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บทที$ &'
การสื$อสารทางการตลาด

1

หวัขอ้เนื* อหา

u ความหมายและความสําคญัของการติดตอ่สื8 อสารทางการตลาด
u ประเภทของสื8 อที8 ใชใ้นการสื8 อสารทางการตลาด
u แนวคิดการสื8 อสารการตลาดภาพรวม
u การออกแบบขา่วสาร
u การออกแบบส่วนประสมทางการตลาด
u การประเมินผลการส่งเสริมการตลาด

2

ความหมายและความสําคญัของการติดต่อสื8อสารทางการตลาด

u การติดตอ่สื+ อสาร (communication) หมายถึงกระบวนการเคลื+ อนยา้ยขอ้มูลขา่วสารที+ ผู ้
ส่งสารตอ้งการจะใหผู้รั้บสารไดรั้บทราบโดยผา่นสื+ อในการส่งสาร โดยกระบวนการในการ
ติดตอ่สื+ อสารเริ+ มจากผูส่้งสาร (sender) ซึ+ งในที+ นีG หมายถึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายทาํการใส่รหสั 
(encoding) คือการใส่รายละเอียดและความคิดลงในขา่วสาร (message) ส่งขา่วสาร
ผา่นสื+ อ (media) ไปยงัผูรั้บสาร (receiver) ซึ+ งในที+ นีG หมายถึงผูซื้G อหรือผูบ้ริโภค โดย
ผูรั้บสารจะทาํการถอดรหสั (decoding) หรือตีความหมายจากขา่วสารที+ ไดรั้บและทาํการ
ตอบสนอง (response) โดยทาํการซืG อ การใช ้และป้อนกลบั (feedback) ขอ้มูลหลงั
การใชไ้ปยงัผูส่้งสาร ซึ+ งอาจแสดงอยูใ่นรูปแบบการซืG อซํGา การใหค้าํแนะนํา หรือการตอบสนองตอ่
กิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ ของบริษัท

3

ความสําคญัของการติดต่อสื3อสารทางการตลาด

u 1. ทาํหนา้ที( ในการส่งขอ้มูลและขา่วสารตา่งๆ ของผลิตภณัฑ ์และองคก์รไปสู่ผูบ้ริโภค 
u 2. ทาํใหต้ลาดของผลิตภณัฑก์วา้งใหญขึ่Iน องคก์รผูผ้ลิตสามารถบริหารการผลิตใหมี้

ตน้ทุนการผลิตตอ่หน่วยตํ(าที( สุด (Economy of Scale) ได ้

4
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กระบวนการสื*อสาร

u การติดตอ่สื+ อสารมี / องคป์ระกอบมี 6 องคป์ระกอบสําคญัคือ ผูส่้งสาร (Sender) 
และ ผูรั้บสาร (Receiver)อีก 6 องคป์ระกอบคือเครื+ องมือในการติดตอ่สื+ อสาร ไดแ้ก ่
ขา่วสาร (Message) และ สื+ อ (Media) อีก F องคป์ระกอบเป็นหนา้ที+ ในการ
ติดตอ่สื+ อสาร ไดแ้ก ่การเขา้รหสั (Encoding) การถอดรหสั (Decoding) การ
ตอบสนอง (Response) และขอ้มูลป้อนกลบั (Feedback)องคป์ระกอบ
สุดทา้ย คือ สิ+ งรบกวน (Noise) ในระบบ

5

ภาพที&  ().( องคป์ระกอบของกระบวนการสื& อสาร
6

ประเภทของสื,อที,ใชใ้นการสื,อสารทางการตลาด

u 1. การติดต่อโดยผ่านบุคคล (Personal Communication 
Channels) คือการติดตอ่สื, อสารผา่นเครื, องมือหรือส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
การขายโดยใชพ้นักงานขาย เป็นการสื, อสารสองทาง (two - way 
communication)

u 2. การติดต่อโดยไม่ผ่านบุคคล (Non-personal 
Communication Channels) คือการติดตอ่สื, อสารทางการตลาดผา่น
สื, อตา่งๆ ซึ, งโดยทั,วไปจะเป็นสื, อสาธารณะ เชน่ Social media โทรทศัน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่ป้ายโฆษณา (cut out) มีลกัษณะเป็นการสื, อสารทางเดียว 
(one - way communication)

