
   -  เจาของผูถือหุน (Owners) องคกรสื่อสารมวลชนจะตองไมนําเสนอ
เร่ืองราวที่สงผลกระทบทางดานลบตอเจาของ หรือผูถือหุน และในขณะเดียวกันตองนําเสนอดาน
บวกใหเปนที่รับรู เชน นิตยสาร ARE-V-GO Together สัมภาษณผูบริหารในสวนที่เปนงานพิมพ
สามมิติลงในบทสัมภาษณ เปนตน 
   - สหภาพแรงงาน  (Unions)  หมายถึ ง  การรวมตั วกันขององคก ร
ส่ือสารมวลชนเพื่อเรียกรองสิ่งที่พนักงานตองการ เชน สมาคมนักหนังสือพิมพ เปนตน 
   - แหลงขอมูลเหตุการณและวัฒนธรรม (Events constant information and 
culture supply) ในการดําเนินงานเพื่อผลิตผลงานของสื่อมวลชน จะตองเปนเรื่องที่อยูในความ
สนใจของประชาชน และไมขัดตอวัฒนธรรมอันดีของสังคม เชน นิตยสาร ARE-V-GO Together 
จะไมตีพิมพภาพลามกอนาจารในนิตยสาร เปนตน 
   - ความสนใจและความตองการของผูรับสาร (Audience interest or 
demand) องคกรสื่อสารมวลชนจะตองนําเสนอเนื้อหา ขอมูลขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค เชน นิตยสาร ARE-V-GO Together ตองพยายามนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวที่ผูอานสนใจ เปนตน 
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 ทั้งนี้ จากปจจัยภายในและปจจัยภายนอกองคกรที่เปนตัวควบคุมการทํางานของ
องคกรสื่อสารมวลชนไมใหมีอิสระในการดําเนินงานไดอยางที่ใจปรารถนานั้น สงผลอยางยิ่งยวด
ตอแนวทางในการบริหารงานขององคกร ดังภาพตอไปนี้ 
 

แผนภาพที่ 2.1 
แสดงแบบจําลองปจจัยที่มผีลกระทบตอการดําเนินงานของ 

ธุรกิจส่ือสารมวลชน 
 

 
     
ที่มา : Denis Mcquail, Mass Communication Theory,  2nd ed. (California: Sage Publication, 

1987), pp. 141 – 142. 

 
การจัดการ การผลิต 

บุคลากร 
ส่ือสารมวลชน

คูแขง 
สํานักขาว 
โฆษณา 
เจาของ
สหภาพ-
แรงงาน 

ความสนใจและการ
เรียกรองของผูรับสาร 

การควบคุม
ทางกฏหมาย 
และการเมือง 
สถาบันทาง
สังคมอื่นๆ 

แรงกดดัน
ทาง
เศรษฐกจิ 

แรงกดดัน
ทางสังคม
และ
การเมือง 

เหตุการณปจจุบันและ
แหลงขอมูลตางๆ 
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 ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําแนวคิดเรื่องการบริหารงานนิตยสารมาเพื่อใชอธิบาย
แนวทางในการบริหาร และการดําเนินงานจัดทํานิตยสาร ARE-V-GO Together เพื่อชี้ใหเห็นถึง
ข้ันตอนในการจัดทํานิตยสารทองเที่ยว รวมถึงปจจัยที่อาจสงผลกระทบตอการบริหารงานนิตยสาร
ทองเทียวในปจจุบัน 
 

แนวคิดดานกลยทุธการวางแผนการตลาด การสื่อสารการตลาด 
และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  
การดําเนินงานขององคกรใด ๆ ก็ตาม นอกจากจะตองคํานึงถึงการบริหารงานและ

การดําเนินงานใหมีความความเหมาะสมสอดคลองกับสภาพธุรกิจขององคกรแตละประเภทแลว
การนําแนวคิดทางการตลาดที่เหมาะสมมาประยุกตใชกับสภาพธุรกิจขององคกรใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพนั้น ถือเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่ง
ที่จะทําใหการดําเนินธุรกิจขององคกรบรรลุเปาหมาย  

ในการดําเนินงานขององคกรสื่อสารมวลชนก็เชนกัน แมวาองคกรจะมีภาระหนาที่
ตามที่ไดรับการคาดหวังจากสังคมวา จะตองนําเสนอเนื้อหาสาระที่เปนประโยชนตอสังคมมากกวา
การคํานึงถึงผลตอบแทนทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม เพื่อใหองคกรสื่อสารมวลชนสามารถดําเนิน
ตอไปไดอยางไมติดขัด องคกรสื่อสารมวลชนตาง ๆ จําเปนตองเรียนรูแนวคิดทางการตลาดตาง ๆ  
และสามารถนํามาปรับใชใหเหมาะสมสอดคลองไปกับสภาพธุรกิจ และความคาดหวังที่ไดรับจาก
สังคม  
 
ความหมายของการตลาด 
 

ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler)  ไดใหคําจํากัดความวา การตลาด หมายถึง กิจกรรม
ของมนุษยที่ดําเนินไปเพื่อกํากับใหมีการตอบสนองความพอใจ และความตองการตาง ๆ โดยอาศยั
กระบวนการแลกเปลี่ยน (ธงชัย  สันติวงษ, 2531,น. 1) 

สอดคลองกับการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาที่ ที่ไดใหคําจํากัดความวา การตลาด คือ 
การปฏิบัติงานที่เปนกิจกรรมทางธุรกิจ ที่มีผลใหการกํากับสินคาและบริการไหลผานจากผูผลิต
ไปสูผูบริโภค หรือผูที่ใชสินคาและบริการ (ธงชัย  สันติวงษ, 2531, น. 1) 
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หรือจะกลาวใหเขาใจไดยิ่งขึ้น คือ การตลาด หมายถึง วิธีการที่องคกรนํามาใช
ดําเนินงานเพื่อใหสินคาและการบริการขององคกรนั้น ตอบสนองไดตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคนั่นเอง 

ดังนั้นลักษณะงานดานการตลาดจึงประกอบดวยเงื่อนไขดังตอไปนี้ (ธงชัย สันติวงษ, 
2531, น. 1-2) 

1. สามารถสรางความพอใจใหลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งเปนพื้นฐาน
เร่ิมแรกในการสรางความจงรักภักดีตอตรายี่หอ และจะสนับสนุนองคกรนั้นตอไป 

2. สามารถทํากําไรกับลูกคาทุกกลุม (Customer Profitability) เมื่อสินคาหรือบริการ
องคกรสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดแลว ลูกคาก็ยินดีและเต็มใจจายในสิ่งที่ตองการ 

3. สามารถทํากําไรในทางการตลาด (Marketing Profitability) หมายถึง สามารถทํา
กําไรจากการขายสินคาและบริการไดมากกวาคูแขง เนื่องจากใชตนทุนในการทํากิจกรรมทางการ
ตลาดนอยกวา 

4. การตลาดคือการสรางลูกคา (Create Customer) เพื่อพยายามทําใหการขาย
แตกตัวขยายตอยอดออกไปไดกวางที่สุด และเร็วที่สุด 

