
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อ 

 

 การวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคูล และการรับรู้ของผู้บริโภค 
กลุ่มเจนเนอเรชั่นซี” ผู้ วิจัยมุ่งเน้นศึกษาในเร่ืองของการสื่อสารของแบรนด์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซี เพ่ือน ามาซึ่งการค้นพบปัญหาในด้านการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane 
Z-Cool) และได้น ามาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ 
เจนเนอเรชั่นซีให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ ผู้ วิจัยจึงได้ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎี 
ตลอดทัง้งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน ามาเป็นแนวทางประกอบการวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การสร้างแบรนด์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั 
3. แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลของสื่อบคุคล  
4. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้แบรนด์สินค้า 
5. แนวคิดเก่ียวการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี  
6. ข้อมลูบริษัทเอส.ซี เสรีชยับิวตี ้จ ากดั 
7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ (Brand Communication)
ความหมายของแบรนด์ (Brand) 
 

ศิริกลุ เลากัยกุล (2545) กล่าววา่ “แบรนด์ คือ การรวบรวมทุกสิ่งท่ีเป็นประสบการณ์ท่ีมี
ความเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เอาไว้ โอกิวว่ี (Ogilvy, 1995 อ้างใน วิทวสั ชยัปาณี, 2546) กล่าวสรุปถึง
ความหมายของตราสินค้า (Brand) เอาไว้วา่ “แบรนด์คือสญัลกัษณ์ท่ีถกูรวบรวมทัง้ด้านความรู้สึก
ท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของผลิตภณัฑ์ ตอ่ช่ือ ต่อบรรจภุณัฑ์ ต่อราคาต่อความเป็นมา ช่ือเสียง และ
วิถีทางท่ีถกูสื่อสารผา่นโฆษณา และแบรนด์เป็นสิ่งท่ีสามารถก าหนดได้ด้วยความรู้สกึของผู้บริโภค 
การสมัผสัผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค และมีประสบการณ์กบัแบรนด์นัน้โดยตรง”  
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ในขณะท่ี เอคเลอร์ (Kotler, 1984 อ้างใน  ทิพ ย์ ธิดา พงษ์สมบูรณ์ , 2555) โดยให้
ความหมายเก่ียวกับแบรนด์ว่าหมายถึง “ช่ือสัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหนึ่งท่ีจะบอกว่า
ผลิตภณัฑ์หรือบริการอย่างหนึ่งๆ เป็นของใคร และแตกตา่งจากคูแ่ขง่อย่างไร”  

ตอ่มาในปี เอคเลอร์ (Kotler, 1991 อ้างใน ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ์, 2555) ได้ขยายความ
เพ่ิมเติมวา่ “ความเป็นแบรนด์ต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่างด้วยกนั” ได้แก่ 

1. หน้าตาภายนอกท่ีจะท าให้เกิดความจดจ า (Attribute รูปร่าง) 
2. บอกคณุประโยชน์ (Benefit) 
3. ท าให้รู้สกึใช้แล้วภาคภมูิใจ ไว้ใจ (Value) 
4. มีบคุลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวยัรุ่น ใช้แล้วเป็นคนทนัสมยั เป็นต้น (Personality) 
เมธาวี พูลศิริ (2558) กล่าวว่า แบรนด์ คือ ส่ิงท่ีจะสามารถออกแบบในรูปลกัษณ์ท่ีเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะเจาะจงของสิ่งนัน้ๆ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นตวัตนของสิ่งสิ่งนัน้ เปรียบกับ
การสื่อสารความเป็นความเป็นตวัตนของสิ่งเหล่านัน้ และการสร้างแบรนด์จึงต้องมีการวางแผน
ก าหนดทุกอย่างไว้ ได้แก่  วิสัยทัศน์ เป้าหมายองค์กรให้ชัดเจน เพ่ือท่ีจะน ามาท าการสื่อสาร
การตลาดได้อย่างเหมาะสมตอ่กลุม่เป้าหมายของแบรนด์ถกูต้อง  

ชุษณะ เตชคณา (2560) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดในปัจจุบันให้ความส าคญักับการ
สร้างแบรนด์เพ่ือให้เป็นปัจจัยของความแตกตา่งท่ียั่งยืน ยุทธศาสตร์สื่อสารการตลาดในปัจจุบัน 
จึงเป็นยทุธศาสตร์ในการสร้างแบรนด์ด้วยการก าหนดคณุคา่ท่ีแบรนด์ตัง้ใจจะมอบให้แก่ผู้บริโภค 
ตลอดจนการส่งมอบคณุค่าให้แก่ผู้บริโภคให้ตรงตามความต้องการของตวัผู้บริโภค และบริหาร
ประสบการณ์ของผู้บริโภคให้เป็นประสบการณ์ท่ีประทับใจตัง้แต่จดุแรกท่ีผู้บริโภคได้รู้จกัแบรนด์ 
ไปจนถึงผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ ตลอดจนผู้บริโภคหยดุครอบครองผลิตภณัฑ์ของแบรนด์นัน้ 

สุธีรพันธุ์  สักรวัตร (2559) ได้พูดถึงหัวข้อ Branding 4.0 ไว้ในงาน ครีเอทีฟ ไทยแลนด์ 
ซับมิท หรือ “Creative Thailand Symposium” หัวใจส าคัญก็คือแบรนด์ต้องสร้างคุณค่าให้กับ
สังคมด้วย ถ้าอ้างอิงจากทฤษฎีปัจจุบัน ฟิลิป คอตเลอร์ หรือ บิดาด้านการตลาด ได้บอกว่า
การตลาดได้เข้ามาสูย่คุ 3.0 แล้ว โดยท่ีแบ่งออกเป็น 3 ยคุได้ดงันี ้ 

ยคุท่ี 1 เป็นยุคของการผลิต เพราะเป็นช่วงท่ีประชากรเติบโตอย่างรวดเร็ว ผลิตภณัฑ์นัน้
จะต้องตอบสนองความต้องการของคนสว่นรวมมากท่ีสดุ ยุคนีจ้ะให้ความส าคญักบัตวัผลิตภณัฑ์ 
และผลิตภณัฑ์เป็นหวัใจส าคญั หรือเน้นการใช้งานด้านประโยชน์ใช้สอยอย่างเดียว 

ยุคท่ี  2 เป็นยุคท่ีเร่ิมให้ความส าคัญกับผู้ บริโภค หรือท่ีเรียกว่า  ผู้ บริโภคคือพระเจ้า 
นั่นก็เพราะมีการสรรหาประโยชน์ท่ีจะมอบให้กับผู้บริโภคเพ่ิมเติมจากผลิตภัณฑ์ มีการเกิด
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โปรแกรมการบริหารความสมัพันธ์ผู้บริโภค (CRM) ขึน้มากมายในหลายแบรนด์ใหญ่ๆ เพ่ือสร้าง
ความพงึพอใจให้ผู้บริโภค ยคุนีเ้ป็นการผสมทัง้คณุประโยชน์และความรู้สกึ 

เมื่อเข้าสู่ยุคท่ี 3 ยุคนีจ้ะไม่ได้ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค หรือผลิตภัณฑ์เพียงอย่างใด 
อย่างเดียว แตใ่ห้ความส าคญักับ “ความสมัพันธ์” ของผู้บริโภคท่ีมีกับแบรนด์ เป็นยุคท่ีมีการเพ่ิม
คณุค่าให้กบัแบรนด์ และสงัคม แบรนด์ต้องตอบโจทย์ว่าท าอย่างไรให้โลกน่าอยู่ขึน้ เป็นยคุท่ีมีทัง้
คณุประโยชน์ และความรู้สกึและเพ่ิมจิตวิญญาณเข้าไปด้วย 

 
1.1 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ (Branding strategy) 
ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2560) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนาธุรกิจ 

เพราะไม่เพียงแคเ่พ่ิมการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ แต่ยังช่วยสร้าง
เอกลกัษณ์และคณุค่าให้แก่แบรนด์ได้อีกด้วย การเกิดขึน้ของรูปแบบการมีปฏิสมัพันธ์และการมี
ส่วนร่วมกับผู้บริโภคจะช่วยยกระดบัการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์และคณุค่าของแบรนด์ให้แก่ธุรกิจ
ทัง้หลาย 

วิลาส ฉ ่าเลิศวัฒน์ (2554) กล่าวไว้ในหนังสือ “10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก 
iMarketing 10.0” ถึงขัน้ตอนการสร้างแบรนด์ สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอนส าคญัในการสร้าง 
แบรนด์ให้เป็นท่ีรับรู้และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัแบรนด์สินค้า ดงันี ้

1. การสร้างเร่ืองราวในแบรนด์ แบรนด์สินค้าจะต้องมีท่ีมาและมีเร่ืองราวความเป็นมาท าให้
ผู้คนจดจ าแบรนด์ได้ เร่ืองราวของแตล่ะแบรนด์ไมจ่ าเป็นต้องเหมือนกนั 

2. คุณภาพสินค้าต้องมาก่อน แบรนด์ต้องสร้างเนือ้หาเก่ียวกับคณุภาพของผลิตภัณฑ์ 
เพราะหากสร้างเนือ้หาการน าเสนอท่ีดี แตค่ณุภาพผลิตภณัฑ์ไมด่ีโอกาสท่ีคนจะซือ้ซ า้ของผู้บริโภค
จะน้องลงมาก 

3. ก าหนดความเป็นแบรนดใ์ห้ชดัเจนท่ีสดุ หากแบรนด์สินค้ามีแนวทางไมช่ดัเจนแบรนด์จะ
สื่อสารกับผู้บริโภคไม่เข้าใจ ดงันัน้ ทุกการสื่อสารจะต้องมุ่งเป้าหมายเดียวกันกับท่ีแบรนด์วางไว้ 
เพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ในทิศทางเดียวกนั นัน่หมายถึงความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 

นิกกี ้อศัวทร (2558) กล่าวถึง กลยุทธ์เพ่ือสร้างแบรนด์อย่างเรียบง่ายแต่มีประสิทธิภาพ 
3 ข้อ ซึ่งประกอบไปด้วยการสร้างความชดัเจนของเป้าหมาย จดุยืน และเสียงของแบรนด์ 

1. เป้าหมายของแบรนด์ แบรนด์จะต้องแน่ใจแล้วว่า เป้าหมายของท่ีแบรนด์ได้วางไว้
ชดัเจนมากพอ ซึ่งนกัการตลาดต้องเข้าใจดีอยู่แล้วว่าบริษัทสามารถตอบโจทย์อะไรให้กบัผู้บริโภค
ได้  
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2. จดุยืนของแบรนด์ การท่ีแบรนด์มีเพียงเปา้หมายหลกั คงไมส่ามารถช่วยให้เกิดประโยชน์
มากนัก หากแบรนด์ไม่ได้มีการวางจุดยืนท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าแบรนด์
สินค้าของเรามีดีกว่าคู่แขง่อย่างไรบ้าง โดยผลิตภณัฑ์ของแบรนด์นั่นเองท่ีจะเป็นตวัส าคญัในการ
ผลกัดนัจดุยืน ดงันัน้ จดุยืนของแบรนด์ก็ไมค่วรตัง้ขึน้มาใช้แค่ในระยะสัน้ควรจะมีอายุการใช้งาน
อย่างน้อย 1 ปีขึน้ไป 

3. เสียงของแบรนด์ เมื่อแบรนด์มีเป้าหมายและจุดยืนท่ีแน่นอนแล้ว ส่ิงสดุท้ายท่ีส าคัญ
ท่ีสดุในการสร้างแบรนด์ คือสไตล์ท่ีแบรนด์เลือกใช้ในการสื่อสาร หากแบรนด์อยากให้ผู้บริโภครู้สึก
ตอ่แบรนด์แบรนด์ก็จ าเป็นต้องสื่อสารชดัเจนผ้านสื่อตา่งๆ 

 
1.2 การเขียนแผนกลยุทธ์แบรนด์สินค้า 
ชายชาญ อาษาพล (2559) กลา่วถึง ในการเขียนแผนการสื่อสารจะต้องมีสว่นประกอบของ

แผนการสื่อสารท่ีส าคัญทัง้หมด 6 ด้าน ดังภาพประกอบท่ี 2.1 ท่ีแสดงให้เห็นบทบาทและ
ความส าคญัในการสื่อสารแบรนด์ ดงันี ้

 

  
 

ภาพประกอบท่ี 2.1 ภาพการวางแผนกการส่ือสารของแบรนด์สินค้า 
ท่ีมา : https://youtu.be/oCvWevKQDbE, 2559 

1. แบรนด์สินค้าควรมีการก าหนดทิศทาง หรือจุดหมายท่ีต้องการจะท าการสื่อสารให้
ชดัเจน 
 2. แบรนด์สินค้าจ าเป็นศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะท าการสื่อสาร โดยศึกษาใน
รูปแบบของนาฬิกาชีวิตว่า ภายใน 24 ชั่วโมงนัน้กลุ่มเป้าหมายของเราใช้ชีวิตอย่างไร สนใจอะไร
เป็นพิเศษ ชอบสื่อสารผา่นเคร่ืองมือใดเป็นหลกั เป็นต้น 
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 3. แบรนด์สินค้าต้องวางวตัถุประสงค์ของการส่ือสารให้ชัดว่า เรามีความต้องการสื่อสาร
ไปยงัผู้บริโภคเพ่ืออะไร เพ่ือการรับรู้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามาสว่นร่วมในกิจกรรม 
 4. พฒันากลยุทธ์ร่วมกบัฝ่ายการตลาดในการวางกลยุทธ์จดุเดน่ของแบรนด์ ภาพลกัษณ์ 
อตัลกัษณ์ หรือจดุขายท่ีต้องการส่ืออะไร 
 5. การก าหนดงบประมาณนัน้เป็นข้อส าคญัในการวางแผนการสื่อสาร เพราะหากวางแผน
และทิศทางกลยุทธ์ของการสื่อสาร แล้วจ าเป็นต้องมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสาร ล้วนแต่มี
งบประมาณท่ีแตกตา่งกนั 
 6. หลงัจากท่ีแบรนด์ได้ท าการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือการสื่อสารตา่งๆ ตามกลยทุธ์ท่ีได้วาง
ไว้แล้ว ผลการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงในส่วนท่ี 3 คือกลยุทธ์การ
สื่อสารให้ตรงกลุม่เป้าหมายมากขึน้ 
 