7

แนวคิดการสื,อสารการตลาดภาพรวม
u การสื& อสารการตลาดภาพรวม หรือ IMC (integrated marketing 

communication) เป็นกรอบในการกาํหนดกลยุทธด์า้นการส่งเสริมการตลาดใหมี้
ประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ โดยปรับใชก้บัการบริหารงานดา้นสื& อสารมวลชน เพื& อการชว่งชิง
กลุม่ผูช้ม หรือผูฟั้งมาครองใหม้ากที& สุด มีหลกัการเบืN องตน้ ดงันีN

8

ภาพที&  OP.R การสื& อสารการตลาดภาพรวม 

หรือ IMC (integrated marketing 
communication)
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u 1. IMC กาํหนดขึ)นจากปัจจยัภายนอก สู่การกาํหนดแผนงานขององคก์ร 

u 2. IMC ใชคุ้ณสมบติัของสืD อแตล่ะประเภทและแตล่ะชนิดในการทาํหนา้ทีD อธิบาย

คุณสมบติัของผลิตภณัฑห์รือวตัถุประสงคข์ององคก์ร

u 3. IMC จาํเป็นตอ้งมีสญัลกัษณ์หรือสิD งแทนตวัผลิตภณัฑห์รือองคก์ร ไดแ้ก ่ตรายีDหอ้ 

(brand) และ IMC จะเป็นเครืD องมือดาํเนินการใหต้รายีDหอ้ของผลิตภณัฑเ์ขา้ไปครอง

ใจผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมาย 

u 4. IMC เป็นการสืD อสารทางการตลาดทีD ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งกาํหนดแผนงานทุก

ดา้นอยา่งครบวงจร และทุกๆ กิจกรรมในแผนงานจะตอ้งดาํเนินการภายในชว่งระยะเวลา

เดียวกนั 
9

แนวคิดการสื,อสารการตลาดภาพรวม แนวคิดการสื,อสารการตลาดภาพรวม

u 5. IMC เป็นการสื* อสารทางการตลาดที* ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งกาํหนดเป็นโครงการ 

เพื* อตอบโจทยท์างการตลาดหนึ* งๆ เทา่นัEน ไมค่วรใชเ้พื* อการแกไ้ขปัญหาที* เกิดขึEนจากการ

ดาํเนินงานซึ* งยงัไมแ่ลว้เสร็จ 

u 6. IMC เป็นการสื* อสารทางการตลาดที* ผูบ้ริหารการตลาด ควรกาํหนดแผนงานตา่งๆ

พรอ้มทัEงการใชเ้ครื* องมือหรือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดใหแ้ลว้เสร็จสมบูรณ์ 

จากนัEนจึงจดัหางบประมาณมาดาํเนินการตามแผนงานนัEนๆ

10

u !. กําหนดผูฟั้งเป้าหมาย ผูฟั้งเป้าหมายเป็นผูซื้1 อที5 มีศกัยภาพสูง เป็นผูท้าํการตดัสินใจซื1 อ 
อาจเป็นยุคคลหรือกลุม่บุคคล 

u 4. กาหนดวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด โดยนําแนวคิดลาํดบัขั1นตอนการ
เกิดผลกระทบ (A Hierarchy of Effects Model) มาอธิบายวา่ นักการ
ตลาดควรจะดาํเนินการอยา่งไรในแตล่ะขั1นสถานะของผูซื้1 อ มีลาํดบัขั1นตอน ดงันี1

11

ขัCนตอนการพฒันาการติดต่อสืGอสารทีGมีประสิทธิผล

u (2.1) การสรา้งความตระหนัก (Awareness) โดยการส่งขา่วสารงา่ยๆ ที5 ตอกยํ9าชื5 อ
ผลิตภณัฑ ์(product’s name)

u (2.2) การใหค้วามรู ้(Knowledge) แก่ลุม่เป้าหมายรับทราบถึงรายละเอียดมากขึ9นเกี5 ยวกบั
ผลิตภณัฑ/์องคก์าร

u (2.3) การสรา้งความชอบ (Liking) เป็นการพิจารณาถึงความรูสึ้กของกลุม่เป้าหมายที5 มีตอ่
ผลิตภณัฑ/์องคก์าร แลว้จึงทาํการพิจารณาแคมเปญในการติดตอ่สื5 อสารใหม ่เพื5 อเพิ5 มความรูสึ้กชอง
ของกลุม่เป้าหมาย โดยพฒันาผลิตภณัฑใ์หดี้ขึ9นกอ่น แลว้จึงทาํการติดตอ่สื5 อสาร โดยใชก้าร
ประชาสมัพนัธเ์ขา้มาชว่ยใหข้า่วสาร