ทามกลางการแขงขันในตลาดที่มีผูแขงขันหรือองคกรธุรกิจตาง ๆ เปนจํานวนมาก 
แตละองคกรหรือเจาของสินคาจะตองพยายามคนหากลยทุธในการวางแผนการตลาดมาปรับใชใน
การดําเนินงาน  เพื่อใหสินคาหรือบริการที่องคกรเปนผูผลิตนั้น สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่มีอยูในตลาดได  การวางแผนกลยุทธการตลาดเฉพาะสวนจึงเปนวิธีการหนึ่งที่หลาย
องคกรไดนํามาใช 

 
การวางแผนกลยุทธการตลาดเฉพาะสวน (STP Marketing Strategy) 
 

กลยุทธการตลาดเฉพะสวน หรือ กลยุทธการตลาดแบบ STP (Segmenting 
Targeting and Positioning) เปนแนวคิดการวางแผนกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจและ
ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพจํากัด เพราะจะชวยใหการพิจารณาเลือกตลาดเปาหมายเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ ความสามารถ และทรัพยากรของบริษัทได มีองคประกอบดังตอไปนี้ (ธนวรรณ  
สุรสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 47-49) 

1. การแบงสวนตลาด  Segmenting 
 เปนกระบวนการในการจัดแบงผูบริโภคที่มีลักษณะหรือพฤติกรรมในการ

ดํารงชีวิต เชน ทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ ที่อยูอาศัย ระดับรายได สถานภาพทางสังคม หรือ
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ศาสนาที่คลายคลึงกัน  ใหถือเปนกลุมผูบริโภคในตลาดสวนเดียวกัน ทําใหในแตละสวนมีความ
แตกตางกันอยางเดนชัด การแบงสวนตลาดจึงเปนการแบงตลาดใหญออกเปนตลาดยอยหลายๆ
สวน เพื่อใหวิเคราะหตลาดแตละสวนไดงายขึ้น การแบงสวนแบงการตลาดที่ดีและมีประสิทธิภาพ
นั้น ผูบริหารการตลาดจะตองคํานึงถึงเงื่อนไขตาง ๆ ในการจัดแบงวา 1. ตองวัดได กลาวคือ การ
ใชเกณฑในการจัดแบงตลาดออกเปนสวนยอยตาง ๆ ตองเปนเกณฑที่สามารถระบุไดอยางชัดเจน 
เชน เพศ อายุ หรือปริมาณการใชสินคา หรือบริการ เปนตน และ 2. ตองสามารถเขาถึงได ดวยกล
ยุทธทางการตลาด กลาวคือ จะตองพิจารณาถึงความสามารถในการจัดสรรทรัพยากรขององคกร 
เพื่อใหเขาถึงตลาดที่จัดแบงได และควรมีขนาดใหญเพียงพอตอการสรางผลกําไรหรือความคุมคา
ทางเศรษฐกิจใหแกองคกร 

 ในการแบงสวนแบงตลาดออกเปนกลุมยอยนั้น แตละองคกรจะใชเกณฑที่มีความ
แตกตางกันตามลักษณะของสินคาหรือบริการ แตโดยทั่วไปแลวเกณฑการจัดแบงสวนตลาดทีน่ยิม
นํามาใชกัน ไดแก 

 - ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งเปนเกณฑที่นักการตลาดนิยมใชแบงสวน
ตลาดใหกับสินคาหรือบริการตาง ๆ โดยจะจัดแบงผูบริโภคออกเปนกลุมตามลักษณะตางๆ เชน 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ เปนตน 

 - ลักษณะภูมิศาสตร เปนเกณฑในการแบงสวนตลาด โดยพิจารณาถึงลักษณะ
ของที่ต้ัง ขนาดของพื้นที่ และสภาพทางเศรษฐกิจของแตละพื้นที่มาประกอบการพิจารณาและ
ตัดสินใจดําเนินงานทางการตลาด 

 - จิตวิทยาหรือสังคมศาสตร เปนการนําปจจัยดานบุคลิกภาพ สถานภาพทาง
สังคม และแผนการดําเนินชีวิตของบุคคลทุกคนในสังคมมาเปนเกณฑในการจัดแบงสวนตลาด 

 - พฤติกรรม เปนการใชเกณฑในเรื่องการนําสินคาและบริการมาใชประโยชน 
ความออนไหวดานราคา ความภักดีในตรายี่หอ และอัตราการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคมา
เปนเกณฑในการจัดแบงสวนตลาด 

2. การกําหนดตลาดเปาหมายหรือ Targeting 
 การกําหนดตลาดเปาหมาย จะเกิดขึ้นภายหลังมีการแบงสวนตลาดแลว โดย

ผูบริหารการตลาดขององคกรจะตองพิจารณาและประเมินวาปจจัยตาง ๆ ของตลาดนั้นมีความ
เหมาะสมกับสินคาหรือบริการขององคกรหรือไม  นอกจากนั้นยังตองคํานึงถึงความสอดคลองตอ
ศักยภาพในการดําเนินการขององคกรโดยกําหนดเปนกรอบการพิจารณาในการเลือกตลาด
เปาหมาย ไดแก 
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 - การพิจารณาขนาดและโอกาสของตลาด คือ การพิจารณาถึงความคุมคาตอ
การดําเนินงานทางการตลาดใหกับสินคาหรือบริการในตลาดนั้น ๆ รวมถึงโอกาสที่จะขยายขนาด
ของตลาดไดตอไปในอนาคต 

 - การพิจารณาความนาสนใจของตลาด คือ การพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรค
ในตลาดนั้น เชน สภาวะการแขงขันในตลาดหรืออํานาจการตอรองของผูบริโภค เปนตน 

 - การพิจารณาตลาดที่องคกรสามารถเขาถึงได  คือ  การพิจารณาตลาด
เปรียบเทียบกับทรัพยากรและศักยภาพขององคกรในการเขาสูตลาดนั้น 

 ในการเลือกตลาดเปาหมายนั้น ผูบริหารการตลาดสามารถพิจารณาเลือกตลาด
เปาหมายใหกับสินคา หรือบริการของตนไดมากกวาหนึ่งสวนตลาด โดยพิจารณาจากศักยภาพ
และความพรอมดานตาง ๆ ขององคกร โดยกลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายมีดังนี้ 

 - กลยุทธการเลือกตลาดมวลรวม (Mass Marketing) 
  เปนกลยุทธที่พบวา ความตองการของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไม

มีความแตกตางกันในแตละสวนตลาด ดังนั้นกลยุทธการเลือกตลาดมวลรวมจึงเหมาะสมสําหรับ
สินคาหรือบริการขั้นพื้นฐานในการดํารงชีวิตของผูบริโภค 

 - กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะ (Niche Market) 
  เปนกลยุทธที่ไดรับการยอมรับมากในปจจุบัน เพราะจะมีความเหมาะสม

สําหรับองคกรที่มีศักยภาพทางการตลาดจํากัด และตองการเขาถึงผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 
เพื่อใหผลิตภัณฑเปนที่ยอมรับของผูบริโภคภายในระยะเวลาสั้น ๆ หรือเกิดขึ้นจากลักษณะของ
สินคาหรือบริการที่มีคุณสมบัติเฉพาะสําหรับผูบริโภคเพียงบางกลุมเทานั้น 

 - กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะหลายสวน (Multi-Niche Marketing) 
  กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะหลายสวนจะมีความคลายคลึงกับกลยุทธการ

เลือกตลาดเฉพาะ แตจะเลือกตลาดเปาหมายมากกวา 1 สวนตลาดขึ้นไป โดยการพัฒนาสินคา
หรือบริการและแผนงานทางการตลาดที่แตกตางกันตามความตองการของตลาดแตละสวน ดังนั้น
กลยุทธดังกลาวนี้จึงเหมาะสําหรับองคกรที่มีความพรอมในดานตาง ๆ โดยเฉพาะดานเงินทุนที่จะ
ใชในการดําเนินงานที่มีความหลากหลายทั้งในดานการผลิตสินคาจํานวนมากชนิด หลายยี่หอ 
รวมถึงการใชชองทางดานการจัดจําหนายและการสงเสริมการขายที่แตกตางกันไป 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑหรือ Positioning 

 เปนการตัดสินใจในกิจกรรมที่มีวัตถุประสงค เพื่อสรางแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ขององคการในสายตาของผูบริโภค โดยเปรียบเทียบกับตําแหนงของคูแขงทางธุรกิจ ซึ่งธุรกิจ
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จะตองกําหนดวาใครที่เปนคูแขงขันโดยตรง ใครเปนคูแขงขันที่ดอยกวาหรือเหนือกวา และในดาน
ใดบาง ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนี้ตองพิจารณาถึงหลักเกณฑตาง ๆ ดังนี้ 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากคุณคาผลิตภัณฑ เปนการบอกกลาวให
ผูบริโภครูถึงคุณคาที่แตกตางหรือเปนเอกลักษณ เพราะเปนการบงบอกตําแหนงผลิตภัณฑที่
ชัดเจนที่สุด 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากราคาและกลุมเปาหมาย โดยใชราคาและ
คุณภาพของผลิตภัณฑเพื่อสะทอนใหผูบริโภคทราบถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากลูกคากลุมเปาหมาย การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑวิธีนี้ชวยใหลูกคาเปาหมายรูวาผลิตภัณฑนี้ทําเพื่อตนโดยเฉพาะ 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากระดับของผลิตภัณฑเปนการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑใหแตกตางไปจากตําแหนงผลิตภัณฑของคูแขงที่ใหญกวา 

 นอกเหนือจากวิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑขางตนแลว ยังสามารถกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑไดจากปจจัยอื่น ๆ อีก เชน การแขงขัน ความนาเชื่อถือ ความคงทนหรือ
ผลิตภัณฑที่มีบริการหลังการขายที่ดีดวย 

 เมื่อองคกรไดนํากลยุทธการแบงสวนตลาดมาใชในการดําเนินงานแลว จะทําให
องคกรสามารถระบุถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจไดชัดเจนยิ่งขึ้น และสามารถผลิตสินคาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

 นอกจากการวางแผนกลยุทธทางการตลาดแลว อีกแนวคิดทางการตลาดที่มี
ประโยชนอยางยิ่งตอการดําเนินธุรกิจขององคกรตาง ๆ รวมถึงองคกรสื่อมวลชน คือ การสื่อสาร
ทางการตลาด  เพราะนอกจากองคกรจะตองพยายามผลิตสินคาใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคแลว องคกร หรือผูผลิตจะตองทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปาหมายไดอยางถูกจุด 
เพื่อใหผูบริโภคสนใจและเกิดความตองการในสินคานั้น 

 
การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

 
สภาพการตลาดในปจจุบันองคกรธุรกิจตางๆมีการแขงขันกันสูงมาก แมแตในธุรกิจ

ส่ือสารมวลชนอยางการทํานิตยสารเองก็ตาม  จนดูเหมือนวากลยุทธการตลาดแบบเดิมที่เคยเรียน
กันมาในเรื่อง สวนประสมทางการตลาด อันไปประกอบไปดวย การผลิตสินคาหรือบริการที่ดี 
(Product) การตั้งราคาที่เหมาะสม (Price) การวางจําหนายใหผูบริโภคกลุมเปาหมายหาซื้อได 
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(Place) และการมีกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งเปนแนวคิดของ Marketing Mix หรือที่
เรียกกันวา 4’P นั้น อาจจะไมเพียงพอเสียแลวตอการที่องคกรตาง ๆ จะแขงขันกันในเชิงธุรกิจ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงไดพยายามสรางกลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหมข้ึนมา เพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการแขงขันทางการตลาดใหแกองคกรธุรกิจ โดยไดนําแนวคิดในการสื่อสารไปสูกลุมลูกคา
เปาหมายมาใชหลากหลายวิธี และเรียกรวมกันวา การสื่อสารการตลาด 

ประดิษฐ จุมพลเสถียร ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา หมายถึง 
กระบวนการเพื่อส่ือสารขอมูลของสินคาบริการหรือความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
(ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544, น. 19) 

ดังนั้น เพื่อใหองคกรตาง ๆ สามารถดําเนินงานไดบรรลุผลสําเร็จ หรือเกิดการซื้อขาย
ระหวางองคกรในฐานะผูผลิตกับผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้น องคกรตาง ๆ จะตองมีการวางกลยุทธ
ทางการสื่อสารเพื่อใหลูกคาไดมีโอกาสรับรูเร่ืองราวตาง ๆ เกี่ยวกับตัวสินคาและบริการของธุรกิจ
นั้นๆ  อันจะนําไปสูขอสรุปวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นหรือไม  โดยการสื่อสารการตลาด
สามารถทําไดหลายวิธี ประกอบดวย  การสื่อสารแบบมีการวางแผน และการสื่อสารแบบไมได
วางแผน (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 21-23) ดังตอไปนี้ 

1. การสื่อสารแบบมีการวางแผน (Planned Communication)  
 เปนการสื่อสารผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดทีมีการวางแผนไวลวงหนา ไดแก 
 1.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารไปสูคนหมูมาก ผานสื่อที่

ไมใชบุคคล โดยผานชองทางที่จะนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมายของสินคาและบริการ โดยผูทําการ
โฆษณาจะตองระบุชื่อสินคาหรือบริการนั้นใหชัดเจน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพยายามชักจูงใจลูกคา
กลุมเปาหมาย ใหบริโภคหรือซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ โดยทั่วไปแลวการโฆษณาจะมีคาใชจายใน
การใชส่ือบางประเภท เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร 

 1.2 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่มี
การใหขอเสนอพิเศษแกสินคาและบริการเฉพาะในชวงเวลาที่กําหนดเพื่อกระตุนใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อ เชน การแจกสินคาตัวอยาง การใหของแถม สวนลด หรือการแจกของที่ระลึก เปนตน 
นอกจากนี้ยังรวมถึงกิจกรรมกระตุนพนักงานขายของบริษัทใหสามารถเพิ่มยอดขายไดมากขึ้นดวย 