1.3 ประโยชน์ของการเขียนแผนกลยุทธ์แบรนด์สินค้า 
ศิริวรรณ แก้วจันดา (2555) กล่าวถึงประโยชน์ประโยชน์ของการเขียนแผนกลยุทธ์ของ 

แบรนด์ไว้ ดงันี ้
1. ป้องกันมิให้เกิดปัญหาและความผิดพลาด หรือลดความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดขึน้ในการ

ปฏิบตัิงานในอนาคต 
2. ท าให้บริษัทหรือองค์กรมีทิศทางในการปฏิบัติงานท่ีชัดเจน และท าให้นักสื่อสาร

การตลาด รวมถึงผู้บริหารมีความมัน่ใจในการปฏิบตัิงานให้บรรลผุลส าเร็จได้ง่าย 
3. ช่วยให้เกิดการประหยัดทรัพยากรทางการบริหาร เช่น บุคลากรในบริษัท เวลา สื่อท่ีใช้

ในการสื่อสารการตลาดฯลฯ 
4. ช่วยให้การปฏิบัติงานรวดเร็วมีประสิทธิภาพ เพราะมีแผนเป็นแนวทาง “เปรียบเสมือน

เรือท่ีมีหางเสือ” เป็นต้น 
5. ช่วยให้การปฏิบัติงานเป็นระบบ สื่อสารการตลาดสามารถควบคมุ และติดตามการ

ปฏิบตัิงานได้ง่าย 
 
1.4 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
บคุลิกภาพแบรนด์สินค้า (Brand Personality) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลกัท่ีท าให้เกิด

การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์แบรนด์สินค้าขึน้ในใจผู้บริโภค การสร้างบคุลิกภาพแบรนด์สินค้าช่วยสร้าง
ความโดดเด่นให้กับแบรนด์สินค้า ส่งผลต่อความช่ืนชอบของผู้บริโภคและความต้องการซือ้
ผลิตภณัฑ์นัน้  
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 ปิยาภรณ์ นิลชู (2554) นกัสื่อสารการตลาดได้ใช้แนวคิดของบคุลิกภาพของแบรนด์สินค้า
(Brand Personality) มาปรับใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยน าเอาบคุลิกลกัษณะของมนษุย์มาใช้
อธิบายแบรนด์สินค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการน าเสนอให้ผู้ บริโภคสามารถแสดงความรู้สึก
ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์สินค้าในลักษณะท่ีตอบสนองต่อบุคลิกภาพ (Jennifer L 
Aaker, 1997) ได้ท าการศึกษารูปแบบของบุคลิกภาพแบรนด์สินค้าและจ าแนกบคุลิกภาพแบรนด์
สินค้าออกเป็นมิติ 5 มิติ ดงันี ้

1. บุคลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วยบุคลิกภาพท่ีเป็นคนติดดิน รักครอบครัว 
ไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ ซ่ือสตัย์ จริงใจ เป็นในแบบท่ีตนเองเป็น ร่าเริง มีอารมณ์อ่อนไหวและมี
ความเป็นมิตร  

2. บคุลิกภาพท่ีน่าตื่นเต้น (Excitement) ประกอบด้วยบคุลิกภาพกล้าท้าทาย น าสมยัเป็น
คนน่าตื่นเต้น มุ่งมัน่ เท่ห์ มีความเป็นหนุ่มสาว ช่างจินตนาการ มีเอกลกัษณ์ (Unique) ทันสมัย 
เป็นตวัของตวัเอง และเป็นคนร่วมสมยั  

3. บคุลิกภาพมีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วยบคุลิกภาพน่าเช่ือถือ มีความ
ขยนั มีความมัน่คง ฉลาด มีความเช่ียวชาญ เป็นผู้ประสบความส าเร็จ มีความเป็นผู้น าและมัน่ใจ
ในตนเอง  

4. บุคลิกภาพท่ีหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วยบุคลิกภาพ เป็นคนมีความหรูหรา 
ดดูี มีเสน่ห์ มีความเป็นผู้หญิง และเป็นคนเรียบง่าย  

5. บคุลิกภาพท่ีเข้มแข็ง (Ruggedness) ประกอบด้วยบุคลิกภาพ ชอบกิจกรรมนอกบ้าน 
มีความเป็นชาย หวัแขง็ และห้าวหาญ (กลุนนัทน์ ศรีพงษ์พนัธุ์, 2556)  

 
1.5 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image)  
ความหมายของภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 
นัทธ์หทัย เถาตระกูล (2552) ได้นิยามความหมายของภาพลักษณ์แบรนด์  (Brand 

Image) คือ ภาพของแบรนด์ในใจของผู้ บริโภค หรือภาพในความรู้สึกนึกคิดของผู้ บริโภค 
ภาพลกัษณ์แบรนด์มีความเก่ียวข้องกบัอารมณ์ และความรู้สกึของผู้บริโภคในขณะท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์
หรือใช้ผลิตภณัฑ์ เช่น ความรู้สกึชอบและไม่ชอบ ความรู้สกึมีความสขุ เป็นต้น ซึ่งความรู้สึกและ
อารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคณุค่าให้แก่แบรนด์นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ด้วย
นอกจากนัน้ยงัเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง คือการใช้ผลิตภณัฑ์เพ่ือบ่งบอกถึงตวัตนของ
ผู้ใช้ไมว่า่จะเป็นลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริงๆ หรือลกัษณะท่ีตนเองอยากให้คนอ่ืนมองวา่เป็นอย่างไร  
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ทิพย์ธิดา พงษ์สมบรูณ์ (2555) ได้ให้นิยามภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) ไว้ว่าเป็น
ผลจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลกัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์แบรนด์ 
เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน การได้สมัผสักบัคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเช่ือมโยงด้าน
สญัลกัษณ์ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสงัคม และการ
เช่ือมโยงในด้านประสบการณ์ (Experience Association) โดยท่ีเป็นความรู้สกึตา่งๆ ภายหลงัการ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการการ เพ่ือสร้างความเช่ือมโยงกับแบรนด์ และเป็นการสื่อสาร
การตลาดท่ีเน้นคณุสมบัติพิเศษของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ มาเป็นข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ซึ่งคณุสมบตัิพิเศษของผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. คุณสมบัติท่ีเก่ียวกับตัวผลิตภณัฑ์ (Product Related) มักเป็นคุณสมบัติท่ีอยู่ในตัว
ผลิตภณัฑ์ รวมถึงมีความสมัพนัธ์กบัการท างานของผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ๆ โดยไมส่ามารถแยก
จากกนัได้ เช่น สว่นผสมผสมในครีมอาบน า้ หรือกลิ่นตา่งๆ ท่ีต้องผสมลงไปและคณุสมบตัิพิเศษ  

2. คณุสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตวัผลิตภัณฑ์ (Non-Product-Related) ซึ่งเป็นคุณสมบัติ
ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ซึ่งไมม่ีผลโดยตรงตอ่ลกัษณะของแบรนด์ หรือมีส่วนเก่ียวข้องกับการซือ้ 
การใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ๆ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ์ ความรู้สกึ รวมถึงบคุลิกของแบรนด์ ฯลฯ 
ความเช่ือมโยงระหวา่งผู้บริโภคกบัคณุสมบตัิส่วนนีเ้ป็นเพียงการเช่ือมโยงกันในลกัษณะท่ีปรากฏ
ของแบรนด์แตย่งัไมส่ื่อถึงความหมายในใจของผู้บริโภค 

การสร้างความเช่ือมโยงกับแบรนด์ตามคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Benefit) จะสร้าง
คณุค่า และความหมายโดยเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคท่ีคาดหวงัท่ีจะได้รับจากคณุสมบัติต่างๆ 
ของแบรนด์หรือบริการนัน้ๆ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้ โดยแบ่ง
คณุประโยชน์ของแบรนด์เป็น 3 ประการ ได้แก่ 

2.1 คุณประโยชน์ในด้านหน้าท่ี ซึ่งเป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจากคุณสมบัติโดยตรงของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น โทรศพัท์มือถือ สามารถใช้ติดตอ่พดูคยุติดต่อเร่ืองสว่นตวัธรุกิจได้สะดวกทกุท่ีท่ีมี
สญัญาณ  

2.2 คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ โดยส่วนใหญ่นัน้มกัจะสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ท่ีได้รับจากส่วนท่ีไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงจาก
คณุสมบตัิด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองการยอมรับจากสงัคม ท าให้เกิดความรู้สกึมี
หน้ามีตาทางสงัคม หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคไปสู่สายตาผู้ อ่ืน เช่น ผู้ ท่ีใช้
โทรศพัท์มือถือไอโฟน (Iphone) แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของ
สงัคม เป็นต้น 
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2.3 คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นคณุประโยชน์ท่ีผู้บริโภครู้สึก
ภายหลงัจากการได้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการนัน้ๆ ซึ่งเกิดขึน้ได้จากคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบั
สินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น โทรศัพท์มือถือไอโฟน มีวิธีการใช้งานไม่
ซบัซ้อน มีการออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือน า้หนกัเบาเป็นต้น  

จากค านิยามท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงท าการสรุปรวมค านิยามของภาพลักษณ์แบรนด์  
ไว้วา่ มีคณุลกัษณะทัง้ท่ีจบัต้องได้และจับต้องไมไ่ด้ นอกจากนีย้งัสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ระบถุึงตวัผลิตภณัฑ์ได้ ซึ่งโดยปกติแล้วภาพลกัษณ์แบรนด์สินค้านัน้ก็คือการรวมกนัของทัศนคติ
และคณุค่าท่ีแบรนด์สินค้าได้สร้างขึน้มา เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ ารวมเอาไว้ด้วยกัน
ซึ่งไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 

 

1.6 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
ความหมายของการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์สินค้า (Brand Identity) 
เกษราภรณ์ จันทนะโสตถ์ิ (2556) ได้กลา่วไว้ว่า การสร้างเอกลกัษณ์ หมายถึง การสร้าง

เอกลักษณ์ (Brand Identity) เพ่ือต้องการสื่อต าแหน่งและบุคลิกของแบรนด์ให้ผู้ บริโภครับรู้
ออกมาเป็นผลิตภณัฑ์ ราคา และการจดัจ าหน่าย 

1. การสร้างเอกลกัษณ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Identity) หมายถึง ลกัษณะภายนอกของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ บริโภคสามารถรับรู้ได้เก่ียวกับแบรนด์ ประกอบไปด้วย ช่ือผลิตภัณฑ์  โลโก้ 
ผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์เป็นต้น 

2. การสร้างเอกลกัษณ์ด้านราคา (Price Identity) หมายถึง ระดบัราคาของผลิตภณัฑ์ท่ี
สะท้อนถึงคณุภาพและภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์รวมถึงสถานะทางสงัคมของกลุม่เป้าหมาย 

3. การสร้างเอกลกัษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Identity) หมายถึง เอกลกัษณ์ท่ีเกิด
จากท่ีตัง้ การออกแบบ การตกแตง่ภายนอกและภายใน การจดัเรียงผลิตภณัฑ์ 

4. การสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์ (Brand Communication) การสื่อสารนัน้เพ่ือการสร้าง
แบรนด์ คือ การถ่ายทอดต าแหน่งและบุคลิกของแบรนด์ผ่านสื่อบุคคล หรือสื่อโฆษณาให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Tools) เพ่ือสร้างให้เกิดการรับรู้ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

กาลญั วรพิทยตุ (2558) กล่าวถึง การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ไว้ว่า 
เอกลกัษณ์ตราสินค้าแท้จริงนัน้คือ องค์ประกอบส าคญัในการสร้างแบรนด์สินค้า ในประการแรกท่ี
ท าให้แบรนด์สินค้าประสบความส าเร็จ ซึ่งส าหรับความหมายท่ีเป็นทางการของ “เอกลกัษณ์ของ
แบรนด์สินค้า” คือ จดุแขง็ท่ีเสนอคณุลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสดุเพียงหนึ่งเดียวของแบรนด์สินค้า  
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วัตถุประสงค์ของการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
ส าหรับการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ในแต่ละขัน้ เป็นขัน้ตอนของการพัฒนาแบรนด์ 

โดย Kevin Lane Keller (2009) อธิบายไว้ ดงันี ้
ขัน้ท่ี 1 ในการแสดงความโดดเด่นของแบรนด์ ต้องรู้จักแบรนด์อย่างลึกซึง้ เพ่ือท่ีจะ

สร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์สินค้า (Brand Identity) 
ขัน้ท่ี 2 ลกัษณะการท างานและภาพพจน์ท่ีดี เกิดจากจดุท่ีมีความเหมือนกนัหรือแตกตา่ง 

ซึ่งจะสร้างความหมายตอ่ผู้บริโภค 
ขัน้ท่ี 3 การตดัสินและความรู้สกึ เป็นปฏิกิริยาเชิงบวก และเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค

ตอ่แบรนด์สินค้า 
ขัน้ท่ี 4 (ส าคญัท่ีสดุ) คณุภาพท่ีโดดเดน่ของแบรนด์สินค้าจะเป็นการสะท้อนถึงความภกัดี

อย่างมากของผู้บริโภคท่ีเกิดความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนด์สินค้ากบัผู้บริโภค 
จึงสรุปได้ว่า การท่ีเราจะสร้างแบรนด์ให้มีอตัลักษณ์ (Brand Identity) ท่ีท าให้ผู้บริโภค

สามารถจดจ าแบรนด์เราได้นัน้ จ าเป็นท่ีจะต้องมองหาจุดเด่นของแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ก่อนเป็น
อนัดบัแรก และต้องสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัแบรนด์ โดยใช้การสื่อสารและสื่อต่างๆ ท่ีส่งไปยัง
ผู้บริโภคให้รับรู้และรู้สกึได้ถึงความส าคญัของแบรนด์ในด้านบวกให้มากท่ีสดุ จนเป็นแบรนด์หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคไมค่ิดจะเปลี่ยนใจหรือมอบความภกัดีให้แตแ่บรนด์สินค้านัน้ยาวนานท่ีสดุ 
 

2. แนวคิดและทฤษฎส่ืีอสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดจิติอล  

 ท่ีมาและความหมายของส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated Marketing 
Communication, IMC) 

จากแนวคิด ของการสื่ อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing 
Communication, IMC) การสื่อสารโดยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” เป็นกลยุทธ์
วิธีการสื่อสารแนวใหม่ท่ีในภาคธุรกิจนิยมน ามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้ บริโภค
เป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือเพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของผลิตภัณฑ์ 
บริการและแบรนด์สินค้า ซึ่งสามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคได้ก็จะเป็น
เคร่ืองมือส าคญัท่ีจะช่วยสนับสนุนงานด้านการตลาด และเป็นท่ีมาของยอดขายซึ่งส่งผลต่อการ
เจริญเติบโตของธรุกิจตอ่เน่ืองไป 

