
การส่ือสารการตลาด

ความหมายของการสื่อสารการตลาด
การส่ือสารการตลาด (marketing communication) 

คือ กระบวนการจัดการโดยองคการจัดทําขาวสารในรูปแบบ
เชิงสนทนากับกลุมตลาดเปาหมายตาง ๆ ซ่ึงมีลักษณะแตกตาง
กัน เพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จดังกลาว องคการจะตองพัฒนาและ
นําเสนอขาวสารสําหรับแตละกลุมของผูมีสวนไดเสียโดยเฉพาะ 
ซ่ึงแตกตางกัน รวมทั้งตองประเมินผลการรับขาวสาร และ
พฤติกรรมของผูรับวามีการตอบสนองตามตองการหรือไมอีก
ดวย



การส่ือสารการตลาด คือ รูปแบบการนําเสนอขาวสารชนิด

ตาง ๆ ที่ไดวางแผนจัดการขึ้นเพื่อนํามาใชในการสรางตรา 

(brand) ประกอบดวย การโฆษณา (advertising) การ

ประชาสัมพันธ (public relations) การสงเสริมการขาย (sales 

promotion)  การตลาดทางตรง (direct marketing) การขาย

โดยบุคคล (personal selling) การบรรจุภัณฑ (packaging) 

การจัดกิจกรรมพิเศษ และการเปนผูอุปถัมภ (events and

sponsorships) และการบริการลูกคา (customer service)

(Duncan, 2005)



การส่ือสารการตลาด คือ กระบวนการจัดการที่องคการ

จัดทําขึ้นเพื่อส่ือขาวสารถายทอดไปยังกลุมเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อโนมนาวจูงใจใหเกิดการรับรู (perception) 

เกิดความเขาใจ (understanding) และเกิดทัศนคติที่ดีตอ

องคการ และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอผลิตภัณฑ หรือบริการ

ที่บริษัทนําเสนอตามที่มุงหวังไว (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน 

ทีปะปาล, 2554)



การสงเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด

การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนสวนหนึ่งของสวน

ประสมการตลาด แตเนื่องจากกิจกรรมการสงเสริมการตลาด ซึ่ง

ประกอบดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล 

การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ตางเปนกิจกรรมในเชิงการ

ส่ือสาร  ดังนั้นการตลาดยุคใหมจึงนิยมเรียกการสงเสริมการตลาดเปน

การส่ือสารการตลาด (marketing communication or marcom) 



บทบาทและหนาที่ของการสื่อสารการตลาด

1. การส่ือสารการตลาดสามารถแจงขอมูลขาวสาร (inform)

ใหกลุมลูกคาเปาหมายรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

2. การส่ือสารการตลาดสามารถนํามาใชเชิญชวน

(persuade) ใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อ

3. การส่ือสารการตลาดสามารถนํามาใชเพื่อการเตือนความ

ทรงจํา (remind) เพื่อการระลึกซื้อซ้ํา



4. การสื่อสารการตลาดสามารถนํามาใชเพื่อการเปรียบเทียบ

ความแตกตาง (differentiator) ระหวางผลิตภัณฑของบริษัทกับ

ผลิตภัณฑของคูแขงขันได

5. การสื่อสารการตลาดสามารถนํามาใชเพื่อสรางภาพลักษณตรา

ผลิตภัณฑ และบริษัท ( build brand and company image) ใหเกิด

ความรูสึกท่ีดีในความทรงจําของลูกคา

ซึ่งบทบาทและความสําคัญดังกลาวมมุงหมายใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคาเปาหมายในท่ีสุด



แบบจําลองของกระบวนการส่ือสาร

1. แบบจําลองท่ีเปนแผนภาพ 

ผูรับสารการเขารหัส การถอดรหัส

สิ่งรบกวน

ขอมูลยอนกลับ

การตอบ

สนอง

ผูสงขาวสาร
ขาวสาร

ชองทาง

ขอบขายของประสบการณ



องคประกอบในกระบวนการสื่อสาร

องคประกอบในกระบวนการสื่อสารตามแบบจําลองท่ีเปนแผนภาพไดแก

1. ผูสงขาวสาร (sender or source or communicator) 

2. การเขารหัส (encoding)

3. ขาวสาร (message)

4. ชองทางขาวสารหรือสื่อ (channel or media)

5. การถอดรหัส (decoding)

6. ผูรับขาวสาร (receiver or audience or destination)

7. การตอบสนอง (response)

8. ขอมูลยอนกลับ (feedback)

9. สิ่งรบกวน (noise)