 1.3 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมตาง ๆ 
เพื่อมุงสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาหรือองคกร เพื่อสงขาวสารไปสูคนหมูมากเชนเดียวกับการ
โฆษณา แตการประชาสัมพันธนั้นจะมุงไปที่การสงเสริมภาพลักษณของสินคาใหเปนที่รูจักและ
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นิยมชมชอบในหมูผูบริโภค จึงเปนการสื่อสารในลักษณะของการแถลงขาวเปดตัว หรือการจัด
กิจกรรมตางๆ เพื่อสังคม 

 1.4 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เปนกิจกรรมสื่อสารเฉพาะกลุม โดยที่
ตัวกลุมเปาหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได (Response) โดยการสงทางไปรษณีย การ
โทรศัพท การโทรสาร เปนตน 

 1.5 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง วิธีการสงขาวสารโดย
ใชวิธีการสื่อสารระหวางบุคคล โดยผูขายมีจุดมุงหมายในการพยายามชักจูงใจลูกคาใหซื้อสินคา
และบริการนั้น ๆ ไดแก พนักงานขายหนาราน พนักงานขายตามบาน (Door-to-Door Selling) 
ตัวแทนขายติดตอธุรกิจ (Sale Representative) 

 1.6 การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase or Merchandise Materials) 
หมายถึง วัสดุโฆษณาที่ติดไว ณ จุดขายสินคา ไดแก โปสเตอร ธงราว สต๊ิกเกอร และการจัดหนา
ราน 

 1.7 บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง หีบหอสําหรับบรรจุสินคา หรือจัดโชว
สินคาที่ทําหนาที่ส่ือสารสรรพคุณ วิธีการใช และกลุมเปาหมายของสินคาผานสลาก การออกแบบ 
สีสันที่ใชบนบรรจุภัณฑ จัดเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวสุดทายกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
สินคา 

 1.8 การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง บริการหลังการขายสินคา 
เพื่อใหบริการที่ดีแกลูกคา และสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ยังรวมถึง การการันตีหรือ
รับประกันสินคาดวย 

2. การสื่อสารแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication)  
 เปนการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ที่ไมไดเกิดจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด แต

สามารถสื่อสารถึงกลุมเปาหมาย ไดแก 
 2.1 พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรมตาง ๆ 

ของพนักงาน ซึ่งอาจมีผลตอภาพพจนของสินคาหรือบริการทั้งในทางบวกและในทางลบ 
 2.2 ส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ เครื่องมือ เครื่องจักร 

หรืออุปกรณประกอบการขาย หรือบริการตาง ๆ สามารถสะทอนภาพพจนและคุณภาพของสินคา
และบริการได    
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 2.3 การขนสง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนสงและการตรงตอ
เวลาในการเคลื่อนยายสินคาจากแหลงผลิตถึงมือผูบริโภค สะทอนถึงความหวงใยและใหบริการที่
ดีแกลูกคา       

 2.4 การบริหารชวงวิกฤติ (Crisis Management) หมายถึง การดําเนินการเมื่อ
เกิดวิกฤติกับสินคาหรือบริการ สามารถสะทอนความสามารถและความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูผลิต 

 อยางไรก็ตาม หลังจากที่ไดมีการนําแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดมาใชในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดกันอยางแพรหลาย ในที่สุดก็เร่ิมพบปญหาในการสื่อสารการตลาด 
กลาวคือ บอยครั้งที่นักการตลาดไมสามารถเลือกใชวิธีการสื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม 
หรือไมสามารถเขาถึงความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได ดังนั้นจึงเกิดมีแนวคิดใหม
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพิ่มข้ึนมาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว เรียกวา การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่พยายาม
รวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดทั้งหมดมาใชรวมกันในการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดให
บรรลุวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจ ทั้งนี้ บูน และ เคิรทซ (Boone and Kutrz อางถึงใน ดารา  
ทีปะปาล, 2541, น. 16) ไดใหความหมายของ IMC ไววา หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาด
ทั้งหมดทุกชนิด เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน นํามาผสมผสานกัน เพื่อใหเปนขาวสาร เพื่อ
สงเสริมการตลาด ที่มีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนที่ลูกคาโดยเฉพาะ 

จากคําจํากัดความดังกลาวจึงอาจสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาด ที่นักการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยนําเครื่องมือ
ส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความ
ชัดเจน สอดคลองสัมพันธเปนหนึ่งเดียว ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายใหบังเกิดผลตามที่หวัง  ซึ่ง
จําเปนตองใชการวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการสงเสริมการตลาด และการประสานงาน
ของเครื่องมือส่ือสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ มาใชรวมกัน (ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 16) 

หรือหากจะอธิบายใหชัดเจนยิ่งขึ้นก็คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนการ
ผสมผสานการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเขาดวยกัน มีจุดมุงหมายเพื่อใหกลุมเปาหมายสนใจ
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สินคาหรือองคกรอยางตอเนื่อง  โดยมีหลักการดังตอไปนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 25-
26) 

1. ไอเอ็มซี (IMC) เปนการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท ใน
ลักษณะเปนการรวมพลัง (Synergy) โดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท เพื่อทําหนาที่
ส่ือสารรวมกันอยางมีเอกภาพ เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับขอมูลอยางตอเนื่องในทิศทางเดียวกัน 

2. ไอเอ็มซี (IMC) จะมีการวางแผนอยางเปนระบบ กลาวคือ การใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดไมไดหมายความวา จะตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุกประเภทและไมได
หมายความวาตองใชพรอมกัน โดยในชวงแรกของการสื่อสารอาจใชการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ จากนั้นอาจใชกิจกรรมการตลาดทางตรงตามดวยการสงเสริมการขายในชวงตอมา  

3. เปาหมายของ ไอเอ็มซี (IMC) คือ การสื่อสารเพื่อจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมุงให
เกิดพฤติกรรม เปนหลัก การวางแผน ไอเอ็มซี (IMC) จึงเปนแผนงานระยะยาวและตองอาศัยความ
ตอเนื่องของการสื่อสารเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินคาหรือบริการ
ขององคกร 

4. เปนการวางแผนโดยใชฐานเปนศูนย (Zero-Based Planning) คือ ไมกําหนด
เครื่องมือส่ือสารแตเปนการวางแผนโดยเริ่มตนดวยการศึกษาความคิด คานิยม และพฤติกรรม
ผูบริโภควาเปนอยางไร และผูบริโภคมีการบริโภคสื่ออยางไร ตอจากนั้นจึงเลือกวิธีการสื่อสาร และ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรม และการบริโภคสื่อของกลุมเปาหมาย 

5. เปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาวและตอเนื่อง มีการวางแผนใชเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแตละประเภทอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด เพราะการใหขอมูลแก
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่องนี้จะคอย ๆ เปลี่ยนความเชื่อ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได 

การวางแผนกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ประกอบกับการใชวิธีการสื่อสาร
ตลาดที่มีความเหมาะสมกับลักษณะขององคกร สินคาที่ผลิต รวมถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะ
เปนแนวทางที่ทําใหการบริหารงานโดยรวมขององคกรสามารถบรรลุเปาหมายที่ต้ังไวได  

ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําแนวคิดดานกลยุทธการวางแผนการตลาด การสื่อสาร
การตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มาเปนแนวทางในการทําความเขาใจเกี่ยวกับ
การวางกลยุทธทางการตลาดของนิตยสาร ARE-V-GO Together ซึ่งเปนผลิตภัณฑหนึ่งที่ถูกผลิต
ข้ึนเพื่อตอบสนองกลไกตลาด และความตองการของผูบริโภค ดังนั้นในการดําเนินงานของนิตยสาร
จึงจําเปนตองคํานึงถึงแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อกําหนดกลุมเปาหมาย ราคาของ
นิตยสาร รวมถึงคุณภาพและปริมาณเนื้อหาที่นิตยสารจะนําเสนอ นอกจากนี้ในการวางกลยุทธ
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ทางการตลาดเพื่อสรางจุดขายนั้น จําเปนที่นิตยสารจะตองนําเครื่องมือส่ือสารการตลาด
หลากหลายชนิดมาใชเพื่อส่ือสารขอมูลตาง ๆ ไปสูผูอานกลุมเปาหมาย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภค 
 

กุญแจสําคัญที่จะทําใหใหองคกรธุรกิจตาง ๆ สามารถผลิตสินคาและบริการเพื่อ
ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม คือ การทําความเขาใจในพฤติกรรม
การเลือกซื้อของบริโภค 

อดุลย จาตุรงคกุล ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ 
ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล, 
2539, น. 5) 

สอดคลองกับแนวคิดของ เจมส เอฟ.เอนเกล (James F. Engel อางถึงใน บุญพาย 
สันทาย, 2540, น. 12) ที่ใหความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค วา เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการในการตัดสนิใจทีม่อียู
กอนแลว เปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว     

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค จึงหมายถึง การกระทําและกระบวนการตัดสินใจ
ของบุคคลที่มีผลตอการจัดหาและไดมาซึ่งสินคาและบริการนั่นเอง  

โฮเวิรด (Howard) (Boone and Kurtz, 1995, p. 273 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 
2541, น. 58) ไดเปรียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเหมือนกับกระบวนการตัดสินใจเพื่อ
แกปญหาของคน การตัดสินใจซื้อสินคาจะตัดสินใจไดเร็วหรือชาจึงขึ้นอยูกับความพยายามที่ตอง
ใชเพื่อแกปญหานั้น (ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 59) ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ไมวา
จะเปน การเลือกซื้อเสื้อผา ยาสีฟน หรือแมแตนิตยสารสักเลม จึงเกิดขึ้นจากความพยายามที่จะ
แกปญหาในระดับตาง ๆ หรือที่เรียกกันวา รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งมีดังตอไปนี้ 
(ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 59-61) 

1. พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (Reutilized Response Behavior) เปนพฤติกรรมการ
ซื้อตามความเคยชิน การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด เพราะ
รับทราบถึงคุณสมบัติของสินคาตัวนั้นเปนอยางดีแลว หรือเคยซื้อมาบอยครั้ง เชน การซือ้สบู ยาสฟีน 
ผงซักฟอกที่เปนยี่หอที่ใชประจํา เปนตน 
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2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited Problem Solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคตองมีกระบวนการคัดเลือก มักจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเผชิญหนากับ
สินคายี่หอใหมๆ เชน เครื่องสําอางที่ใชอยูปจจุบันทําใหเกิดอาการแพ ตองหยุดใช เมื่อตัดสินใจวา
จะเปลี่ยนไปใชเครื่องสําอางยี่หอใหม ตองตัดสินใจวาจะใชยี่หออะไรดีจึงจะไมแพเครื่องสําอางอีก  
เปนตน 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (Extend Problem Solving) เปน
สถานการณที่ผูซื้อตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อมาก เพราะเผชิญหนากับสินคาที่ไมเคยซื้อมา
กอนเลย หรือเปนการซื้อคร้ังแรก ประกอบดวยวาสินคานั้นมีราคาแพง เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต 
ผูบริโภคตองคํานึงถึงปจจัยหลาย ๆ ขอกอนตัดสินใจ ไมวาจะเปนสมรรถนะ ความแข็งแรงทนทาน 
รูปลักษณ ฯลฯ   

เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อนิตยสาร
ทองเที่ยวมาอาน ผูบริโภคแตละคนยอมมีระดับในการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือ  
ผูบริโภคบางคนอาจซื้อเพราะความเคยชิน เชน ซื้อเปนประจําทุกเดือน หรือสมัครสมาชิก แตบาง
คนก็เลือกซื้อนิตยสารเพื่อแกปญหา เชน กําลังอยูในระหวางตัดสินใจวาวันหยุดนี้จะไปเที่ยวที่ไหน
ระหวางกระบี่ กับภูเก็ต เปนตน  

ดังนั้นในการตัดสินใจสินคาของผูบริโภค แมเพียงนิตยสารทองเที่ยวสักเลมหนึ่งก็
ตามผูบริโภคแตละคนตางก็มีพฤติกรรมในการตัดสินใจที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เกิดขึ้นไดจากปจจัยหลายประการ ไมวาจะเปน
รสนิยมในการใชสินคา พรีเซ็นเตอรสินคา ราคาสินคา ฯลฯ  ซึ่งเปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากกระบวนการ
คิดที่มาจากอิทธิพลทั้งภายในและภายนอกตัวผูบริโภค การศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จึงแบงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อออกเปน 2 
ประเภท ไดแก ปจจัยทางดานจิตวิทยา และปจจัยทางดานสังคม (ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 62-
83) ดังตอไปนี้  
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1. ปจจัยทางดานจิตวิทยา หรือปจจัยดานปจเจกบุคคล 
 เปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากภายในตัวบุคคลและมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคที่

แสดงออกตอส่ิงเราที่ตนไดรับ ไดแก 
 1.1 การรับรู (Perception)  
  แฮรเรล (Harrell) ใหความหมายวา การรับรู เปนกระบวนการที่บุคคลเลือก

รับ จัดระเบียบ และแปลความหมายขอมูลขาวสารที่ไดรับ ออกมาเปนภาพที่มีความหมายอยางใด
อยางหนึ่งของโลก จากความหมายดังกลาว การรับรูจึงหมายถึง กระบวนการของปจเจกชนที่
ข้ึนอยูกับปจจัยภายในของแตละคน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และ
ความคาดหวัง รวมถึงอิทธิพลที่เกิดจากสิ่งกระตุนที่มีผลตอการรับรู เชน ขนาด สีสัน ความเขมขน 
หรือสภาพแวดลอมที่บุคคลไดเห็นหรือเคยไดยินมา (Belch and Belch, 1993, p. 125, อางถึงใน 
ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 62) 

 1.2 การจูงใจ (Motivation)  
  การจูงใจ เปนสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุนผลักดันใหบุคคล

แสดงพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง โมเวน (Mowen, 1995, p. 191, อางถึงใน 
ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 64) กลาวคือ การจูงใจจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดสิ่งเราเขามากระทบตอบุคคล 
ส่ิงเราอาจเกิดจากภายในตัวบุคคลเอง เชน การไดยินหรือไดเห็นผลิตภัณฑมากอน และเมื่อไรก็
ตามที่ส่ิงเราเปนเหตุใหผูบริโภคมีความรูสึกวา สภาวะที่เปนจริง กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากให
เปนมีความแตกตางกัน ความจําเปนและความตองการก็จะเกิดขึ้น และเปนตัวกระตุนใหเกิดภาวะ
ความตึงเครียด จนกลายเปนแรงผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมาย หรือเกิดการซื้อสินคา
นั่นเอง 

 1.3 การเรียนรู (Learning)  
  การเรียนรู หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่คอนขางถาวร เนื่องมาจาก

การไดรับประสบการณ และประสบการณที่ไดรับนี้ ไมจําเปนจะตองเปนประสบการณที่เกิดจาก
ผลกระทบตอบุคคลนั้นโดยตรง แตการเรียนรูอาจจะเกิดขึ้นไดจากการสังเกตการณที่มีผลกระทบ
ตอผูอ่ืนดวย บารอน (Baron) นอกจากนั้นการเรียนรูยังอาจเกิดขึ้นได ทั้งๆ ที่ไมไดต้ังใจ หรือใช
ความพยายามใด ๆ เลย เชน ผูบริโภคสามารถจดจําตราผลิตภัณฑไดหลายชนิด หรือสามารถฮัม
เพลงโฆษณาไดหลายยี่หอทั้ง ๆ ที่เขาอาจไมอาจเคยใชสินคายี่หอนั้นเลยดวยซ้ํา (Solomon, 
1996, p. 89, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 67) 
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 1.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude)  
  แมคคารธี่ และเปอรโรต (McCarthy and Perreault, 1993, p. 209, อางถึงใน 

ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 70) ไดใหความหมายคําวาความเชื่อวา หมายถึง ความคิดเห็นของ
บุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง ความเชื่ออาจเปนสวนประกอบชวยเสริมสรางทัศนคติของบุคคล 
แตไมจําเปนตองเกี่ยวของกับการชอบหรือไมชอบ ในขณะที่ ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิด หรือ
ทาทีของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยาง เชน สินคา การโฆษณา พนักงานขาย บริษัท หรือแนวคิด 
กลาวคือ ทัศนคติเปนการเรียนรูที่มีพื้นฐานมาจากความเชื่อที่สัมพันธกัน และทัศนคติจะแสดงให
เห็นถึงทิศทางของความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวา ชอบ ไมชอบ หรือเฉย ๆ เปนตน 

 1.5 บุคลิกภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
  คอทเลอร (Kotler, 1997, p. 181, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 72) 

กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแตละคนมีลักษณะเฉพาะ
ของตนเองที่แตกตางกัน อันจะนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมในรูปแบบตางกันเสมอ 
กลาวคือ บุคลิกภาพเปนลักษณะเฉพาะของบุคคล ที่ทําใหคนมีความแตกตางกัน และเปนลกัษณะ
พื้นฐานของพฤติกรรมมนุษยที่สัมพันธสอดคลองกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อ คนที่มีบุคลิกที่
มั่นใจในตัวเอง ก็จะกลาตัดสินในการซื้อสินคาไดเร็วกวาคนที่ขาดความมั่นใจในตัวเอง เปนตน 

  สวนแนวคิดเกี่ยวกับตนเองนั้น มีความสัมพันธกับบุคลิกภาพ บุชและฮุสตัน 
(Busch and Houston, 1985, p. 165, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 73)ใหความหมาย
ของแนวคิดวา หมายถึง ผลรวมของความคิดและความรูสึกทั้งหมดที่บุคคลมองตนเองวามี
ลักษณะเปนอยางไร เคยเปนอยางไร และหวังจะใหเปนอยางไร แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง
ประกอบดวยทัศนคติ การรับรู ความเชื่อ และการประเมินตนเอง ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได และ
เมื่อแนวคิดเปลี่ยนก็จะแสดงถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปดวย เชน คนที่เคยเปนคนขี้อาย เมือ่ไดรับการ
พัฒนาตนเองใหมีความเชื่อมั่นมากขึ้น ก็จะกลาเขาไปสั่งอาหารในรานมานั่งกินคนเดียว เปนตน 

 1.6 แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  
  คอทเลอร (Kotler, 1997, p. 180, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 73) 

ใหความหมายวา รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลอยูในโลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเชิงจิตวิทยาสังคม จะ
เปนการวิเคราะหวาผูบริโภคใชเวลาและทรัพยากรตาง ๆ ของเขาในแตละวันอยางไร (กิจกรรม) 
อะไรที่อยูในสิ่งแวดลอมที่เขาสนใจและเห็นวามีความสําคัญ (ความสนใจ) และเขามีความคิด
เกี่ยวกับตัวเขาเองและสิ่งรอบ ๆ ตัวอยางไร (ความคิดเห็น) การศึกษาถึงแบบการดําเนินชีวิตของ
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ผูบริโภคใหเขาใจอยางถองแท จะทําใหการสื่อสารการตลาดสามารถกําหนดแนวคิดในการ
โฆษณาไดสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายยิ่งขึ้น เชน คนที่มีไลฟสไตลในการใชชีวิต
อิสระ สินคาใด ๆ ก็ตามที่จะเจาะตลาดกลุมนี้ตองพยายามสรางแนวคิดเกี่ยวกับความมีอิสระ เปน
ตัวของตัวเองสูง เปนตน 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors)  
 ปจจัยดานสังคม หรือปจจัยภายนอก เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคปจจัยดานสังคมประกอบดวยผลกระทบที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออันเกิดจากความ
เกี่ยวของสัมพันธกันระหวางผูบริโภคกับส่ิงแวดลอมภายนอก ไดแก 

 2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) 
  แลมบ, แฮร และแมคแดเนียล (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p. 95,  

อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 74) ใหความหมายของกลุมอางอิงวา บุคคลทุกกลุมในสังคม
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กลาวคือ กลุมอางอิงจะแบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุม
อางอิงโดยทางตรง ไดแก กลุมซึ่งบุคคลหนึ่งเกี่ยวของเปนสมาชิกโดยตรงในลักษณะเผชิญหนากัน 
และสัมผัสกับชีวิตของกลุมคนโดยตรง เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง คูรัก เปนตน และกลุมอางอิงโดย
ออม ไดแก กลุมซึ่งบุคคลไมไดเปนสมาชิกโดยตรงในปจจุบัน แตใฝฝนหรือปรารถนาจะเขาไปรวม
เปนสมาชิกดวยในอนาคต เชน การที่เด็กวัยรุนใฝฝนจะเขาไปประกวดเดอะสตาร เปนตน การ
ส่ือสารการตลาดที่พบวามีการนํากลุมอางอิงเขามาใชในการดําเนินกลยุทธ ยกตัวอยางเชน การ
โฆษณาโดยใชดาราศิลปนมาเปนพรีเซ็นเตอร หรือการจัดกิจกรรมที่นํามาดารามาสรางสีสันในงาน 
เปนตน 