จิลมิกา เจริญทนงั (2551) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 
กิจกรรมการสง่เสริมการตลาดทุกชนิด ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อตา่งๆ การขายโดยพนักงานขาย 
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การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพันธ์ เพ่ือน ามาผสมผสานกนั ให้เป็นข่าวสารเพ่ือสง่เสริม
การตลาดท่ีมีลกัษณะความเป็นหนึ่งเดียว มุง่เน้นท่ีผู้บริโภคโดยเฉพาะ 

สจิุตรา แก้วสีนวล (2556) กล่าวถึง ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
วา่ คือการใช้เคร่ืองมือสื่อสารอย่างทรงพลงั เป็นค านิยามท่ีเข้าใจง่ายท่ีสดุของสื่อรูปแบบในการ
สื่อสารการตลาดแบบท่ีใช้สื่อมวลชน (Above the line communication) การสื่อสารการตลาดใน
แบบการตลาดโดยการจัดกิจกรรม (Below the line communication) คือการใช้รูปแบบการ
สื่อสารสูผู่้บริโภคหรือประชาชนทกุประเภทท่ีนอกเหนือจากการส่ือสารผา่นสื่อมวลชน ซึ่งเคยเป็นท่ี
นิยมอย่างสงู อย่างการท าโฆษณาผ่านสื่อหลกั ได้แก่ โทรทัศน์วิทย ุสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือสร้างการรับรู้
ในแบรนด์สินค้า (Brand awareness) แก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะสัน้ๆ อย่างรวดเร็ว  

ในสว่นของการใช้กลยทุธ์สื่อรูปแบบการสื่อสารการตลาด โดยการจดักิจกรรม (Below the 
line communication) ก าลังเป็นท่ีนิยมมากขึน้เร่ือยๆ เน่ืองจากท่ีผ่านมาการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทศัน์ วิทย ุส่ือสิ่งพิมพ์ หรือการตลาดแบบท่ีใช้สื่อมวลชน (Above the line communication) มี
การแขง่ขนัท่ีคอ่นข้างรุนแรง มีคา่ใช้จ่ายสงู หลายๆ ธรุกิจหรือแบรนด์มกัหนัมาใช้สื่อในรูปแบบการ
สื่อสารการตลาด โดยการจัดกิจกรรมในรูปแบบตา่งๆ ท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง รวมถึง
การสร้างประสบการณ์ต่างๆ (Below the line communication) เป็นการใช้กิจกรรมตา่งๆ เพ่ือเป็น
การสื่อสารทางด้านการตลาด เช่น สปอนเซอร์กิจกรรม การสง่อีเมลไปยังผู้บริโภคโดยตรง การส่ง
ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ (SMS) เป็นต้น  

 

2.1 รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในปัจจุปันรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัลนัน้ สามารถแบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภทหลักๆ ตามภาพประกอบท่ี 2.2 เพ่ือให้สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพได้ ดงัตอ่ไปนี ้

 
ภาพประกอบท่ี 2.2 ภาพการแบ่งประเภทเคร่ืองมือในการสื่อสารเป็น 3 ประเภท  
ท่ีมา : https://www.linkedin.com/pulse/marketing/ (2557) 
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 2.1.1 การส่ือสารการตลาดแบบท่ีใช้ส่ือต่างๆ  
 ความหมายก ารส่ื อส ารทางก ารตล าด ผ่าน ส่ือมวลชน  (Above the line 
communication) 
 การสื่อสารการตลาดในแบบท่ีเลือกใช้สื่อมวลชน (Above the line communication) 
หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ มีคา่ใช้จ่ายเยอะ แตก่็ท าให้เกิดการรับรู้ในตวั
ผลิตภณัฑ์เยอะขึน้เหมือนกนั แตอ่าจจะไม่ตรงกับกลุม่เป้าหมายมากนกั เหมาะส าหรับผลิตภณัฑ์
หรือแบรนด์ท่ีติดตลาดแล้ว ท ากิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้ ( Brand awareness) ท าให้เกิดการรับรู้
ในตวัแบรนด์ของผลิตภณัฑ์มากขึน้ โดยสื่อท่ีได้รับความนิยมสงูท่ีสดุ  
 
 เคร่ืองมือการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน 
 ส าหรับเคร่ืองมือการสื่อสารแบบท่ีเลือกใช้สื่อมวลชนท่ี (Above the line communication)
นกัสื่อสารการตลาดนิยมใช้ มีดงัตอ่ไปนี ้  

1. ส่ือนิตยสาร (Magazine)  
สื่อนิตยสาร (Magazine) หมายถึง ส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมีก าหนดช่วงเวลาไว้แน่นอนและตอ่เน่ือง

ในการจัดพิมพ์ออกเผยแพร่ตามก าหนดเวลา มีเนือ้หาหลากหลาย ส าหรับผู้ อ่านทั่วไป เนือ้หา
(Content) ประกอบไปด้วยบทความตา่งๆ เร่ืองราวท่ีทนัสมยั มีการลงโฆษณาแฝงอยู่ในบทความ
ตา่งๆ เช่น ปกหน้า ปกหลงัของหนังสือนิตสาร โดยทั่วไปเป็นสื่อท่ีมุ่งเน้นความรู้และความบันเทิง
กบัผู้บริโภค  

ธรรมยทุธ์ิ จนัทร์ทิพย์ และดวงลาภ เป่ียมอยู่สขุ (2555) ได้กลา่วสรุปเอาไว้ในบทความว่า 
แนวโน้มของนิตยสารในปัจจุบนัมุง่ดงึดดูผู้อา่นเฉพาะกลุ่มเพ่ิมขึน้ เนือ้หาของนิตยสารจึงคอ่นข้าง
จะเน้นเฉพาะแตม่ีความหลากหลายของคอลมัน์ในนิตยสาร แตเ่น่ืองด้วยในปัจจบุนั นิตยสารได้รับ
ความนิยมลดลงเพราะมีราคาค่าโฆษณาสูง และมีผู้ อ่านเห็นเฉพาะกลุ่ม จึงท าให้นักสื่อสาร
การตลาดใช้นิตยสารเป็นสื่อในการน าเสนอข้อมูลไปยังผู้ อ่านหรือผู้บริโภคได้ลดน้อยลงในยุค
ดิจิทลั 

ดงันัน้ สรุปการส่ือสารผา่นสื่อนิตยสารได้ว่า เป็นสื่อท่ีมุง่เน้นการสื่อสารในรูปแบบเฉพาะ
กลุม่มากกวา่ในปัจจบุนั สว่นในด้านการสื่อสารของแบรนด์ผา่นสื่อนิตยสารนัน้ เน่ืองด้วยคา่ใช้จ่าย
ในการโฆษณาสงูและสามารถวดัผลในการรับรู้ได้ยาก จึงเป็นท่ีนิยมน้องลงในปัจจุบันส าหรับ 
แบรนด์สินค้าใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร 
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2. ส่ือวทิยุโทรทัศน์ (Television)  
สื่อวิทยโุทรทศัน์ (Television) เป็นสื่อโฆษณาท่ีแบรนด์สินค้าใหญ่ๆ นิยมใช้ในการส่ือสาร

มากท่ีสดุ และมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตอ่สาธารณะได้รวดเร็วมากท่ีสดุ  
จากเว็บไซต์ Norden เร่ืองข้อควรรู้ความต่างของการโฆษณากับการประชาสมัพันธ์เป็น

อย่างไร (www.norden.co.th/blog) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารผ่านการโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ 
มุง่เน้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ มีการจดจ าแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์จากการพบเห็นบ่อยๆ และ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด และอีกประเภทคือการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือแจ้ง
ข้อมลูข่าวสารต่างๆ ให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงขา่วประชาสมัพันธ์ หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ ของแบ
รนด์สินค้า ตลอดจนการรณรงค์สง่เสริม หรือกระตุ้นเตือนสงัคมในด้านตา่งๆ ท่ีเป็นประโยชน์ ทัง้นี ้
เพ่ือเป็นการสง่เสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ แตม่ีคา่ใช้จ่ายท่ีคิดเป็นวินาทีและมีราคาสงูมาก มกัใช้
เป็นสื่อประชาสมัพนัธ์ของแบรนด์สินค้าท่ีเป็นสินค้าตลาดท่ีผู้บริโภคนิยมใช้ในชีวิตประจ าวนัเป็น
หลกั 
 ประเภทส่ือโทรทัศน์  

 ณฐักิจ ขนัแกล้ว (2561) ได้ให้ข้อดีของสื่อโทรทศัน์ ดงันี ้

 1. โทรทศัน์มีการกระจายอย่างกว้างขวาง มีผู้ชมโทรทศัน์มากแม้จะอยู่ในชนบทห่างไกล 
 2. สามารถเห็นภาพนัน้ๆ ฟังเสียง สี การแสดงต่างๆ ได้อย่างพร้อมๆ กัน จึงสามารถท า
การสร้างสรรค์ได้อย่างมากมาย ซึ่งจะสามารถสร้างผลในด้านประทบัใจได้สงู รวมทัง้สามารถสร้าง
การดงึดดูท่ีจะเหน่ียวใจให้ดโูฆษณาให้ตลอดได้ 
 3. โฆษณาทางโทรทัศน์นัน้มีหลากหลายประเภท ทัง้โฆษณาสินค้าส าหรับเด็ก และ
โฆษณาแนวตลกโฆษณาให้ความรู้ ฯลฯ 
 4. ผู้ชมมีความภกัดีตอ่รายการสงู หรือ ผู้ชมมกัติดตามชมรายการอยู่เสมอ ท าให้ได้รับสาร
โฆษณาอย่างตอ่เน่ือง 
 ดงันัน้ การใช้สื่อวิทยุโทรทัศน์ เป็นสื่อท่ีสามารถสร้างการรับรู้ได้มากในวงกว้าง ในการ
สร้างการรับรู้และจดจ าแบรนด์สินค้าผา่นสื่อโฆษณาต่างๆ แตไ่ม่สามารถระบเุจาะกลุม่ผู้บริโภคได้
ชดัเจนในการสื่อสาร โดยเพราะกลุม่เจนเนอเรชัน่ซีท่ีไมค่อ่ยมีพฤติกรรมรับชมรายการผา่นสื่อวิทยุ
โทรทศัน์ ในปัจจบุนั  
 3. ส่ือโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) 
 สื่อโฆษณากลางแจ้ง คือ สื่อโฆษณาท่ีใช้ส าหรับการสร้างการรับรู้ในรูปแบบใหม่ ท่ีขณะนี ้
นกัสื่อสารการตลาดหันมานิยมใช้ในการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค และมีการเติบโต
อย่างตอ่เน่ืองในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารในยคุดิจิทลั 
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 จากเวบ็ไซต์ Norden เร่ืองติดป้ายโฆษณาตรงไหนดี เจาะลกึ 7 ต าแหน่งติดป้าย LED ท่ีดี
ให้คนเห็นเยอะ (www.norden.co.th/blog) กล่าวสรุปไว้ดังนี ้สื่อโฆษณากลางแจ้ง มีบทบาท
ความส าคัญ เพ่ิมมากขึน้  เน่ืองจากเป็นสื่อใหม่  ท่ีมีการสื่อสารด้วย  ภาพ แสง เสียง หรือ
ภาพเคลื่อนไหวเข้ามาเป็นสว่นหนึ่งของการส่ือสาร นอกจากนีย้ังสามารถช่วยในการดึงดดูความ
สนใจผู้บริโภคได้มากขึน้ และยังช่วยในการจดจ าภาพลักษณ์และข้อมูลท่ีนักสื่อสารการตลาด
พยามสง่ไปยงัผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีอีกด้วย  
 รูปแบบการสื่อสารของสื่อโฆษณากลางแจ้ง มีความหลากหลายมากขึน้ในปัจจุบัน เช่น 
ป้ายโฆษณาบิลบอร์ด ป้ายโฆษณาดิจิทัลบิลบอร์ดเน้นจุดเด่นโดยการใช้ภาพเคลื่อนไหวหรือ
โฆษณาในการสื่อสาร ป้ายโฆษณาริมถนนตา่งๆ เป็นต้น 
 ดงันัน้สื่อโฆษณากลางแจ้ง เป็นสื่อสาธารณะท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในกลุม่เป้าหมาย
ผู้บริโภคได้ตรงกลุม่มากขึน้ และเข้ามาแทรกอยู่ในการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค จนเกิดการ
คุ้นเคยและจดจ าแบรนด์สินค้านัน้ได้ จึงเป็นท่ีนิยมของนักสื่อสารการตลาดในปัจจุบนัท่ีหนัมาใช้
สื่อสื่อโฆษณากลางแจ้ง มากขึน้แทนการใช้สื่อโฆษณาทางวิทยโุทรทศัน์ 

 
2.1.2 การส่ือสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม (Below the line communication)  
ความหมายการการส่ือสารทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรม  (Below-the-line 

communication) 
แวววลี วรสนุทรารมณ์ (2559) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบท่ีไม่ใช่สื่อ แต่เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง (Below the line communication) หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดย
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การสื่อสารการตลาดแบบท่ีไมใ่ช่สื่อ แตเ่ข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดยตรง  
(Below the line communication) เป็นเคร่ืองมือในการสง่เสริมการตลาดท่ีมุง่ไปยงักลุม่เป้าหมาย
โดยไม่ผา่นสื่อโฆษณา เช่น การออกแบบบรรจุภณัฑ์ การส่งเสริมการขาย ในรูปแบบการลดราคา 
แลก แจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง แจกคปูอง การให้ของแถม  

การสื่อสารโดยตรงถึงผู้บริโภคในรูปแบบการเป็นสปอนเซอร์กิจกรรม หรือรายการ 
(Sponsor) การใช้สื่อดิจิตอลในรูปแบบต่างๆ การจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภค การออกร้าน การแจกของท่ีระลกึท่ีมีแบรนด์ผลิตภณัฑ์ นอกจากนีย้งัเป็นสื่อท่ีนักสื่อสาร
การตลาดนิยมใช้เวลาออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  และต้องท าให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าแบรนด์สินค้าได้
มากขึน้ ส าหรับสื่อท่ีนกัการตลาดนิยมใช้ในปัจจบุนั มีดงันี ้