การกําหนดกลุมผูรับขาวสารเปาหมาย

กลุมผูรับสารเปาหมาย (target audience) สําหรับการสื่อสาร

ทางการตลาด คือ กลุมลูกคาเปาหมาย (target group) ท่ีกําหนดไดจาก

การแบงสวนตลาด (target segmenting)  

โดยกลุมลูกคาเปาหมายท่ีกําหนดเปนผูรับสารเปาหมายควร

เปนผูซื้อท่ีมีศักยภาพอันประกอบดวย

1. มีความจําเปนหรือความตองการ (need or want)

2. มีอํานาจซื้อ (purchasing power)

3. มีความตั้งใจหรือเต็มใจท่ีจะซื้อ (willing to purchase)



การกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร
ความมุงหมายในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อตองการให

เกิดพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคใน 3 ขั้นตอน ดังนี้

1. ขั้นการรับรู (cognitive stage) ไดแก การรับรู และความรู

2. ขั้นพอใจ (affective stage) ไดแก ความชอบใจ และ

ความชอบมาก

3. ขั้นแสดงพฤติกรรม (behavioral stage) ไดแก การตัดสินใจ

และการซื้อ



สวนประสมการสื่อสารการตลาด

1. การโฆษณา (advertising)  

2. การประชาสัมพันธ (public relations)  

3. การสงเสริมการขาย (sales promotion)  

4. การขายโดยบุคคล (personal selling) 

5. การตลาดทางตรง (direct marketing)

6. การบรรจุภัณฑ (packaging)  

7. การจัดกิจกรรมพิเศษ และการเปนผูอุปถัมภ 

(events and sponsorships) 

8. การบริการลูกคา (customer service)

การตลาดแบบ

ดั้งเดิม

การตลาดแบบ

ใหม



ลักษณะสําคัญของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

1. การโฆษณา เปนขาวสารที่สงผานส่ือมวลชนบางอยางโดย
มีผูอุปถัมภที่ระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณา
เปนการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเปนการชักจูงใจหรือเชิญชวน 

การโฆษณาสามารถใชไดทั้งส่ือมวลชน (mass media) 
และส่ือทางตรง(direct media) ได



2. การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด

ที่จัดทําขึ้น เพื่อเสนอคุณคาหรือส่ิงจูงใจพิเศษ สําหรับผลิตภัณฑ

ใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภค เพื่อใหสามารถ

กระตุนการขายใหเร็วขึ้น เชน การแจกตัวอยาง ของแถม สวนลด 

การแขงขัน ชิงโชค คูปอง การจัดแสดงสินคา และนิทรรศการ  

การสงเสริมการขายโดยทั่วไปสามารถแยกออกเปน 

2 ประเภท คือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภค 

(consumer-oriented)  และการสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คน

กลาง (trade-oriented)



3. การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวสาร โดยการ

ประชาสัมพันธ เปนการติดตอส่ือสารและการสรางความ

สัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับบริษัท 

อันประกอบดวยลูกคา ผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน พนักงาน

ของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไป และสังคม ในลักษณะที่

เปนทางการและไมเปนทางการ เพื่อวัตถุประสงคในการ

เสริมสรางสัมพันธภาพ และความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อสรางภาพ

ลักษณที่ดีตอบริษัท (corporate image) รวมทั้งผลิตภัณฑและ

บริการที่เสนอขาย



สวนการเผยแพรขาวสาร เปนการเผยแพรขาวสารตอ

สาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท สินคาหรือบริการที่ปรากฎใน

ส่ือมวลชนตาง ๆ ในรูปของขาวสาร โดยไมตองเสียคาใชจาย 

4. การขายโดยบุคคล เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว 

ซึ่งผูขายพยายามที่จะใหความชวยเหลือและ/หรือเชิญชวนใหผู

ลูกคาที่มุงหวังซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท หรือใหปฏิบัติตาม

ความคิดอยางใดอยางหนึ่ง



5.  การตลาดทางตรง ระบบการตลาดท่ีมีการปฏิสัมพันธหรือ

ตอบโตกันโดยตรง (interactive) ระหวางผูขายกับลูกคาท่ีมุงหวัง 

(prospect) หรือลูกคา (customer) โดยการโฆษณาผานสื่อหนึ่ง

ประเภทหรือมากกวาเพื่อชักชวนใหตอบกลับดวยคําสั่งซื้อ หรือสอบถาม

ขอมูลเพิ่มเติมผานสื่อท้ังนี้เปนการจัดกิจกรรมและรักษาความสัมพันธ

กับลูกคาบนฐานขอมูลทางการตลาด หากพิจารณาคําท่ีใชเรียก

การตลาดทางตรงในอดีตจะถูกเรียกวา ไปรษณียทางตรง (direct mail) 