 2.2 ผูนําทางความคิด (Opinion Leaders)  
  ชิฟมาน และคนุค (Schiffman and Kanuk) ใหความหมายวา ผูนําทาง

ความคิด หมายถึง กลุมบุคคลในสังคมผูซึ่งเปนผูใหคําแนะนํา หรือใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
บางอยางโดยเฉพาะ หรือบางประเภท โดยการติดตอพูดคุยกันอยางไมเปนทางการ เชน ผลิตภณัฑ
ยี่หอไหนดี ตราใดดีที่สุด หรือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งโดยเฉพาะสามารถนําไปใชอยางไร 
กลาวคือ กลุมผูนําทางความคิดมีอยูในสังคมทุกระดับชั้น บุคคลคนหนึ่งอาจจะสามารถเปนผูนํา
ทางความคิดในผลิตภัณฑบางอยาง และขณะเดียวกันก็อาจจะเปนผูตามในผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ก็
เปนได นอกจากนี้ผูนําทางความคิดอาจจะเปนบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑใหม ๆ กอนบุคคลอื่น 
แลวนําประสบการณนั้นไปบอกตอแกคนอื่น หรือที่เรียกวาการสื่อสารแบบปากตอปาก (word-of-
mouth communication) (Kotler, 1997, p. 177, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 75) 
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 2.3 ครอบครัว (Family)  
  ครอบครัว เปนสถาบันทางสังคมที่มีความสําคัญมากที่สุด สมาชิกทุกคนมี

อิทธิพลตอกันในดาน คานิยม ทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง บทบาทของครอบครัว
โดยเฉพาะอยางยิ่งพอแมจะมีบทบาทสําคัญตอ กระบวนการเรียนรูทางสังคม ดวยการสั่งสอน
อบรม และถายทอดคานิยมทางวัฒนธรรม ตลอดจนปทัสถานทางสังคมใหแกบุตรตั้งแตวัยเยาว 
สอดคลองกับที่ Lamb, Hair and McDaniel (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p. 97, อางถึงใน
ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 76) กลาววา เด็ก ๆ ไดรับการเรียนรูจากการสังเกตรูปแบบการบริโภค
ของพอแม และจะรับเอารูปแบบนั้นไปใชในการจับจายซื้อของในลักษณะเดียวกัน เชน พอแมที่
ชอบซื้อของแพง ๆ ลูกก็จะมีพฤติกรรมดังกลาวดวย 

 2.4 วงจรชีวิต (Life Cycle)  
  แลมบ, แฮร และแมคแดเนียล (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p. 99, 

อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 77) กลาววา วงจรชีวิตหมายถึง ลําดับข้ันตอนการดําเนิน
ชีวิตของบุคคล ซึ่งทัศนคติและพฤติกรรมมีทัศนคติที่คอย ๆ เปลี่ยนแปลงไป อันเปนผลที่เกิดขึ้น
เนื่องจากพัฒนาการทางดานวุฒิภาวะ ประสบการณ รายได และฐานะของบุคคลนั้น กลาวคือ 
วงจรชีวิตของมนุษยจะมีอิทธิพลอยางยิ่งตอพฤติกรรมการซื้อของมนุษย  ยกตัวอยางเชน คนโสด
ยังไมมีครอบครัว ก็จะจับจายใชสอยสินคาสวนตัวมากกวาคนที่มีครอบครัวแลว ที่จะตองใชจาย 
หรือซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความตองการของคนในครอบครัวดวย 

 2.5 ชั้นของสังคม (Social Class) 
  คอทเลอร (Kotler, 1997, p. 173, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 80) 

กลาววา ชนชั้นในสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมซึ่งมีสภาพทางสังคมคอนขางจะเหมือน ๆ 
กัน และยั่งยืนออกเปนลําดับชั้น โดยสมาชิกในแตละชั้นมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรม
คลายคลึงกันรวมกันอยู กลาวคือ ปจจัยที่นํามาใชเปนตัวกําหนดชั้นของสังคม ไมใชรายไดเปน
เกณฑเพียงอยางเดียว แตจะพิจารณาจากปจจัยหลาย ๆ อยางรวมกัน เชน อาชีพ ระดับการศึกษา 
ทองถิ่นที่อยูอาศัย เปนตน คนแตละชั้นในสังคมจะมีความแตกตางกันทั้งในดานการแตงกาย 
รูปแบบการพูด รวมถึงความชอบในเรื่องการพักผอนก็จะแตกตางกันดวย เชน คนในชนชั้นสูง 
ทํางานดี มีรายไดมาก อาจจะชอบเดินทางไปพักผอนในตางประเทศ ในขณะที่คนในชนชั้นกลาง มี
รายไดระดับปานกลาง อาจจะหาโอกาสเที่ยวพักผอนในประเทศ เปนตน 
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 2.6 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) 
  โบวี่,ฮุสตัน และทริลล (Bovee, Houston and Thrill, 1995, p. 127, อางถึง

ใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 82) ใหความหมายของวัฒนธรรมวา หมายถึงภาพรวมทั้งหมดของ
ความเชื่อ (Beliefs) คานิยม (Values) และวัตถุตาง ๆ (Objects) ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมีรวมกัน 
และจะถูกถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง กลาวคือ วัฒนธรรมเปนมรดกของสังคม ที่ถูก
สรางขึ้นมาเพื่อชวยพัฒนา กลอมเกลาชีวิตความเปนอยูของคนในสังคมใหดีข้ึน นอกจากนี้
วัฒนธรรมยังสามารถแบงออกไดเปนกลุมยอย ๆ ซึ่ง แลมบ, แฮร และแมคแดเนียล (Lamb, Hair 
and McDaniel, 1992, p. 101 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 82) ไดนิยามวา หมายถึง 
วัฒนธรรมของคนกลุมยอยที่มีลักษณะเหมือนกัน ซึ่งมีองคประกอบรวมกันกับวัฒนธรรมของคน
กลุมใหญอันเปนสวนรวม แตมีลักษณะเปนเอกลักษณแตกตางจากวัฒนธรรมของคนกลุมใหญ 
เชน ประเทศไทยคนสวนใหญภาษาไทย (วัฒนธรรม) แตในภาคเหนือ ภาคใต ภาคอีสาน คนก็จะ
พูดภาษาไทยที่ตางสําเนียงกันออกไปอีก (วัฒนธรรมยอย) เปนตน ในการสื่อสารการตลาดจึงตอง
คํานึงถึงวัฒนธรรมที่แตกตางเหลานี้ดวย จึงจะสามารถประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธ
การตลาดที่สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