จิรพรรณ เลี่ยงโรคาพาธ (2554) ให้แนวคิดว่า กิจกรรมการตลาดโดยการจดักิจกรรมหรือ
การไม่ใช้สื่อ (Below the line communication) หมายถึง การท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ผ่าน
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สื่อต่างๆ (โทรทัศน์วิทยุ สื่อกลางแจ้งต่างๆ) หรืออาจจะพิจารณาจากบริษัทรับท าโฆษณา รับท าก็
ได้เป็นการสื่อสารสองทางกับผู้บริโภคในรูปแบบของการจัดกิจกรรมตลาดเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค
เฉพาะกลุม่ เฉพาะพืน้ท่ี ท่ีมีจ านวนและขนาดจ ากดั 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดโดยการจัดกจิกรรม (Below the line communication) 
ส าหรับโดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบท่ีไมใ่ช่สื่อ แต่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

สื่อ (Below the line communication) สามารถแบ่งออกเป็นสื่อตา่งๆ ได้ดงันี ้
1. แจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (Product Sampling)  
แจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง หมายถึง สื่อท่ีใช้ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ลองใช้และตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต แม้ในบางครัง้จะไม่สามารถวดัผลตอบรับท่ีเป็นรูปธรรมใดๆ ได้เลยใน
ระยะอนัสัน้ แตถื่อเป็นการสร้างมลูคา่ของแบรนด์ในระยะยาว ซึ่งถ้าสามารถท าได้อย่างตอ่เน่ืองก็
เท่ากับเป็นการลงทนุเพ่ือเป้าหมายท่ีสงูกว่านัน้คือยิดขายผลิตภณัฑ์และสร้างผู้บริโภครายใหมใ่ห้
เพ่ิมขึน้ 

สมชาย ลี (2552) กล่าวถึงกรณีศึกษาการสื่อสารการตลาดของแบรนด์เคลียร์ (Clear) ท่ี
เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมไว้วา่ แบรนด์เคลียร์ (Clear) ได้น าผลิตภณัฑ์ไปแจกให้ผู้บริโภค
ได้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ในสถานท่ีออกก าลงักาย แคลิฟอเนีย ฟิตเนส (California Wow) ปกติเมื่อ
ผู้บริโภคออกก าลงักายเสร็จก็จะต้องอาบน า้ สระผม ดงันัน้ การท าแท่นวางขวดแชมพเูข้าไปติดตัง้
ไว้ในห้องอาบน า้ให้ผู้บริโภคได้ลองใช้ฟรี แถมยังมีสติกเกอร์โฆษณาติดอยู่อย่างเห็นเด่นชัดก็
เท่ากบัเป็นการประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ลองใช้ผลิตภณัฑ์อย่างชาญฉลาด ย่ิงท า
ให้ผู้บริโภคได้เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ในโอกาสท่ีผู้บริโภคก าลงัมีความการอยู่พอดี   

สรุปได้ว่า การท่ีแบรนด์สินค้าท าการแจกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้กับผู้บริโภคได้มีโอกาส
ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ด้วยตนเอง ท าให้ผู้บริโภคได้สร้างประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์และ
กลายเป็นผู้บริโภคในอนาคตได้ง่ายขึน้ 

2. ส่ือสปอนเซอร์กิจกรรม (Sponsor) 
สื่อสปอนเซอร์กิจกรรม หมายถึง เป็นการส่ือสารรูปแบบหนึ่งท่ีนักสื่อสารการตลาดหนัมา

ปรับกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้มากย่ิงขึน้  
ณธิดา รัฐธนาวฒุิ (2557) กลา่ววา่ การสื่อสารผา่นสื่อสปอนเซอร์กิจกรรม (Sponsor) เป็น

อีกหนึ่งเคร่ืองมือการสื่อสารของนักสื่อสารการตลาด ท่ีใช้เพ่ือเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ 
แบรนด์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ผ่านการสนับสนุนกิจกรรมขององค์กร สถานศึกษา รายการ
โทรทัศน์ ในการกระตุ้นการจดจ าภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้าให้กับผู้บริโภคได้มากขึน้ เช่น 
แบรนด์เคร่ืองส าอาง เมย์เบลลีน นิวยอร์ก (Maybelline newyork) ประกาศเป็นผู้สนับสนุนหลัก 
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(Sponsor) เป็นแบรนด์เคร่ืองส าอางในรายการเรียลลิตี ้“เดอะ เฟส ไทยแลนด์” เป็นปีท่ี 2 เพ่ือตอก
ย า้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และสร้างการรับรู้ในตอกย า้จดุยืนของแบรนด์ว่า “MAKE IT HAPPEN” 
สร้างแรงบนัดาลใจให้ผู้หญิงทกุคนมุง่มัน่ท าตามความฝันให้เกิดขึน้จริง 

ดงันัน้ การใช้สื่อสปอนเซอร์กิจกรรม (Sponsor) สามารถช่วยให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ า
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้า รวมถึงเกิดความคุ้นชินกับแบรนด์ได้ง่ายขึน้ในการสร้างการรับรู้
ให้กบัผู้บริโภคในยคุดิจิทลั  
 3. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่สู่สาธารณะ (Public Relations and Publicity) 
 การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่สูส่าธารณะ หมายถึง กระบวนการส่ือสารเชิงกลยทุธ์ท่ี
สร้างความสมัพนัธ์ท่ีเป็นประโยชน์แก่แบรนดส์ินค้า โดยสว่นมากคนเหลา่นัน้คือ ผู้บริโภค พนกังาน 
นกัลงทุน คูค้่า พนัธมิตร นักขา่ว ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ชมุชนคนรักแบรนด์ หรือพูดง่ายๆ วา่ทุก
คนท่ีมีสว่นได้สว่นเสียกบัแบรนด์ของเรา  
 ธีรพันธ์ โลท่องค า (2548) ได้กลา่วไว้วา่ นักสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลนัน้ จะใช้วิธีการ
ประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านเนือ้หาเป็นหลัก เพ่ือใช้ในการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
มีแบรนด์สินค้าจ านวนมากได้ใช้วิธีการส่ือสารผ่านการสร้างเนือ้หาในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะใน
การสร้างความโดดเด่นให้กับแบรนด์สินค้าของตนเองนัน้ เช่น การลงข่าวประชาสมัพันธ์ การส่ง
ขา่วประชาสมัพนัธ์ไปยงัสื่อมวลชนหรือช่องทางการส่ือสารตา่งๆ 
 ดงันัน้ การประชาสมัพันธ์ (PR) นัน้ไม่มีแบบแผนท่ีแน่นอนอย่างเป็นทางการ แต่มุ่งเน้น
สร้างความสัมพัน ธ์ท่ี เป็นประโยชน์ แก่ผู้ บ ริโภค ผู้ ค้าร่วมหรือพันธมิตร นอกจาก นี ก้าร
ประชาสมัพนัธ์ในยคุปัจจบุนัมกัใช้สื่อดิจิทลัมากขึน้ในการสื่อสาร 

4. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและสร้างประสบการณ์ในสถานท่ีสาธารณะ 
(Event marketing)  

การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดและสร้างประสบการณ์ในสถานท่ี หมายถึง การสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรมท่ีถ่ายทอดความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านประสบการณ์  (Brand 
experience) ตรงของกลุม่เป้าหมาย 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) กลา่ววา่ การจดักิจกรรมสง่เสริมการตลาดใช้กบัแบรนด์
สินค้านัน้ ต้องอาศัยสมัผัสทัง้ 5 ของผู้บริโภคเองในการรับรู้ ดังนัน้ จึงท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่า 
แบรนด์หรือผลิตภณัฑ์นัน้มีประโยชน์อย่างไร ช่วยแก้ปัญหาของตนเองได้หรือไม่ โดยสื่อสารผ่าน
การจดักิจกรรมในรูปแบบตา่งๆ เช่นบธูกิจกรรม งานเปิดตวัผลิตภณัฑ์ เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคเข้า
มามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของผู้ บริโภค ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง 
การสมัผสัจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง 
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 ดงันัน้ การสื่อสารผา่นกิจกรรมสง่เสริมการตลาดและสร้างประสบการณ์ในพืน้ท่ีสาธารณะ 
(Event marketing) จึงมีส่วนในการสร้างการรับรู้และมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ได้มากย่ิงขึน้
ผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของผู้บริโภค ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัสผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคเองโดยตรง นอกจากนีย้ังท าให้แบรนด์สินค้าสามารถให้ข้อมลูแนะน าผู้บริโภคได้อย่าง
ใกล้ชิด โดยผา่นรูปแบบกิจกรรมตา่งๆ เช่น การจดับธูกิจกรรม การเป็นสปอนเซอร์กิจกรรม การจัด
งานประกวด เป็นต้น 
 
 2.1.3 การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Through the line communication) 

ความหมายของการส่ือสารการตลาดท่ีแบบผสมผสาน (Through the line communication) 
การส่ือสารการตลาดท่ีผสมผสานสื่อต่างๆ ไว้ร่วมกัน (Through the line communication) 

สามารถนิยามความได้ ดงันี ้
ชัชวาลย์ ศรีหมื่นไวย์ (2555) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดท่ีรวมทัง้ท่ีผ่านและไม่ผ่าน

สื่อมวลชนเข้าด้วยกัน (Through the line communication) หมายถึง เป็นรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดท่ีผสมผสานสื่อต่างๆ เข้าด้วยกัน เพ่ือผนึกก าลงัให้ผ่านอปุสรรคทัง้ปวงท่ีกีดขวางการ
บริหารแบรนด์สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นแนวคิดท่ีช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
แบรนด์สินค้าและผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีคงทนและยืนยาวได้ โดยผา่นการท่ี
ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์รวมกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตา่งๆ ท่ีถูกคดัสรรแล้ว
จนท าให้ทุกจุดสัมผัส (Thought point) รอบตัวท่ีรายล้อมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยสร้าง
ความทรงจ าและสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อแบรนด์สินค้าได้ทัง้สิน้ นอกจากนีย้ังช่วยให้มีการซือ้
ผลิตภณัฑ์ซ า้อย่างตอ่เน่ือง  
 อเม็ด ซามี (2557) กล่าวว่า การใช้สื่อในรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีรวมทัง้ท่ีผ่านและ
ไมผ่่านสื่อมวลชนเข้าด้วยกัน (Through the line communication) เป็นสื่อท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถ
มีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้หลายจุดสมัผสัหรือเป็นสื่อแบบผสมผสาน เช่น ผู้บริโภคจะได้ชมการ
โฆษณาทางโทรทัศน์หรือเห็นโฆษณาในสื่อออนไลน์ หรือการแจกใบปลิว แจกส่วนลดในสถานท่ี
ต่างๆ เพ่ือน าไปใช้เป็นส่วนลดในร้านค้า รวมถึงการโฆษณาผลิตภณัฑ์ในหลากหลายช่องทัง้สื่อ
ออฟไลน์และสื่อออนไลน์เพ่ือเพ่ิมพลงัในการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ  
 จึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดในรูปแบบผสมผสานสื่อต่างๆ เข้าด้วยกัน  
นัน้สามารถช่วยให้แบรนด์สินค้าสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมในทุกช่องทางทัง้ผ่าน
โฆษณาในสื่อโทรทัศน์ และสื่อโซเชียลมีเดีย รวมถึงการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่าน
กิจกรรมตา่งๆของแบรนด์สินค้า 
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 เป้าหมายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ในการวางแผนและก าหนดเป้าหมายของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ นัน้เป็นสิ่งท่ี 
แบรนด์สินค้าจะต้องให้ความส าคญัและวางแผนก่อน โดยมีเป้าหมายส าคญัในการส่ือสาร ดงันี ้ 
(ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) 
 1. เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ให้กับแบรนด์สินค้า คือ การสร้างการรับรู้ในแบรนด์สินค้า โดยการ
สร้างการดึงดดูให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเข้าไปพดูคยุกบัผู้บริโภค
แบบเป็นกนัเอง โดยพยายามให้ผู้บริโภคมองแบรนด์สินค้านัน้เป็นเพ่ือน 
 2. เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีรูปแบบการประชาสมัพันธ์
คล้ายรูปแบบเดิม (Traditional media) คือการสื่อสารการตลาดทางตรง แต่การประชาสมัพันธ์
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มากกวา่ 
 3. เพ่ือทราบถึงข้อคิดเห็นความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางการส่ือสารผา่นเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ จะมีข้อเรียกร้องและความเห็นเป็นวงกว้าง เพราะเสียงสะท้อนจากผู้บริโภคใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์จะพูดต่อๆ กนัไปอย่างรวดเร็ว การตอบรับและการรับฟังแก้ไขปัญหาของ 
ผู้บริโภคจึงเป็นเร่ืองส าคญั นอกจากนีข้้อเรียกร้องข้อติชมยังมีประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าหรือ
บริการให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
  4. เพ่ือเพ่ิมจ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังถือเป็นเคร่ืองมือช่วย
ผลกัดนัให้ผู้บริโภคเข้าใช้เวบ็ไซต์ อีกทัง้ยงัเป็นการผลกัดนัให้การค้นหาช่ือเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมลูง่าย
ขึน้ด้วย โดยอนัดบัการค้นหาจะอยู่อนัดบัต้นๆ 
 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีแบบผสมผสานท่ีนักส่ือสารการตาลยุคดิจทัิล 
 ส าหรับเคร่ืองมือท่ีนักสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลหันมาเลือกใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
สื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค มีดงัตอ่ไปนี ้