และการตอบสนองทางตรง (direct response) แตปจจุบันอาจพบการ

เรียกการตลาดทางตรงวา การตลาดบนฐานขอมูล (database

marketing) และการตลาดแบบหนึ่งตอหนึ่ง (one-to-one marketing)

เปนตน 



รูปแบบการส่ือสารการตลาดทางตรง ไดแก 

1. การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแค็ตตาล็อค

2. การตลาดโดยใชหนังสือพิมพและนิตยสาร

3. การตลาดโดยใชโทรศัพท

4. การตลาดโดยใชโทรทัศน

5. การตลาดโดยอินเทอรเน็ต (www., E-mail, 

Facebook, Twitter, Instagram, และ TikTok



6. บรรจุภัณฑ เปนกิจกรรมที่เกี่ยวกับการออกแบบ และการ

ผลิตภาชนะหรือหีบหอสําหรับผลิตภัณฑ ภาชนะหรือหีบหอสําหรับ

บรรจุภัณฑบรรจุภัณฑชวยสงเสริมทางดานการโฆษณาใหกับผูผลิต 

และสรางจุดเดนใหกับตราสินคาของบริษัท บรรจุภัณฑจึงทําหนา

ที่เปนพนักงานขายเงียบ(silent salesperson)



7. การจัดกิจกรรมพิเศษและการเปนผูอุปถัมภ  โดยการจัด

กิจกรรมพิเศษเปนการจัดกิจกรรมเพื่อเชื่อมโยงตราสินคากับกิจกรรมท่ีได

ทําขึ้น ซึ่งโดยปกติมักจะเก่ียวของกับกิจกรรมดานกีฬา วัฒนธรรม และ

การกุศล ดวยมุงหมายเพื่อการสงเสริมการขาย หรือเผยแพรขาวสาร 

ปจจุบันเรียกวา การตลาดเชิงกิจกรรม (event marketing)

สวนการเปนผูอุปถัมภกิจกรรม เปนการใหการสนับสนุนทาง

การเงินขององคการ บุคคล หรือกิจกรรม เพื่อแลกกับการไดรับสิทธิใน

การเผยแพรตราสินคา โลโก และการมีความสัมพันธ (association)



8. การบริการลูกคา เปนทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัท 

ที่แสดงตอลูกคาในระหวางที่มีการซื้อขายกัน เมื่อบริษัทไดทํา

การซื้อขายติดตอกับลูกคา บริษัทไดสงขาวสารที่มีอิทธิพล

จูงใจทางดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งใหเกิดขึ้นกับลูกคา

ดวย 



การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (integrated marketing 

communication: IMC) หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดที่ยอมรับคุณคาเพิ่มของการวางแผนอยางกวางขวาง ดวยการประเมิน

บทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชน 

การโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ  และ

นําวิธีการสื่อสารเหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน 

สอดคลองกลมกลืนกัน และมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ 

ที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว (American Association of 

Advertising Agency)



การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) หมายถึง กระบวน

การส่ือสารที่ประกอบดวยการวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ

และการนําไปปฏิบตัิตามแผน อันเกิดจากรูปแบบการส่ือสารแบบตาง ๆ 

(การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขายเผยแพร การจัด

กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) เพื่อสงมอบไปยังกลุมลูกเปาหมาย และลูกคาที่

มุงหวัง สําหรับผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่ง (Shimp, 2010) 
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หลักการสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

1. กระบวนการส่ือสารตองเริ่มตนจากลูกคา

2. เลือกเครื่องมือการส่ือสารจากจุดสัมผัส (touch point)

ของลูกคา

3. ขาวสารที่นําเสนอตองสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว

4. การส่ือสารตองสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตรา

สินคาของบริษัทและลูกคา

5. มุงใหเกิดผลกระทบตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย

“To move target group to action”



การตั้งงบประมาณการสื่อสารการตลาด

วิธีการตั้งงบประมาณการสื่อสารการตลาดท่ีนิยมใชมี 4 วิธี

1. วิธีกําหนดเทาท่ีจัดสรรใหได (affordable method)

2. วิธีกําหนตามจํานวนเปอรเซ็นตของยอดขาย (percentage-

of-sales method)

3. วิธีกําหนดตามคูแขงขัน (competitive-parity method)

4. วิธีกําหนดตามวัตถุประสงคและงาน (objective-and-task 

method)
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