เนื่องจากในทองตลาดมีนิตยสารทองเที่ยวใหบริโภคเลือกซื้อหาเปนจํานวนมาก 
ดังนั้นนิตยสารทองเที่ยวหัวใหม ที่เพิ่งถือกําเนิดขึ้นมาไมนานอยางนิตยสาร ARE-V-GO Together 
จึงตองพยายามศึกษาถึงพฤติกรรม และปจจัยของผูบริโภคในดานตาง ๆ เพื่อนํามาพิจารณาใน
การเลือกกลยุทธการสื่อสารการตลาดไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม และมี
ประสิทธิภาพ อันจะเปนการทําใหองคกรบรรลุเปาหมาย คือ นิตยสารสามารถอยูรอดในตลาด ไม
ตองลมหายตายจากไปเหมือนนิตยสารทองเที่ยวหลาย ๆ เลมกอนหนานี้  
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกซื้อนิตยสารทองเที่ยวของผูบริโภค กรณีศึกษา 
นิตยสาร ARE-V-GO Together พบวา มีงานวิจัยที่เกี่ยวของ หรืองานวิจัยที่ใชแนวคิดใกลเคียงกับ
การศึกษาในหัวขอดังกลาว ดังตอไปนี้  

บุญพา  สันทาย ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนิตยสารสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
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1. เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มีผลกับความถี ่
และปริมาณในการซื้อนิตยสารสตรีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แตอาชีพและรายไดไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการซื้อ
นิตยสารสตรีอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ไมมีผลกับ
ทัศนคติที่มีตอนิตยสารสตรีในปจจุบัน ไมมีความสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

3. สวนผสมทางการสื่อสารการตลาดทีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนิตยสารสตรี 
สามารถจําแนกไดดังนี้ 

 3.1 เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษาไมมีผลกับสถานที่ที่กลุม
ตัวอยางนิยมไปซื้อนิตยสารสตรี แตอาชีพ และรายไดมีผลกับสถานที่ ที่กลุมตัวอยางนิยมไปซื้อ
นิตยสารสตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กลาวคือทั้งอาชีพและรายได
ของกลุมตัวอยางจะเปนตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพล ทําใหกลุมตัวอยางไปเลือกซื้อนิตยสารสตรีจาก
สถานที่ใดที่หนึ่ง ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพใด และมีรายไดเทาไร 

 3.2 เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา และรายได ไมมีผลทางสถิติ
กับสวนผสมของการสื่อสารทางการตลาด อาชีพมีผลกับสวนผสมของการสื่อสารทางการตลาด
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งอาชีพจะเปนตัวแปรที่สําคัญที่มีอิทธิพลทํา
ใหกลุมตัวอยางมีผลตอการตัดสินใจซื้อนิตยสารสตรี ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพ
อะไร 

สมชาติ  ยรรยงสติมั่น ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับ ความพึงพอใจ และ
การนําไปใชประโยชนของผูอานนิตยสารผูชาย กรณีศึกษานิตยสาร GM นิตยสาร BOSS และ
นิตยสาร Esquire พบวา 

1. การศึกษามีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการเปดรับ รวมทั้งระดับอายุ อาชีพ และตัว
แปรดานรายไดของผูอานนิตยสาร แตจะไมแตกตางกันนักเมื่อพิจารณาตัวแปรสถานภาพและไม
พบวาแตกตางกันเลยในตัวแปรเรื่องเพศ 

2. กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอนิตยสารปานกลางถึงมาก 
3. กลุมตัวอยางมีการนําเสนอเนื้อหาไปใชประโยชนในการติดตามความเปนไปของ

โลก เพื่อตอบสนองความสนใจ เพื่อเรียนรูและเพิ่มพูนความรูใหตัวเอง ขณะเดียวกันก็ใชเปน
เครื่องมือในการแสวงหาขอแนะนําในการปฏิบัติ และชวยในดานการตัดสินใจ นอกจากนี้ยังเปนสื่อ
เพื่อการผอนคลายทางอารมณดวย 
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กรกช  แสนจิตร (2543) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและการนําไปใชประโยชน
ของนิตยสาร CLEO : ศึกษาเฉพาะเนื้อหาและองคประกอบที่ใชในการจัดหนา ผลการวิจัยพบวา  

1. กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากในเนื้อหาประเภทแฟชั่นและความงาม สําหรับ
องคประกอบที่ใชในการจัดหนา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพึงพอใจมากในเนื้อหาประเภท
แฟชั่นและความงาม สําหรับองคประกอบที่ใชในการจัดหนา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพึง
พอใจมากในเรื่องความสดใสของสีที่ใชภายในเลม 

2. การนําเนื้อหาไปใชประโยชนพบวา มีการนําเนื้อหาไปใชเพื่อความรูมากเปน
อันดับหนึ่ง มีการนําเนื้อหาไปใชประโยชนในดานการพักผอนและใหความบันเทิงมากเปนอันดับ
สอง มีการนําเนื้อหาไปใชเพื่อตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการมากเปนอันดับสาม มีการนํา
เนื้อหาไปใชเพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพื่อนฝูงและคนใกลชิดมากเปนอันดับส่ี 

3. จากการวิเคราะหความสัมพันธดานประชากรศาสตรตอเนื้อหาพบวา อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน สงผลใหความพึงพอใจในเนื้อหา
ของกลุมตัวอยางแตกตางกัน ซึ่งความพอใจในเนื้อหาลวนมาจากการใชประโยชนจากเนื้อหา
นั่นเอง 

4. พบขอสังเกตที่นาสนใจดวยวา การนําไปใชประโยชนในเรื่องความรู ความบันเทิง 
สอดคลองกับวัตถุประสงคหลักของนิตยสาร สวนการนําไปใชประโยชนในเร่ืองการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการนั้น เปนการนําไปใชประโยชนแฝงที่นิตยสารไมไดกําหนด ขอสังเกตนี้เปนการ
ยืนยันขอสรุปในเรื่องอิทธิพลของสื่อไดอยางมาก 

จากการศึกษาถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวา ในการเลือกซื้อนิตยสารของผูบริโภค 
มักจะคํานึงถึงการนําเนื้อหาไปใชประโยชนไดจริงในชีวิตประจําวันเปนสําคัญ ผูบริโภคสวนใหญจงึ
เลือกซื้อหรืออานนิตยสารที่นําเสนอเรื่องราวที่มีความสอดคลองกับส่ิงที่อยูในความสนใจ เพื่อ
ตอบสนองความสนใจใครรู และเพิ่มพูนความรูความสามารถใหแกตนเอง ดังนั้นในกลุมผูบริโภคที่
เลือกอานนิตยสารทองเที่ยว จึงนาจะเปนเปนผูที่ชื่นชอบการทองเที่ยว หรือกําลังมองหาสถานที่
ทองเที่ยวเพื่อวางแผนเดินทางไปพักผอนดวยเชนกัน อยางไรก็ดี นิตยสารทองเที่ยวแตละฉบับที่มี
มากมายในทองตลาด ตางก็ตองพยายามแขงขันกันสรางเนื้อหาเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหมากที่สุดควบคูไปกับการสรางกลยุทธทางการตลาดอื่น ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา อันเปนที่มาของการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกซื้อนิตยสารทองเที่ยวของผูบริโภค 
กรณีศึกษานิตยสารทองเที่ยว ARE-V-GO Together 