ฐิติภา สมัพนัธ์พร (2556) กลา่วเอาไว้วา่โซเชียลมีเดีย (Social media) หมายถึง สื่อสงัคม
ออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสงัคมได้หลายทิศทาง โดยผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต พดูง่ายๆ ก็คือ
เวบ็ไซต์ (Website) ท่ีบคุคลตา่งๆสามารถมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบกนัหรือพดูคยุกนัได้นัน่เอง  
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
 1. ส่ือเฟชบุ๊ก (Facebook)  
 สื่อเฟชบุ๊ ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ ท่ีให้บริการเครือค่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
อินเทอร์เน็ต หรือเรียกได้วา่เป็นเครือขา่ยออนไลน์ ถกูก่อตัง้โดย มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก ผู้ ใช้เข้าสมคัร
ลงทะเบียนกับเฟชบุ๊ ก สร้างพืน้ท่ีส่วนตัวส าหรับแนะน าตวัเองเพ่ือติดต่อสื่อกับเพ่ือน ผ่านการ
สื่อสารรูปเเบบ ข้อความ ภาพ เสียง และ วิดีโอ โดยผู้ บริโภคสามารถเลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็น
เพ่ือนกบัใครก็ได้ในเฟชบุ๊กได้เอง  
 เสธวิน (2558) ได้กล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันนักสื่อสารการตลาดได้นิยมใช้สื่อเฟชบุ๊ก ในการ
สื่อสาร เพ่ื อสร้างการรับ รู้และ เพ่ือร่วมท ากิจกรรมกับผู้ บ ริโภค เพ่ื อให้ผู้ บ ริโภคเข้ามา 
Churchill, G. A., and Paul, P. (1998) ให้แนวคิดไว้ว่า การส่ือสารการตลาดท่ีรวมทัง้ท่ีผ่านและ
ไม่ผ่านสื่อมวลชนเข้าด้วยกัน (Through the line communication) นัน้เป็นการตลาดสมัยใหม่
ผสมผสานกนัอย่างลงตวัในทกุๆ สื่อ ท่ีมุง่ให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีไมไ่ด้
แบ่งแยก ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบท่ีใช้สื่อมวลชน (Above the line communication) 
และการส่ือสารการตลาดแบบกิจกรรมสาธารณะ (Below- the line communication) ออกจากกัน
ดงัเช่นในอดีตท่ีผา่นมาได้ จึงสามารถสรุปได้วา่ การส่ือสารการตลาดในรูปแบบผสมผสานสื่อตา่งๆ
เข้าด้วยกนันัน้สามารถช่วยให้แบรนด์สินค้าสื่อสารไปยงัผู้บริโภคได้อย่างครอบคลมุในทกุช่องทาง 
ทัง้ผ่านโฆษณาในสื่อโทรทัศน์และสื่อโซเชียลมีเดีย รวมถึงการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค
ผา่นกิจกรรมตา่งๆ ของแบรนด์สินค้า 
 
 เป้าหมายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ในการวางแผนและก าหนดเป้าหมายของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นัน้เป็นสิ่งท่ี 
แบรนด์สินค้าจะต้องให้ความส าคญัและวางแผนก่อน โดยมีเป้าหมายส าคญัในการสื่อสาร ดงันี ้ 
(ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) 
 1. เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ให้กับแบรนด์สินค้า คือ การสร้างการรับรู้ในแบรนด์สินค้า โดยการ
สร้างการดึงดดูให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเข้าไปพดูคยุกบัผู้บริโภค
แบบเป็นกนัเอง โดยพยายามให้ผู้บริโภคมองแบรนด์สินค้านัน้เป็นเพ่ือน 
 2. เพ่ือเป็นการประชาสมัพันธ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีรูปแบบการประชาสัมพันธ์
คล้ายรูปแบบเดิม (Traditional media) คือการสื่อสารการตลาดทางตรง แต่การประชาสมัพันธ์
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้มากกวา่ 
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 3. เพ่ือทราบถึงข้อคิดเห็นความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางการส่ือสารผ่านเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ จะมีข้อเรียกร้องและความเห็นเป็นวงกว้าง เพราะเสียงสะท้อนจากผู้บริโภคใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์จะพูดต่อๆ กนัไปอย่างรวดเร็ว การตอบรับและการรับฟังแก้ไขปัญหาของ 
ผู้บริโภคจึงเป็นเร่ืองส าคญั นอกจากนีข้้อเรียกร้องข้อติชมยังมีประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าหรือ
บริการให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
  4. เพ่ือเพ่ิมจ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังถือเป็นเคร่ืองมือช่วย
ผลกัดนัให้ผู้บริโภคเข้าใช้เวบ็ไซต์ อีกทัง้ยงัเป็นการผลกัดนัให้การค้นหาช่ือเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมลูง่าย
ขึน้ด้วย โดยอนัดบัการค้นหาจะอยู่อนัดบัต้นๆ 
 แฟนเพจ (Fanpage) คือ รูปแบบการใช้งานรูปแบบหนึ่งของเฟซบุ๊กท่ีมีลกัษณะท่ีเรียกว่า 
เพจ (Page) ท่ีสร้างขึน้มาเพ่ือท่ีจะสื่อสาร ประชาสมัพนัธ์ หรือให้ข้อมลูตา่งๆ เช่น ขา่วสาร กิจกรรม 
ข้อมลูสินค้าหรือบริการตา่งๆ เป็นต้น ให้กบัเพ่ือนๆ ในเฟซบุ๊ก หรือบคุคลอ่ืนๆ ท่ีก าลงัมองหาหรือมี
ความสนใจในสิ่งท่ีเราสื่อสารออกไปผ่านทางแฟนเพจ ซึ่งแฟนเพจจะมีคณุสมบัติการท างานท่ีเอือ้
ประโยชน์ต่อแบรนด์สินค้า เช่น ใช้เพ่ือการประชาสมัพันธ์ขา่วสาร โฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ 
ใช้เพ่ือติดตามดารานกัแสดงหรือตัง้เป็นแฟนคลบั ใช้เพ่ือเผยแพร่ข้อมลูของแบรนด์สินค้า 
 ดงันัน้ การใช้สื่อเฟชบุ๊ก เป็นสื่อโซเชียลมีเดียท่ีช่วยในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคใน
ยคุดิจิทลั ท่ีสามารถเผยแพร่ขา่วสารและสร้างการรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงใช้งบประมาณท่ีน้อย
กว่าสื่อโฆษณาในอดีต นอกจากนีย้ังช่วยท าให้แบรนด์และผู้ บริโภคมีความใกล้ชิดและสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนัมากย่ิงขึน้  
 2. ส่ือยูทูป (Youtube)  
 สื่อยทูปู (Youtube) หมายถึง เวบ็ไซต์ประเภทชมุชนสื่อเคลื่อนไหวท่ีผู้บริโภค สามารถแชร์ 
หรือค้นหาคลิปวิดีโอต่างๆ ได้ ใช้ส าหรับการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นภาพเคลื่อนไหว 
ซึ่งรวบรวมผู้คนมากมายหลายประเภท ท าให้ปัจจุบันยูทูปมีคลิปวิดีโอท่ีอปัโหลดโดยผู้ ใช้เป็น
จ านวนมาก และหลากหลายความสนใจแบ่งเป็นหมวดหมู่ตา่งๆ การสื่อสารการตลาดผา่นสื่อยทููป 
นัน้เหมาะกบัแบรนด์สินค้าทกุประเภท ไมว่า่จะเป็นบริษัทขนาดใหญ่ หรือแบรนด์ขนาดเลก็ (SME) 
ก็สามารถสร้างเครือขา่ยการติดตาม ให้แก่ผู้บริโภคท่ีสนใจผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ๆได้  

ฐิติกร สทุธิสินทอง (2556) กล่าวว่า การใช้สื่อประเภทคลิปวิดีโอ (Clip VDO) เป็นหลกัใน
การสร้างการรับรู้และการจดจ า ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ท่ีมีความหลากหลาย นอกจากนี ้
นกัสื่อสารการตลาดยงัสามารถใช้สื่อยูทปู ในการลงโฆษณาผลิตภณัฑ์ต่างๆ ได้ไม่ตา่งจากการลง
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โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะสื่อยูทูป นัน้ผู้บริโภคสามารถเลือกต าแหน่งการแสดงโฆษณาไปยัง
กลุม่เป้าหมายท่ีต้องการได้เอง  

 
 ประโยชน์ของการส่ือสารตลาดโดยใช้ส่ือยูทูป (Youtube)  
 ส าหรับประโยชน์ในการส่ือสารผา่นสื่อยูทปู ในการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์
สินค้ามีดงันี ้(อรชา ทวีลาภ, 2558) 

2.1 สร้างอนัดบัในการค้นหาผ่านทางเคร่ืองมือค้นหาให้ค้นพบได้ง่ายขึน้ โดยสามารถใช้
กบัการผสมผสานกบัเนือ้หาในเวบ็ไซต์ได้เป็นอย่างดี 

2.2 เป็นการสร้างหนทางให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และพบเห็นได้ง่ายขึน้ เพราะผู้บริโภคนิยม
ค้นหาสื่อยทูปู รองลงมาจากเวบ็ไซด์ค้นหาข้อมลู เช่น เวบ็ไซด์กเูกิล 

2.3 เพ่ิมการจดจ าแบรนด์สินค้าให้กบัผู้บริโภค 
2.4 ส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายบอกต่อ ถ้าคอนเทนต์ในคลิปวิดีโอเป็นข้อมลูข่าวสารท่ีมี

ประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย เพราะผู้บริโภคเหลา่นีจ้ะช่วยโฆษณาโดยการบอกต่อในพืน้ท่ีสื่อของ
พวกเขา จึงท าให้ขา่วสารถกูแพร่กระจายได้มากขึน้ 

2.5 ท าให้แบรนด์สินค้าได้สร้างการรับรู้ และถกูเห็นอย่างมีตวัตนเป็นรูปธรรมมากขึน้ 
2.6 เป็นการให้ความรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าผลิตภณัฑ์หรือบริการมี

ความซบัซ้อนและยากท่ีจะอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจอย่างรวดเร็ว 
สรุปได้วา่การสื่อสารผา่นสื่อยูทูป มุง่เน้นการสอดแทรกข้อมลูผลิตภณัฑ์ไว้ร่วมกบัวิธีการ

เล่าเร่ืองด้วยภาพและคลิปวิดีโอ จึงช่วยให้ผู้บริโภคมีความสนใจในการติดตาม เพราะมีเนือ้หาท่ี
สนกุสนาน เพลิดเพลินเป็นหลกัในการสื่อสาร 
 3. ส่ืออนิสตาแกรม (Instagram)  
 สื่ออินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง จดัเป็นหนึ่งในแอปพลิเคชนัท่ีเน้นการสื่อสารโดย
ใช้ภาพถ่าย หรือคลิปวิดีโอสัน้ๆเป็นหลกัในการสื่อสาร  

ณัฏฐา อุย่มานะชยั (2556) กล่าวไว้ว่า สื่ออินสตาแกรมเป็นสื่อท่ีเน้นการส่ือสารผ่านการ
มองเห็น เพราะภาพหนึ่งภาพแทนความหมายกว่าร้อยพันค าได้อย่างชัดเจน  ปัจจุบันสื่อ 
อินสตาแกรมนัน้ ประกอบไปด้วยนกัถ่ายภาพมือสมคัรเลน่จ านวนมากท่ีต้องการถ่ายทอดภาพถ่าย
ในมมุมองของตนเอง และมีอตัราผู้ใช้งานสื่ออินสตาแกรมเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ ทัง้ผู้ ใช้ท่ีต้องการติดตาม
ผลงานถ่ายภาพของผู้ใช้รายอื่น และผู้ใช้ท่ีต้องการใช้อินสตาแกรมเป็นพืน้ท่ีแสดงผลงานภาพถ่าย
ของตน รวมถึงแบนด์สินค้าท่ีหนัมาเลา่เร่ืองราวของแบรนด์โดยการใช้ภาพถ่ายในการเลา่เร่ืองแทน 
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หลกัๆ จะเน้นไปท่ีแบรนด์เก่ียวกบัความสวยความงามและแฟชัน่เป็นหลกัท่ีใช้สื่ออินสตาแกรมใน
การสื่อสารกบัผู้บริโภค 

ดังนั น้การท่ีแบรนด์สินค้าเลือกใช้สื่ออินสตาแกรม ในการสื่อสารกับผู้ บริโภคนัน้ 
เน่ืองมาจากการใช้ภาพสามารถดึงดดูสายตาได้ง่ายกว่าการส่ือสารผ่านตวัหนังสือเป็นหลกั และ
การสื่อสารด้วยภาพท าให้รู้สกึวา่แบรนด์สินค้ามีการเลา่เร่ืองราวของแบรนด์และผลิตภณัฑ์ท่ีไมย่ัด
เยือดข้อมลูจนเกินไป 

4. ส่ือทวติเตอร์ (Twitter)  
สื่อทวิตเตอร์ (Twitter) หมายถึง บล็อกประเภทหนึ่ง มุ่งเน้นการสื่อสารในรูปแบบการ

สื่อสารผ่านข้อความสัน้ๆ ท่ีเหมาะกับคนท่ีไม่มีเวลาในการบอกเล่าเร่ืองราวยาวๆ ผ่านบล็อก 
โดยสว่นใหญ่มกัจะใช้เขียนบอกเลา่วา่ ณ ขณะท่ีเขียนนัน้ก าลงัท าอะไรอยู่ ท าให้ผู้ติดตามสามารถ
รู้เร่ืองราวความเคลื่อนไหวและชีวิตความเป็นไปของผู้เขียน  

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2552) กลา่วไว้วา่ ในปัจจบุนัแบรนด์สินค้าท่ีจบักลุม่ผู้บริโภครุ่นใหมก่็ได้
หนัมาใช้ช่องทางการส่ือสารผา่นช่องทางสื่อทวิตเตอร์ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคมากขึน้ และใช้เป็น
เคร่ืองมือท่ีกระจายการรับรู้ต่างๆ การตอบค าถามและรับแจ้งปัญหาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จาก
ผู้บริโภคเป็นหลกั จุดเด่นอีกอย่างหนึ่งของสื่อทวิตเตอร์ คือ การใช้เคร่ืองหมายแฮชแท็กต่างๆ ใน
การติดตามกระแสสงัคมในแต่ละวนั และอาจจะให้ในการเช็คข่าวสารว่ามีผู้แสดงความคิดเห็น
เก่ียวข้องอย่างไรบ้าง 