12

ขั9นตอนการพฒันาการติดต่อสื?อสารที?มีประสิทธิผล
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u (2.4) การสรา้งความชื,นชอบ (Preference) เป็นการสรา้งความชื0 นชอบของ

ผูบ้ริโภคที0 มีตอ่ตราผลิภณัฑใ์หม้ากกวา่คูแ่ขง่ โดยการติดตอ่สื0 อสารตอ้งเนน้ที0 คุณภาพ ความ

คุม้คา่ คุณคา่ของผลิตภณัฑ ์ประสิทธิภาพ และรูปลกัษณ์ตา่งๆ ที0 โดดเดน่ของผลิตภณัฑ ์

โดยเฉพาะในจุดที0 เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั

u (2.5) การสรา้งการตดัสินใจ (Conviction) ตอ้งสรา้งการติดตอ่สื0 อสารที0

กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจ 

u (2.6) การซื<อ (Purchase) ตอ้งทาํการชีW นําใหเ้กิดการกระทาํ โดยเสนอราคาตํ0า ให้

ผลประโยชน์เพิ0 มขึWน หรือใหท้ดลองใชก้อ่น

13

ขั<นตอนการพฒันาการติดต่อสื,อสารที,มีประสิทธิผล
u ตารางที'  10.1 กลุม่ผูรั้บขา่วสารเป้าหมาย และหนา้ที' ในการติดตอ่สื' อสารตามลาํดบั

ขัCนตอนการเกิดผลกระทบ

กลุ่มผูร้บัข่าวสารเป้าหมาย หน้าที7ในการติดต่อสื7อสาร

ไมรู่จ้กัผลิตภณัฑ์ สรา้งความตระหนัก

รูจ้กั แตไ่มท่ราบรายละเอียด ใหค้วามรู้

รูสึ้กเฉยๆ หรือไมช่อบ สรา้งความชอบ

ชอบผลิตภณัฑข์องคูแ่ขง่ สรา้งความชื' นชอบ

ชอบ แตย่งัไมต่ดัสินใจ สรา้งการตดัสินใจ

ตดัสินใจได ้แตย่งัไมซื่C อ สรา้งการซืC อ
14

u 3. การออกแบบข่าวสาร ตอ้งทาํการออกแบบขา่วสาร (designing the 
message) ใหมี้ประสิทธิภาพ ขา่วสารในอุดมคติตอ้งมีลกัษณะทีEสามารถสรา้งการรับรู ้
(attention) ดึงดูดความสนใจ (interest) สรา้งความปรารถนา (desire) 
และกอ่ใหเ้กิดการกระทาํ (action) หรือ AIDA 

u วิธีการทีE นํามาใชใ้นการออกแบบคือ การตัMงคาํถามวา่ 

uจะกลา่วถึงเนืM อหาอะไรบา้ง (What to say?)
uจะกลา่วถึงเนืM อหานัMนอยา่งไร (How to say it logically?)
uจะทาํใหเ้นืM อหานัMนออกมามีตวัตนไดอ้ยา่งไร (How to say it 

symbolically?)
uจะใหใ้ครเป็นผูสื้E อสาร (Who should say it?) 15

ขั-นตอนการพฒันาการติดต่อสื5อสารที5มีประสิทธิผล

u !. การเลือกสื,อหรือช่องทางการติดต่อสื,อสาร โดยชอ่งทางในการติดตอ่สื2 อสารทาํได ้
2 รูปแบบ คือ การติดตอ่สื2 อสารโดยใชบุ้คคล และการติดตอ่สื2 อสารโดยไมใ่ชบุ้คคล 

u 5. การเลือกแหล่งสาร แหลง่ขา่วสารที2 น่าเชื2 อถือไดจ้ะโนม้นา้วใจผูฟั้งไดม้ากกวา่ จึงมี
การจา้งบุคคลที2 มีชื2 อเสียงมาเป็นผูสื้2 อสาร

u 7. การรวบรวมขอ้มูลป้อนกลบั ผูสื้2 อสารตอ้งวดัพฤติกรรมที2 เป็นผลจากขา่วสารมีมาก
นอ้ยเพียงใด ขอ้มูลป้อนกลบัอาจเสนอแนะใหเ้ปลี2 ยนโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด หรือ
เปลี2 ยนแปลงสิ2 งที2 ผลิตภณัฑเ์สนอให้