ดงันัน้ ความส าคญัของสื่อทวิตเตอร์ ได้วา่เป็นสื่อท่ีเน้นการสื่อสารท่ีใช้เนือ้หาสัน้กระชับ 
เข้าใจง่าย และมีการส่งต่อข้อมลูข่าวสารต่อกันได้อย่างรวดเร็วในรูปแบบท่ีเรียกว่าการ “รีทวิต” 
(Retwitter) หรือหากเปรียบเทียบการสื่อสารของสื่อทวิตเตอร์ได้เหมือนกบัการแพร่ระบาดของเชือ้
ไวรัสก็ได้  
 5. เวบ็ไซต์ (Website)  
 เว็บไซต์ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคัญมากส าหรับการท าธุรกิจบนเว็บไซต์ 
เป็นสิ่งท่ีขาดไม่ได้และสามารถสร้างได้อย่างง่ายดาย โดยอาจจะไม่จ าเป็นต้องจ้างมืออาชีพท า 
ซึ่งอาจจะเร่ิมต้นโดยการสร้างเนือ้หาอย่างง่ายๆ ลงบนสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ท างาน เช่น การซือ้สินค้าออนไลน์ หรือระบบการจดจ ากิจกรรมบนเว็บไซต์ เมื่อมีเว็บไซต์แล้วก็
จ าเป็นจะต้องท าการโฆษณาผ่านเคร่ืองมือการค้นหา หรือท่ีเรียกว่า Search engine เพ่ือท าให้
กลุม่เป้าหมายสามารถค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์หรือข้อมลูเก่ียวกบัแบรนด์เจอได้ง่ายขึน้  
 ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล (2555) ได้สรุปไว้ว่า นอกจากนีเ้ว็บไซด์ จะเป็นช่องทางการ
สื่อสารท่ีส าคัญท่ีแบรนด์สินค้าสามารถใช้ในการรวบรวมข้อมูล หรือท่ีมาขององค์กร พันธกิจ 
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เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงจดุยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) และประโยชน์ท่ีผู้บริโภค
จะได้รับจากแบรนด์เป็นต้น นอกจากนีแ้บรนด์สินค้าใหญ่ๆ หลายแบรนด์ได้พัฒนาให้เว็บไซต์
สามารถใช้เป็นช่องทางในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์ (E-Commerce) และรับสิทธ์ิพิเศษต่างๆ จาก 
แบรนด์ได้โดยตรง 
 ดังนัน้ เว็บไซด์จึงถูกพัฒนาขึน้มาเป็นคลังข้อมูลท่ีแบรนด์ใช้ในการสื่อสารข้อมูลของ
องค์กร และข้อมลูของผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภคในการค้นหาข้อมลูบนโลกดิจิทลัท่ีได้รับความนิยมสงู
ในปัจจุบัน และได้พัฒนาเทคโนโลยีขึน้ให้เว็บไซด์สามารถท าได้มากกว่าการเป็นคลังข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ แต่ยังสามารถใช้ในการเก็บข้อมูลผู้บริโภคและการสร้างสงัคมเสมือนให้ผู้บริโภคท่ีมี
ความสนใจผลิตภณัฑ์ท่ีเหมือนกนัมาพดูคยุกนัได้อีกด้วย 
 6. การตลาดผ่านบล็อก (Blogging) 
 บล็อก (Blog) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ซึ่งบล็อกมาจาก
ศพัท์ค าวา่ วีบล็อก หรือ WeBlog กล่าวคือ การบนัทึกบทความของตนเองเหมือนการเขียนไดอาร่ี
สว่นตวัลงบนเวบ็ไซต์ โดยเนือ้หาของนัน้จะครอบคลมุได้ทกุเร่ือง ไม่วา่จะเป็นเร่ืองราวสว่นตวัหรือ
เป็นบทความเฉพาะด้านตา่งๆ เช่น เร่ืองการเมือง กล้องถ่ายรูป กีฬา หรือธรุกิจ เป็นต้น 
 นิตนา ฐานิตธนกร (2557) กล่าวไว้วา่ จุดเดน่ท่ีท าให้บลอ็กเป็นท่ีนิยมก็คือ ผู้ เขียนบล็อก
จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใสล่งไปในบทความนัน้ๆ โดยบลอ็กบางแห่งจะมีอิทธิพลใน
การโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสงูมาก แต่ในขณะเดียวกันบางบล็อกก็จะเขียนขึน้มาเพ่ือให้อ่านกันใน
กลุม่เฉพาะ เช่น กลุม่เพ่ือนๆ หรือครอบครัวตนเอง  
 ดังนัน้ ในการใช้สื่อประเภทบล็อก คือ เว็บไซต์ท่ีมีรูปแบบเนือ้หาท่ีเป็นเหมือนบันทึก
สว่นตวัออนไลน์ มีส่วนของการแสดงความคิดเห็น (Comments) และมีลิงค์ (Links) ไปยังเวบ็อ่ืนๆ 
ท่ีเก่ียวข้องด้วย ในอดีตคนท่ีเขียนบล็อกนัน้ยังเขียนในระบบการเขียนเว็บเองทีละหน้า แต่ใน
ปัจจบุนัมีเคร่ืองมือหรือระบบซอฟต์แวร์ส าเร็จรูปให้ใช้ในการเขียนบลอ็กได้สะดวกย่ิงขึน้ 

7. ส่ือโฆษณาแฝง (Produce placemen)  
สื่อโฆษณาแฝง หมายถึง รูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทัง้โดย 

“รู้ตวั” และ “ไม่รู้ตัว” ซึ่งในวงการโทรทัศน์ตามรายการละครซิทคอม ละครหลงัข่าว หรือกระทั่ง
รายการข่าวก็สามารถพบเห็นโฆษณาแฝงอยู่เตม็ไปหมด สว่นวงการภาพยนตร์ก็มีโฆษณาแฝงให้
เห็นอยู่ไมน้่อยเช่นกนั 

ภีรกาญจน์ ไคนุ่่นนา (2559) ได้แบ่งประเภทของสื่อโฆษณาแฝงแบ่งได้ ดงันี ้ 
 7.1 การแฝงวตัถุ โดยมีการน าผลิตภณัฑ์มาวางประกอบฉาก เช่น แก้วกาแฟบางย่ีห้อวาง
อยู่บนโต๊ะด้านหน้าผู้ เล่าข่าวทัง้ท่ีไม่เคยเห็นผู้ เล่าข่าวหยิบขึน้มาดื่มเลย ละครบางเร่ืองมีการ
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ก าหนดเหตกุารณ์ให้เกิดขึน้ในสถานท่ีบางแห่ง เพราะฉากดงักลา่วสามารถน าผลิตภณัฑ์มาจดัวาง
เป็นอุปกรณ์ประกอบฉากได้ เช่น ละครซิทคอมมักมีฉากร้านค้าสะดวกซือ้ เพราะสามารถน า
ผลิตภณัฑ์ท่ีสนับสนุนรายการมาวางประกอบฉากได้หลายอย่าง จึงไมแ่ปลกท่ีละครซิทคอมมกัมี
ฉากร้านสะดวกอยู่ทกุเร่ือง 
 7.2 การแฝงบคุคล เป็นก าหนดให้นกัแสดงมีการหยิบ จบั หรือสวม และใช้ผลิตภณัฑ์ เช่น 
นกัแสดงทกุคนในละครบางเร่ืองอาจใช้เฉพาะโทรศพัท์มือถือหรือแทบเลต็บางย่ีห้อเพียงอย่างเดียว 
ซึ่งขดักับชีวิตจริงท่ีคนในสงัคมมกัใช้โทรศพัท์มือถือหรือแทบเล็ตท่ีแตกตา่งย่ีห้อกนั บางรายการก็
ให้พิธีกรหรือนกัแสดงสวมเสือ้ท่ีสกรีนแบรนด์สินค้า  

ดงันัน้ การใช้สื่อในโฆษณาแฝงของแบรนด์สินค้านัน้เร่ิมมีการพฒันาการสื่อสาร และสร้าง
การรับรู้ท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเน้นเข้าไปสอดแทรกในรายการ หรือสื่อต่างๆ มากขึน้ในปัจจุบัน 
เพ่ือเป็นการส่ือสารท่ีไมย่ดัเยียดการรับรู้ให้กับผู้บริโภคจนเกินไปแตส่ามารถสร้างการจดจ าได้ดีอีก
รูปแบบหนึ่ง 
 8. กิจกรรมส่งเสริมการขายในส่ือออนไลน์ (Online Event)  
 เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการสร้างการรับรู้และท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการท า
กิจกรรมกบัแบรนด์สินค้ามากขึน้  
 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2550) กลา่ววา่ ในปัจจบุันแบรนด์สินค้าตา่งๆ ได้ปรับย้ายการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายหรือกิจกรรมลุ้นโชคต่างๆ เข้ามาในพืน้ท่ีสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึน้
โดยเฉพาะในสื่อเฟซบุ๊ก ไลน์ และสื่อทวิตเตอร์ การจดัประกวด การจดัการแขง่ขนั การตอบค าถาม
ลุ้นรับของรางวลัต่างๆ ในสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ของแบรนด์สินค้า ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากจากผู้บริโภคในปัจจบุนั 
 จึงสามารถสรุปได้วา่ ในยคุปัจจบุนัการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายนัน้ไมท่ าเป็นจะต้องจดั
ขึน้ในสถานท่ีสาธารณะเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่สามารถจดักิจกรรมผ่านสื่อโซเชียลมีเดียได้
เช่นกนั นอกจากนีใ้นมมุของธรุกิจ เป็นกลยท์ุการสื่อสารท่ีแบรนด์สินค้าหลายๆ แบรนด์หนัมาใช้ใน
การส่ือสารกับผู้บริโภคมากขึน้ เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายในการสร้างการรับรู้แบรนด์
และการเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์สินค้าในงบประมาณท่ีน้อยกว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดในพืน้ท่ีสาธารณะ 
 จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล้วนัน้ ผู้ วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทัลนัน้เป็นการส่ือสารท่ีผสมผสานสื่อในรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบท่ีใช้สื่อมวลชน (Above the line communication) ท่ีมีการแข่งสงูมากและ
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สื่อในรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมสาธารณะ (Below the line communication) 
มาใช้รวมกนัเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดสมยัใหม่ท่ีรวมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพในทัง้ 2 
ด้าน เรียกว่า สื่อในรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีผสมผสานสื่อต่างๆ เข้าด้วยกัน (Through the 
line communication) และยังเป็นสื่อท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้หลายจุด
สมัผสัแบบผสมผสาน 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อบุคคล (Personal influence) 

 ความหมายของส่ือบุคคล (Personal influence)  
สมคิด เอนกทวีผล และ ภชัภิชา ฤกษ์สิรินุกลุ (2558) กลา่ววา่ ผู้ทรงอิทธิพล หรือบุคคลมี

ช่ือเสียงบนสื่อสงัคมออนไลน์ คือกลุ่มบุคคลหรือบุคคลท่ีผู้บริโภคเช่ือถือ และเป็นท่ีอ้างอิงในการ
ก าหนดคา่นิยม พฤติกรรม หรือทัศนคติ ในแง่ของสื่อสงัคมออนไลน์ ผู้ทรงอิทธิพลมีอยู่หลากหลาย
รูปแบบ เช่น บคุคลมีช่ือเสียง ผู้ทรงคณุวฒุิท่ีเป็นนกัวิชาการ หรือผู้มีความรู้ หรือผู้ เช่ียวชาญในด้าน
ตา่งๆ ซึ่งบุคคลเหล่านี ้มีอิทธิพลตอ่ผู้รับสื่อแตกต่างกนัไป ซึ่งหากผู้บริโภคได้เปรียบเทียบความคิด
ของคนท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์กบัความคิดของผู้ทรงอิทธิพลเหลา่นีใ้นแง่ของประสบการณ์ใช้ผลิตภณัฑ์ 
จะช่วยให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความมีสว่นร่วม ความน่าเช่ือถือ และมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพล
เหลา่นัน้ ในขณะเดียวกนั ผู้ทรงอิทธิพลอาจเป็นเพียงคนธรรมดา ท่ีมีอิทธิพลมากพอท่ีจะท าให้ผู้ ท่ี
ติดตามเช่ือถือและคล้อยตามได้ 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) อธิบายเอาไว้ว่า ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือ
กลุม่บคุคลท่ีเป็นแหลง่อ้างอิงข้อมลูของผู้บริโภคในการก าหนดคา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรม หรือ
อย่างใดอย่างหนึ่ง ส าหรับผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ หมายถึง การใช้ผู้มีอิทธิพลด้านความคิดใน
สื่อออนไลน์ให้เป็นผู้ เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการออกไปในวงกว้าง ซึ่ง
ปรากฏได้หลายรูปแบบ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยกลุ่มคนประเภทนีจ้ะมีอ านาจดึงดดูใจให้
ผู้บริโภคคล้อยตาม และโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เลียนแบบพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ได้โดยง่าย 
เช่น การใช้นกัแสดง นกักีฬา บคุคลในชนชัน้สงูของสงัคม เป็นต้น 

จึงสรุปได้ว่า การสื่อสารผ่านสื่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถช่วยในการดึงดดูความสนใจ
และสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีกว่าการท่ีแบรนด์สินค้าเป็นผู้สื่อสารเองโดยตรง อาจมีผลมาจาก
ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีเช่ือเสียงและจ านวนผู้ ท่ีติดตามจึงท าให้บุคคลมีช่ือเสียงเหล่านีเ้ร่ิม
มีอิธิพลมากขึน้ในยคุดิจิทลั โดยเฉพราะบนสื่อออนไลน์ตา่งๆ 
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การแบ่งประเภทของผู้มีอทิธิพลและผู้มีชื่อเสียง (Personal influence) 
ในการแบ่งประเภทของสื่อบคุคลหรือผู้มีอิทธิพลในสื่อตา่งๆ สามารถแบ่งได้ 3 กลุม่หลกัๆ

ดงันี ้

1. บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น ากระแส (Trend Setter) โดยบคุคลเหลา่นีน้ัน้มีบทบาทในการ
น ากระแสสงัคมในด้านตา่ง ๆ  เช่น การใช้ผลิตภณัฑ์ การแตง่ตวั หรือการใช้ชีวิตประจ าวนั ผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นซีท่ีติดตามบุคคลกลุ่มนีจ้ะปฏิบัติตนตาม หรือน ามาเป็นแบบอย่าง เช่น ธนภพ 
ลีรัตนขจร (ตอ่ ฮอร์โมน) และเฌอปราง อารีย์กลุ (เฌอปราง วงบีเอน็เค โฟว์ตีเ้อท) เป็นต้น 

2. บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น าความคิด (Opinion leader) พฤติกรรมหลายๆ อย่างของคน
กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภคท่ีติดตามอยู่ท าให้เกิดการเลียนแบบตามมา คนกลุม่นี ้
เหมาะท่ีจะเป็นผู้น าในการรณรงค์ต่างๆ เช่น โครงการรณรงค์ให้ออกก าลังกาย เช่น อาทิวราห์ 
คงมาลยั (ตนู บอดีส้แลม) เป็นต้น 

3. บุคคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นเสมือนกระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค ผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซี มกัจะมีความปรารถนาท่ีจะมีชีวิตท่ีดี สวยงาม หรูหรา หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในบาง
กลุ่มท่ีเป็นภาพสะท้อน ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีต้องการให้ตัวเองเป็น จึงเป็นท่ีนิยมและมีคน
ติดตามจ านวนมาก การตลาดแบบใช้บคุคลมีช่ือเสียงนัน้ โดยมากมกัจะใช้บคุคลมีช่ือเสียงเป็นผู้
น าเสนอผลิตภณัฑ์ (Presenter) โดยน าเสนอผลิตภณัฑ์นัน้ เช่น แบรนด์โออิชิ ใช้พรีเซนเตอร์เป็น 
“เป๊ก ผลิตโชค” หรือแบรนด์โยโย่ ขนมเยลลี่ใช้พรีเซนเตอร์เป็น อรุัสยา เสปอร์บันด์ (ญาญ่า) เพ่ือ
ดงึดดูความสนใจของแฟนคลบัเจนเนอเรชัน่ซี  

 
การแบ่งประเภทผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์หรือบล็อกเกอร์ (Bloger) 
นิตนา ฐานิตธนกร (2557) กล่าวไว่ว่า ผู้มีอิทธิพลในยุคดิจิทัลนัน้มีอีกรูปแบบท่ีเรียนกว่า 

บลอ็กเกอร์ หรือ ผู้ เขียนบลอ็ก ผู้สร้างบล็อก ซึ่งโดยทัว่ไปบล็อกเกอร์สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท 
ดงันี ้

1. บล็อกเกอร์อิสระ หรือ นักเขียนบล็อก ประเภทนีจ้ะเขียนบล็อกของตนเอง โดยจ ากัด
บล็อกของตนเองไว้ว่าเป็นบล็อกส่วนตัวส าหรับเขียนเร่ืองราวส่วนตัวหรือความคิดส่วนตัว 
โดยไม่ได้น าเสนอบล็อกของตนเองเพ่ือการอย่างอ่ืน นอกจากการเขียนเพ่ือแบ่งปันประสบการณ์
หรือเลา่เร่ืองราวตา่งๆ เพ่ือความบนัเทิงหรือความสนกุในหมูเ่พ่ือนฝงู 

2. บล็อกเกอร์ธุรกิจ นักเขียนบล็อกกลุ่มนีม้กัจะเขียนโดยหน่วยงานธุรกิจ ซึ่งเนือ้หาของ
บล็อกมกัเป็นการแนะน าผลิตภณัฑ์หรือบริการของตน กล่าวคือ ใช้บล็อกเป็นเคร่ืองมือในการ
สื่อสารการตลาดให้แก่บริษัทหรือแบรนด์สินค้านัน่เอง 
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3. บล็อกเกอร์แบบองค์กร บล็อกเกอร์กลุ่มนี ้จะใช้บล็อกเพ่ือเป็นการสื่อสารภายใน เช่น 
ภายในองค์กรหรือแบรนด์สินค้า 

4. บล็อกเกอร์มืออาชีพ บล็อกเกอร์ประเภทนีเ้ป็นบล็อกเกอร์ท่ีเขียนบล็อกอย่างเดียว 
โดยมีรายได้จากการเขียนบลอ็กเพ่ือยังชีพ บางคนได้รับคา่จ้างเป็นเงินเดือน ให้เขียนบลอ็กอย่าง
เดียว บางคนเขียนบล็อกของตนเอง โดยได้รับค่าโฆษณาต่างๆ จากผู้สนับสนุน โดยบล็อกเกอร์ 
มืออาชีพจะเขียนเร่ืองราวเฉพาะด้านท่ีน่าสนใจให้คนบนโลกออนไลน์เข้ามาอ่านมากๆ แล้วใช้
โฆษณาต่างๆ มาติดไว้ หรือบล็อกเกอร์บางคนมีก็รายได้จากการเป็นพรีเซนเตอร์ (Presenter) 
ให้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ เป็นต้น 

ผู้ วิจัยจึงสรุปได้ว่า การสื่อสารสารการตลาดผ่านบุคคลมีช่ือเสียหรืออิทธิพลของบุคคล  
(Personal Influence) เป็นการสื่อสารอีกหนึ่งช่องทางท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้ บริโภค ด้วย
พฤติกรรมท่ีจะเช่ือถือข้อมลูข่าวสารจากผ่านบุคคลมีช่ือเสียง นกัวิชาการ หรือผู้ เช่ียวชาญในด้าน
ต่างๆ แทนแบรนด์สินค้าสื่อสารโดยตรง โดยมักจะแชร์ (Share) ข้อมลูหรือประสบการณ์ของตน
ผ่านสังคมออนไลน์เช่น บล็อก เฟชบุ๊ ก ยูทูป หรือเว็บไซด์ต่างๆ จึงท าให้การส่งข่าวสารไปยัง
ผู้บริโภคได้ง่ายขึน้ และใช้ระยะเวลาสัน้ในการสร้างการรับรู้แบรนด์ นอกจากนีย้ังมีการใช้
งบประมาณในการสื่อสารน้อยกวา่การโฆษณาในสื่อโฆษณาโทรทศัน์อีกด้วย 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้แบรนด์สินค้า (Brand Awareness) 

กระบวนการรับรู้ ของแต่ละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าท่ี
ตา่งกนัไปตามประสบการณ์ของแตล่ะคน ตามความสามารถและคณุภาพของอวยัวะรับสมัผสัทัง้ 
5 ในการรับรู้ได้ รวมถึงความแรงของสิ่งกระตุ้นท่ีมากระทบประสาทสมัผสั  

การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้โดยไม่รู้ตวัหรือตัง้ใจ และมกัเกิดตามประสบการณ์และ
การสัง่สมทางสงัคม แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่างๆ รอบตวัต่างกัน ฉะนัน้เมื่อได้รับสาร
เดียวกัน ผู้ รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน (นนทวลี คูเกษมกิจ, 
2552, หน้า 13) 
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ภาพประกอบท่ี 2.3 รูปแบบโมเดล (Model) แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
ท่ีมา : ก่ิงพร ทองใบ ศิริโสภา เขตตานรุักษ์ และกฤษฎารัตน์ วฒันสวุรรณ, 2541, หน้า 204 
 

ความหมายของกระบวนการรับรู้แบรนด์สินค้า 
 สุวัฒน์ ฉิมะสังคนันท (2560) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ภาพลักษณ์แบรนด์สินค้าเป็นภาพท่ี
เกิดขึน้ในความคิดของผู้บริโภค ซึ่งเร่ิมจากการรับรู้จากการสื่อสารของแบรนด์สินค้า สามารถ
เช่ือมโยงข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์มีการรับรู้ความแตกตา่ง
กนั ซึ่งขึน้อยู่กบัการมีประสบการณ์บางอย่างต่อแบรนด์สินค้า ทัง้นีเ้ป็นผลมาจากการเปิดรับการ
สื่อสารและประสบการณ์ตา่งๆ ของผู้บริโภค ตามภาพประกอบท่ี 2.6 

การสร้างรับรู้ของแบรนด์สินค้าให้กับผู้บริโภคนัน้มีระดับแตกต่างกัน ตัง้แต่การจ าได้ 
(Recognize) อย่างไม่มั่นใจนัก จนกระทั่งกลายเป็นความเช่ือว่าแบรนด์สินค้านัน้เป็นแบรนด์
สินค้าเดียวในประเภทผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถระลกึถึงได้ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ระดบั คือ 

1. การจ าได้ (Recognition) เป็นการรับรู้ โดยมีสิ่งช่วยกระตุ้นผู้บริโภคอาจไม่สามารถ 
เอย่ช่ือสินค้าออกมาได้เอง แตเ่มื่อมีส่ิงใดสิ่งหนึ่งเตือนความทรงจ าก็ระลกึถึงช่ือแบรนด์สินค้าออก
มาได้ 

2. การระลึกได้ (Recall) จัดได้ว่าเป็นการรับรู้ โดยไม่มีสิ่งช่วยกระตุ้นในกรณีนีผู้้บริโภค
สามารถเอย่ช่ือผลิตภณัฑ์ออกมาได้เองโดยไมต้่องมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดช่วยให้ระลกึถึง 

โกศล น่วมบาง และ ประสพชยั พสนุนท์ (2559) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์จะสง่ผลถึงการรับรู้
คณุคา่ และความพึงพอใจโดยการรับรู้ด้านคณุค่า และความพึงพอใจจะสง่ผลในเชิงบวกตอ่ความ
จงรักภกัดี และท าให้เกิดการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค จึงสามารถแบ่งระดบัการรับรู้ของผู้บริโภค 
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การแบ่งระดับการรับรู้ของผู้บริโภค 
ศภุณัฐ วงศ์ไตรทิพย์ชลิตา ศรีนวล (2559, หน้า 149) ได้แบ่งระดบัของการตระหนักรู้ใน 

แบรนด์สินค้า (Brand Awareness) ออกเป็น 3 ระดบั คือ 
1. การตระหนักรู้ในใจอนัดบัแรกท่ีนึกถึง (Top of the mind awareness) เป็นระดับการ

ตระหนกัรู้ท่ีบ่งบอกวา่แบรนด์สินค้านัน้มีความโดดเดน่ และอยู่ในใจของผู้บริโภคอนัดบัแรกเมื่อเอ่ย
ถึงแบรนด์สินค้าท่ีอยู่ในหมวดผลิตภณัฑ์ตา่งๆ 

ดังนัน้ การตระหนักในแบรนด์สินค้าในระดับนีจ้ึงเป็นจุดมุ่งหมายของนักการตลาดท่ี
ต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงแบรนด์สินค้าของตนในทนัทีหากต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ในหมวดนัน้ 

2. การตระหนักรู้ด้านความโดดเด่น (Unaided Awareness) เป็นระดับการตระหนักรู้ท่ี
สามารถวดัความโดดเดน่ของแบรนด์สินค้าซึ่งอยู่ในใจของผู้บริโภคประมาณ 2-3 แบรนด์สินค้าใน
ผลิตภณัฑ์กลุม่นัน้ๆ ทัง้นีผ้ลการวดัจะช่วยเป็นกรอบและกระตุ้นให้แบรนด์สินค้าอ่ืนๆ ท่ีไมไ่ด้อยู่ใน
ใจผู้บริโภคเร่ิมตระหนักและพยายามผลักดันแบรนด์สินค้าของตนให้อยู่ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคให้ได้ 

3. การตระหนักรู้ท่ีได้มาจากการถามจากกลุ่มเป้าหมาย (Assisted Awareness) เป็น
ระดบัการตระหนักรู้ท่ีได้มาจากการถามจากกลุม่เป้าหมายว่าเคยได้ยินช่ือแบรนด์สินค้านีห้รือไม ่
ดงันัน้ การตระหนกัรู้ในระดบันี ้จึงเป็นการวดัระดบัในเบือ้งต้นเพ่ือตรวจสอบวา่ผู้บริโภคเคยได้ยิน
ช่ือแบรนด์สินค้านีม้าก่อนหรือไม่ ซึ่งจะแตกต่างจากการตระหนักรู้ในระดบั การตระหนักรู้ในใจ
อนัดบัแรกท่ีนึกถึง (Top of the mind  awareness) เน่ืองจากในระดบัการตระหนักรู้ในใจอนัดับ
แรกท่ีนึกถึงนี ้จะเป็นการวดัการตระหนักรู้ของผู้บริโภค โดยไม่มีการบอกใบ้หรือเอ่ยช่ือแบรนด์
สินค้าใดๆ ทัง้สิน้ ซึ่งเท่ากบัวา่เป็นการค้นหาข้อมลูแบรนด์สินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 ผู้ วิจยัจึงสรุปได้วา่ การรับรู้ของผู้บริโภคนัน้มาจากการท่ีนกัสื่อสารการตลาดสง่ข้อมลูตา่งๆ
ผา่นไปยังเคร่ืองมือการส่ือสารในสื่อต่างๆ โดยสามารถวดัผลการรับรู้ได้จากการจดจ าช่ือแบรนด์ 
หรือผลิตภณัฑ์ได้จากการเรียกช่ือ การนึกถึง การแชร์ตอ่ไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ได้รับรู้ตอ่เป็นต้น 

 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี 

 ความหมายของการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี 
 พรนิภา หาญมะโน (2558) สรุปการรับรู้ของผู้บริโภคเจนซีเนอเรชัน่ได้วา่ ผู้บริโภคของช่วง
เจนเนอเรชัน่ซีเปิดรับผา่นการส่ือสารในรูปแบบสื่อตา่งๆ การท าให้กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีนัน้
พอใจกับสื่อโฆษณาเป็นเร่ืองท่ียาก เพราะเป็นผู้บริโภคท่ีคาดหวงัต่อโฆษณาสงูว่าต้องมีความ
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แปลกใหม่ ไม่จ าเจ นอกจากนีผู้้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มท่ีต้องการมีทางเลือกมากในการ
เปิดรับข่าวสาร และต้องการเป็นผู้ ก าหนดทางเลือกตัวเอง ถ้าแบรนด์น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
โฆษณามากเกินไปจะท าให้เกิดทศันคติเชิงลบตอ่แบรนด์ 

สร เกียรติคณารัตน์ (2560) กลา่วถึงทิศทางกระแสการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคในช่วง
เจนเนอเรชั่นซี ในปี 2560 โดยมีการเน้นการสื่อสารผ่านเนือ้หาข้อมลูท่ีสีสนัสะดดุตา ไม่เน้นขาย
ผลิตภณัฑ์จนเกินไป นอกจากนีย้ังได้มีพิสจูน์แล้วว่าใช้ได้ผลกับกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี จาก
ผลการวิจัยด้านการส่ือสารของแบรนด์ การสื่อสารและสร้างการรับรู้ในรูปแบบกิจกรรมท่ีผู้บริโภค
สามารถเข้าไปมีสว่นร่วมได้หรือบทูกิจกรรมตา่งๆ และการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Influencer) ล้วน
ได้รับคะแนนในระดบัสงูในการเปิดรับข่าวสารจากผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงสามารถ
สรุปพติฤกรรมการรับรู้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีไว้ได้ 4 ข้อ ดงันี ้ 

1. ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีจะเปิดรับเฉพาะสื่อหรือเร่ืองราวท่ีตนเองสนใจเท่านัน้ 
2. ชอบการสื่อสารท่ีมีเทคโนโลยีทันสมัยเข้ามามีส่วนร่วมในการสื่อสาร และสามารถมี