16

ขัAนตอนการพฒันาการติดต่อสื,อสารที,มีประสิทธิผล
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u การออกแบบขา่วสารมีปัจจยัที2 ตอ้งพิจารณา ดงันี<

u 1. สาระของข่าวสาร (Message Content) ตอ้งสื2 อสารอะไรที2 จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด

การตอบสนองและเกิดความปรารถนาในผลิตภณัฑที์2 นําเสนอ การสรา้งขอ้ความที2 ดีที2 สุด ตอ้งหา

สิ2 งจูงใจ (appeal) แกน่ของขา่วสาร (theme) แนวคิด (idea) หรือสรา้งขอ้ความที2

เป็นจุดขายเฉพาะ (unique selling) รูปแบบของสิ2 งดึงดูดแบง่ออก 3 ประเภท

u 1.1 ความยวนใจทางเหตุผล (Rational Appeals) เชน่ คุณภาพ ความประหยดั 

ประสิทธิภาพสูง 

u 1.2 ความยวนใจทางอารมณ์ (Emotional Appears) เชน่ รถยนต ์

Mercedes Benz นาฬิกา Rolex กระเป๋า Louis Vuitton เป็นตน้ 

u 1.3 ความยวนใจทางศีลธรรม (Moral Appears) เป็นการนําสิ2 งที2 ถูกตอ้งและ

เหมาะสมในสายตาของกลุม่เป้าหมายมาทาํการกระตุน้จิตสํานึกดา้นศีลธรรม 17

การออกแบบข่าวสาร

u 2. โครงสรา้งของข่าวสาร (Message Structures) การพฒันาโครงสรา้ง

ของขอ้ความตอ้งระวงัวา่ขอ้สรุปที8 ชดัเจนเกินไปอาจจะเป็นการลดความ ดึงดูดใจของผลิตภณัฑ์

ไปได ้ในขณะที8การตีความชดัเจนเกินไปจะ เหมาะกบัผลิตภณัฑที์8 มีความซบัซอ้น มีความ

เฉพาะตวั จะตอ้งการความชดัเจน ไมสื่8 อใหคิ้ดสองแง่

u 3. รูปแบบของข่าวสาร (Message Format) ตอ้งสรา้งรูปแบบที8ชดัเจน เชน่ 

และสีจะมีบทบาทตอ่ความรูสึ้กของกลุม่เป้าหมาย 

uถา้เป็นสื8 อสิ8 งพิมพต์อ้งออกแบบ พาดหวั (heading) การพิมพ ์(copy) คาํอธิบาย 

(illustration) สีสนั (color)

u วิทยุ ตอ้งเลือกคาํและเสียงที8 มีคุณภาพที8 สุด ความเร็ว จงัหวะการออกเสียง ความถูกตอ้ง

ชดัเจน ความตอ่เนื8 อง นํUาหนักเสียง และเสียงตอ้งมีพลงัดึงดูด
18

การออกแบบข่าวสาร

uโทรทศัน์หรือการติดตอ่กบับุคคลโดยตรง (in person) ตอ้งมีภาษากายเขา้ไปดว้ย ผูนํ้า
เสนอ (presenter) ตอ้งแสดงภาษากาย (body language) แสดงออกถึง
อารมณ์ทางสีหนา้ทา่ทางไปพรอ้มๆกนั

uบรรจุภณัฑ ์(package) ตอ้งเนน้ทีO สีสนั วสัดุ ขนาด รูปร่าง หรือแมก้ระทัOงกลิO น
u 4. แหล่งของข่าวสาร (Message Source) การส่งสารจากแหลง่ทีO เป้นทีO นิยมจะไดรั้บ

การยอมรับ ไดรั้บความสนใจ และจดจาํไดม้ากกวา่ เชน่ การใชผู้ที้O มีชืO อเสียงหรือผูที้O เป็นทีO ยอมรับทาง
สงัคมใหเ้ป็นตวัแทนของผลิตภณัฑ ์

u 5. กําหนดช่องทางในการติดต่อสื8อสาร (Selecting the 
Communication Channels) อาจใชช้อ่งทางในการติดตอ่สืO อสารได ้2 รูปแบบ 
คือ การติดตอ่สืO อสารโดยใชบุ้คคล (personal communication) และการ
ติดตอ่สืO อสารโดยไมใ่ชบุ้คคล (non-personal communication) 19

การออกแบบข่าวสาร
u 6. กําหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาด (Establishing the Total 

Promotion Budget) สามารถทาํได ้4 วิธีคือ

u 6.1 ตามความสามารถที;จะจ่ายได ้(Affordable Method) เป็นวิธีที7 งา่ย สะดวก

u 6.2 รอ้ยละของยอดขาย (Percentage-of-sales Method) คาํนวณจาก
ยอดขายเป้นวิธีที7 สมเหตุสมผล 

u 6.3 เท่ากบัคู่แข่งขนั (Competitive-parity Method) จา่ยในสดัส่วนที7 เทา่กบั
ยอดขายโดยใชเ้กณฑเ์ทา่กบัคูแ่ขง่ขนัที7 จะทาํใหรั้กษาตลาดได ้

u วตัถุประสงคแ์ละงานหลกั (Objective-and-task Method) เป็นการกาํหนดงาน
ที7ตอ้งทาํเพื7 อใหบ้รรลุเป้าหมายเหลา่นัPน จากนัPนจึงจดัทาํการประมาณการตน้ทุนการดาํเนินงานเหลา่นัPน

20

การออกแบบข่าวสาร
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ปัจจยัที'ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

u 1. ประเภทของสินคา้ จะแตกตา่งกนัระหวา่งสินคา้บริโภคและสินคา้อุตสาหกรรม รวมทั;งสดัส่วน
ของคา่ใชจ้า่ยสําหรับการส่งเสริมการตลาด

u 2. กลยุทธผ์ลกัและกลยุทธดึ์ง
uกลยุทธผ์ลกั (Push Strategy) หมายถึงการส่งเสริมการตลาดทีF ใชใ้นการกระตุน้คน

กลางและพนักงานขายใหช้ว่ยผลกัดนัสินคา้ไปสู่ผูซื้; อหรือผูใ้ช ้จะเนน้ทีF การส่งเสริมการขายมุง่เนน้
ทีF คนกลางและพนักงาน 

uกลยุทธดึ์ง (Pull Strategy) หมายถึงการจดักิจกรรมการตลาดทีF ดึงผูซื้; อหรือผูใ้ชใ้หเ้กิด
ความสนใจ ความตอ้งการซื; อ และเขา้มาหาผูข้าย ซึF งจะเนน้ทีF การส่งเสริมการตลาดมุง่ทีF ผูซื้; อคน
สุดทา้ย 

21

ภาพที&  ().+ กลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาดแบบผลกั (Push Strategy) และดึง (Pull 
Strategy) 22

ปัจจยัที(ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

u 3. ระดบัความพรอ้มของผูบ้ริโภคในการซื9อ การโฆษณาและการประชาสมัพนัธจ์ะมี

บทบาทและไดผ้ลที< สุดในขั@นการสรา้งความตระหนัก ในขั@นการสรา้งความดึงดูดการส่งเสริมการ

ขายและการโฆษณาจะดึงดูดไดดี้ ในขณะที<การกระตุน้ใหต้ดัสินใจซื@ อจะใชพ้นักงานขายมาก

ที< สุด ส่วนขั@นการปิดการขายมีการใชพ้นักงานขายและการส่งเสริมการขายสูงที< สุด และใช ้

สําหรับการกระตุน้การซื@ อซํ@าเชน่กนั ในขณะที<การโฆษณาจะนํามาใชใ้นการเตือนความจาํของ

ลูกคา้

23

ปัจจยัที@ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

u !. ขั&นตอนการตดัสินใจซื& อของผูบ้ริโภคมีผลกระทบตอ่ส่วนประสมของการส่งเสริม
การตลาด 

u (1) ขั#นก่อนซื#อ (Pre-purchase Stage) ขั&นนี& การโฆษณามีความสําคญัตอ่
กระบวนการตดัสินใจซื& อมากกวา่การขายโดยบุคคล เนืO องจากการโฆษณาจะใหข้อ้มูลสินคา้
และผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคคาดหวงั การส่งเสริมการขายจะใชก้ารแจกของตวัอยา่ง เพืO อลดความ
เสีO ยงในการทดลองใชสิ้นคา้ ของผูบ้ริโภค พนักงานขายเยีO ยมชมลูกคา้หลงัจากการโฆษณา
นาร่อง จะทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาสินคา้ทีO พนักงานขายนําเสนอ 