สว่นร่วมในการปฏิสมัพนัธ์ได้มากกวา่แคก่ารรับรู้เพียงอย่างเดียว 
3. การรับรู้สว่นใหญ่ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเกิดขึน้ในสื่อโซเซียลมีเดียมากท่ีสดุ 
4. โซเชียลมีเดียท่ีมีความแปลกใหม่ มีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Influencer) รวมถึง

ต้องการมีสว่นร่วมในกิจกรรมสง่เสริมการตลาดของแบรนด์มากขึน้  
ผู้ วิจยัจึงสรุปได้วา่ เจนเนเรชัน่ซีนัน้มกัมีพฤติกรรมการส่ือสารหลกัๆ ในโลกโซเชียลมีเดีย

เป็นหลกัในการสื่อสารในชีวิตประจ าวนั มกัเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเป็นตวัเองสูง ดงันัน้หาก 
แบรนด์สินค้าต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้  นักสื่อสารการตลาด
จ าเป็นต้องเรียนรู้พฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภคกลุม่นีอ้ย่างลกึซิง้ เพราะเลือกใช้การ
สื่อสารให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัแบรนด์สินค้า 

 
6. ข้อมูลบริษัทเอส.ซี เสรีชัยบิวตี ้จ ากัด 

 ท่ีมาของบริษัท 
ส าหรับแบรนด์โลแลน (Lolane) เป็นแบรนด์ผู้ เช่ียวชาญในการผลิตและจัดจ าหน่าย

ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมอย่างครบวงจรของคนไทย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตาม
แนวโน้มกระแสแฟชั่นของการบ ารุงเส้นผม การท าสีผม การใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาพัฒนา 
ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัเส้นผม ซึ่งแบรนด์ โลแลน (Lolane) จดัได้วา่เป็นแบรนด์ท่ีผลิตและจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับเส้นผมยาวมานานกว่า 30 ปี ท าให้เกิดความเช่ือมัน่และเช่ือถือ ตัง้แต่รุ่นแม่
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จนถึงรุ่นลกู หรือเรียกได้วา่เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมท่ีอยู่คูค่นไทยมายาวนาน ไมว่า่จะ
เป็นครีมหมกับ ารุงเส้นผม แชมพูปิดผมขาว ครีมเปลี่ยนสีผมแฟชั่น ผลิตภณัฑ์จดัแตง่ทรงผม และ
ผลิตภัณ ฑ์ เก่ี ยวกับ ร้านท าผมทุกชนิ ด  ล้วนแ ล้วแต่ เป็นผลิตภัณ ฑ์ ท่ีอยู่ ภายใน เค รือ 
(Sub brand) บริษัทโลแลน (Lolane) ในการผลิตและจดัจ าหน่าย 

จดุเร่ิมต้นของแบรนด์โลแลน (Lolane) เร่ิมต้นจากครอบครัว “สมบูรณ์ศกัดิกุล” เปิดร้าน
ขายอปุกรณ์เสริมสวย “เสรีชัยบิวตี”้ ท่ีถนนเพชรบุรีตดัใหม่ (ปัจจบุันย้ายมาเปิดบริเวณอนุสาวรีย์
ชยัสมรภมูิ) และได้ตอ่ยอดมาพฒันาผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน (Lolane) ขึน้มาเร่ือยๆ เพ่ือตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมท่ีมีความหลากหลาย โดยอยู่
ภายใต้การบริหารของคณุ “วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ” ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร บริษัท เอส.ซี.เสรีชยั
บิวตี ้จ ากดั  

วิบูลย์ สมบูรณ์ศกัดิกุล (อ้างในหนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2560 กันยายน) กล่าวไว้ว่า  
แบรนด์โลแลน (Lolane) วางแผนการตลาดและพฒันาการส่ือสารไว้ลว่งหน้าถึง 5 ปี (พ.ศ 2565) 
โดยได้ตัง้เป้าหมายการเติบโตของผลก าไรไว้เป็นเงินจ านวน 3,000 ล้าน และเร่งพัฒนาและ
ปรับปรุงโครงสร้างธุรกิจในการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ให้เจาะกลุ่มผู้ บริโภคให้มากขึน้ และปรับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความทันสมัย สามารถเข้าถึงผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ได้มากขึน้ 
เพ่ือสร้างแบรนด์โลแลน (Lolane) ให้แข็งแกร่ง เพ่ือก้าวสู่แบรนด์ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผมในระดับ
โลก 

 
โครงสร้างธุรกิจในเครือบริษัท เอส.ซี เสรีชยั บิวตี ้จ ากัด (โลแลน)  

 

ภาพประกอบท่ี 2.4 รูปแบบการแตกแบรนด์ภายในบริษัท เอส.ซี เสรีชยั บิวตี ้จ ากดั 
ท่ีมา : บริษัท เอส.ซี เสรีชยั บิวตี ้จ ากดั (ออนไลน์), http://lolane.com/th/home ,2561 

 
ส าหรับโครงสร้างธุรกิจในเครือบริษัท เอส.ซี เสรีชัย บิวตี ้จ ากัด (โลแลน) สามารถแบ่ง

ออกเป็นแบรนด์ย่อในเครือบริษัทออกเป็น 4 แบรนด์หลกัๆ ตามภาพประกอบท่ี 2.7 ดงันี ้ 

http://lolane.com/th/home
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1. โลแลน (Lolane) เป็นแบรนด์หลกัท่ีเน้นจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ จับกลุ่มผู้บริโภคระดบัลา่ง
ถึงผู้บริโภคระดบักลาง อายุตัง้แต่ 18 ปี จนถึง 40 ปี รายได้ตัง้แต่ 8,000 บาทขึน้ เน้นผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัเส้นผมท่ีผู้บริโภคหาซือ้ได้ง่าย ในราคาท่ีไมส่งูแตค่ณุภาพดี 

2. โลแลน เนเจอร์ โค้ด (Lolane Nature Code) เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมท่ีเน้น
เร่ืองของสารสกดัจากธรรมชาติเป็นส าคญั เน้นความปลอดภยัของผู้บริโภค โดยจับกลุ่มผู้บริโภค
ระดับกลางถึงระดับบน อายุตัง้แต่ 35 ปี จนถึง 60 ปี รายได้ตัง้แต่ 8,000 บาทขึน้ไป เน้นการ
สื่อสารการตลาดท่ีเจาะกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีผมขาวเป็นหลกั และกลุม่ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสขุภาพเส้นผม 

3. โลแลน พิกเซล (Lolane Pixxel) จัดได้ว่าเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดแูลเส้นผม ท่ีเน้นจับ
กลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นช่างท าผมท่ีเปิดร้านเสริมสวยระดบัลา่งถึงระดบักลาง รายได้ตัง้แต ่5,000 บาท
ขึน้ไป โดยการสื่อสารท่ีใช้จะเน้นไปท่ีการสื่อสารกบัช่างท าผมเป็นหลกั 

4. โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมท่ีมุง่จบักลุ่มผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นซี อายุตัง้แต่ 13 ปี จนถึง 23 ปี ท่ีเกิดใน พ.ศ. 2540 ถึง พ.ศ 2547 เป็นหลกั หรือเน้น
จบักลุม่นกัเรียนและนกัศกึษาท่ีมีความทนัสมยั สดใส รักในแฟชัน่ 
 
7. เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ณฐพล ธรรมสมบัติ (2557) ศกึษาเร่ือง การส่ือสารแบรนด์เพ่ือสร้างอตัลักษณ์ของบุรุษ 
ในการรับรู้โฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าชาย กรณีศึกษา แบรนด์นีเวีย ผลการวิจัยพบว่า 
โฆษณาผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าชาย แบรนด์นีเวีย ได้ประกอบสร้างอตัลกัษณ์ความเป็นชายขึน้มา
ใน 3 ลกัษณะ ดงัต่อไปนี ้ผู้ชายท่ีมีเสน่ห์ดึงดูดทางเพศ ผู้ชายท่ีมีความมัน่ใจในการท ากิจกรรม
ต่างๆ และผู้ ชายกับรูปแบบกิจกรรมการด าเนินชีวิตส่วนตัว และในด้านการรับรู้อตัลกัษณ์ความ
เป็นชายพบว่า ผู้ รับสารมีลักษณะเป็น “ผู้ รับสารเชิงรุก” คือ มีการเลือกเปิดรับและเลือกตีความ 
และเลือกจดจ าเนือ้หาจากโฆษณาท่ีหลัง่ไหลมายงัผู้รับสาร 
 ภทัรียา กลางนรงค์ (2544) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม กรณีศกึษาแบรนด์บาคาร์ดี บรีเซอร์ (Bacardi Breezer) ได้มุ่งศกึษาถึง
ขัน้ตอนการวางแผนและการเลือกเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของแบรนด์บาคาร์ดี บรีเซอร์ โดย
ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากตัวแทนของบริษัทบาคาร์ดี (ประเทศไทย) จ ากัด จากผล
การศึกษาพบว่าแบรนด์บาคาร์ดี ได้วางแผนการสื่อสารการตลาดโดยเร่ิมจากการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค การแขง่ขนัทางการตลาด เพ่ือน าข้อมลูมาวิเคราะห์และก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมถึงวตัถุประสงค์ทางการตลาดของแบรนด์ และท าการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และท าการ
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ปฏิบัติตามโปรแกรมทางการตลาด โดยใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ระหว่าง
เคร่ืองดื่มหลายประเภท เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  การสื่อสาร ณ จุดขาย การจัด
กิจกรรมการตลาด และการท าการประชาสมัพันธ์ เพ่ือตอกย า้ให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตรา
สินค้า รวมถึงเกิดการทดลองชิมและซือ้สินค้าบาคาร์ดี บรีเซอร์ ในท่ีสดุ 

ธญัรัตน์ รัตนกลุ (2558) ได้ท าวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุดชัน้ในย่ีห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุ งเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 15,000-30,000 บาท มี
ความถ่ีในการซือ้ชดุชัน้ใน 1-2 ครัง้/ปี บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ คือ ตนเอง ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับ
การตดัสินใจซือ้ชดุชัน้ในย่ีห้อวาโก้ของสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อแยกย่อยองค์ประกอบ
ของการสื่อสารทางการตลาดพบวา่ ในด้านการขายโดยพนักงานมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซื ้อ  ส่ วน ใน ด้ าน ก ารโฆ ษณ า  ด้ าน กา รป ระช าสัม พั น ธ์  ด้ าน กา รส่ ง เส ริม ก ารขาย 
และด้านการจดักิจกรรมพิเศษ ไมม่ีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานท่ีส่งผลต่อการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ระหว่างผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าไทยกับ
ตราสินค้าตา่งประเทศ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์และด้านการขายโดยพนักงานขาย ส่งผลต่อการรับรู้คณุค่าตรา
สินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าไทย รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ด้าน
การโฆษณา การส่งเสริมการขายการขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด และ
การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ สง่ผลตอ่การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้า
ต่างประเทศ ในระบบขายตรง นอกจากนี รู้ปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้าไทย ท่ีส่งผลต่อคณุค่าตราสินค้ามากท่ีสดุ คือด้านการโฆษณา
เท่านัน้ แต่ส าหรับตราสินค้าต่างประเทศรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสาน ท่ีส่งผลต่อการรับรู้
คณุค่าตราสินค้ามากท่ีสดุคือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขายและ
การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์  

จากผลสรุปการศึกษางานวิจัยในครัง้นี ้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางตราสินค้า
ไทย ควรพฒันาการส่ือสารด้านการโฆษณาอย่างตอ่เน่ือง และควรน ารูปแบบการสื่อสารด้านการ
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ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขายและด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มาวางแผน 
กลยทุธ์ในการน ามาใช้เพ่ือให้การสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

ปณชัชา ปนัดดาภรณ์ (2558) ท่ีได้ศกึษา เร่ืองกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์และการรับรู้ของแบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่งแมก็นั่ม สามารถสรุปการวิจัย
เร่ืองกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า
ไอศกรีมแท่งแม็กนั่ม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา 
เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์
สินค้าของไอศกรีมแท่งแมก็นัม่ วิธีการศกึษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก เป็นการศกึษากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่ง
แม็กนั่มด้วยการเก็บข้อมลูจากเอกสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ์เวบ็ไซต์ต่างๆ ท่ีมีการกล่าวถึงการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแบรนด์สินค้าดงักล่าว สว่นท่ีสองเป็นการส ารวจประสิทธิผล
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา การเพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่ง
แม็กนั่ม ซึ่งเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามประชากรผ่านรูปแบบออนไลน์  กับผู้ ท่ีเคยได้รับการ
สื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่งแม็กนั่ม เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสื่อสารต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินค้า  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การส่ือสารการตลาดโดยการสร้างการจดจ าให้เกิดขึน้กับ
ผู้รับสาร คือ เนือ้หาท่ีสอดแทรกอยู่ในการส่ือสารการตลาด เช่นการโฆษณาโทรทศัน์การถ่ายภาพ
แฟชั่นในนิตยสาร การสร้างกิจกรรมให้เกิดขึน้เพ่ือสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคเป้าหมายการ
จดัตัง้ตู้ไอศกรีมของไอศกรีมแม็กนั่มตามร้านค้าสะดวกซือ้โดยเฉพาะ เพ่ือสร้างความโดดเดน่จาก
คู่แข่งและในส่วนของสื่อออฟไลน์ เป็นการตอกย า้เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือ 
ให้กบัแบรนด์สินค้า โดยการสื่อสารออฟไลน์ นีเ้ป็นการสื่อสารออกไปในวงกว้าง ท าให้คนสว่นใหญ่
ท่ีรับสื่อนัน้รับรู้ถึงคณุคา่ของแบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่งแมก็นัม่ได้มัน่ใจในคณุภาพของสินค้า  

ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัท่ีท าให้แบรนด์สินค้าไอศกรีมแท่งแม็กนั่มมีช่ือเสียง เป็นกระแส
ในสงัคม สร้างความสนใจและติดตามจากผู้บริโภคเป้าหมายได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งผู้ วิจัย
สามารถวิเคราะห์จากผลของการศึกษาได้วา่ หากขาดการส่ือสารแบบออฟไลน์ภาพลกัษณ์ก็จะไม่
มี แตห่ากขาดสื่อออนไลน์กระแสของแบรนด์สินค้าก็จะไมเ่กิด  