24

ปัจจยัที1ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
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u (2) ขั#นการซื#อ (Purchase Stage) ขั'นนี' การขายโดยบุคคลมีความสําคญัตอ่

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมากทีB สุด ในขณะทีBการโฆษณามีความสําคญันอ้ยทีB สุด 

การส่งเสริมการขายโดยใชคู้ปอง การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย การรับคืนสินคา้ 

u (3) ขั#นหลงัซื#อ (Post-purchase Stage) ขั'นนี' การขายโดยบุคคลยงัมี

ความสําคญัตอ่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด องจากพนักงานขายยิB งเพิB มการบริการ

หลงัขาย ลูกคา้ก็ยิB งพึงพอใจ การโฆษณาจะทาํใหลู้กคา้มีความมัBนใจวา่การซื' อสินคา้ตรงกบั

ความตอ้งการ การส่งเสริมการขายโดยใชคู้ปอง และการตลาดทางตรง จะเตือนใหลู้กคา้

จดจาํตราสินคา้สินคา้ได ้และเกิดการซื' อซํ'า

25

ปัจจยัที5ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

ภาพที&  ().+ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแปรผนัตามขั?นตอนการตดัสินใจซื? อ 
26

u 5. ตําแหน่งของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของเครื1 องมือการส่งเสริมการตลาดขึ9นอยูก่บั
ตาํแหน่งของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์

u (1) ขั9นแนะนํา การโฆษณาและการประชาสมัพนัธจ์ะมีประสิทธิภาพสูงสุด จากนั9นจึงใชพ้นักงาน
ขายในการสรา้งยอดขายเพิ1 มขึ9น และการใชส่้งเสริมการขายในการกระตุน้การเพิ1 มการทดลองใช ้

u (2) ขั9นเจริญเติบโตเครื1 องมือตา่งๆ ที1 ใชใ้นขั9นแรกจะถูกใชล้ดลง เนื1 อจากผลของการทาํการส่งเสริม
การตลาดที1 กระตุน้ใหเ้กิดการใชสิ้นคา้และมีการบอกตอ่ไปเรื1 อยๆ

u (3) ขั9นเติบโตเต็มทีB การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการใชพ้นักงานขายจะถูกนํามาใช ้
เพิ1 มขึ9น

u (4) ขั9นถดถอย การส่งเสริมการขายจะยงัคงมีความสําคญัอยูแ่ละเพิ1 มขึ9นเรื1 อยๆ ในขณะที1การ
โฆษณาและการประชาสมัพนัธล์ดลง ส่วนพนักงานขายก็ไมไ่ดช้ว่ยสรา้งความสนใจมากนัก จึงลด
ความสําคญัลงไปดว้ย

27

ปัจจยัทีBใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

28

ภาพที& 10.2 เครื% องมือการส่งเสริมการตลาดที% ใชใ้นแตล่ะขั;นของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์

ปัจจยัที&ใชใ้นการบริหารสดัส่วนของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
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คาํถามทบทวน

u !. การติดตอ่สื. อสารมีความสําคญัตอ่การส่งเสริมการตลาดอยา่งไร
u ;. สถานะของผูซื้D อแบง่ออกเป็นกี. ระดบั อะไรบา้ง
u I. วิธีการออกแบบขา่วสาร (message) ตอ้งสามารถสื. อสารอะไรไดบ้า้ง
u L. ชอ่งทางในการติดตอ่สื. อสารมีกี. รูปแบบ อะไรบา้ง
u P. การกาํหนดงบประมาณสามารถทาํไดกี้. วิธี อะไรบา้ง และแตล่ะวิธีมีขอ้ดี-ขอ้กาํจดั

อะไรบา้ง
u T. การบริหารสดัส่วนของส่วนประสมทางการตลาด (Promotion Mix) ตอ้ง

คาํนึงถึงปัจจยัอะไรบา้ง
29

u !. กลยุทธผ์ลกัและกลยุทธดึ์งหมายถึงอะไร นํามาใชใ้นการส่งเสริมการตลาดไดอ้ยา่งไร

u C. ตาํแหน่งวงจรชีวิตผลิตภณัฑส่์งผลตอ่การกาํหนดกลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาดหรือไม่

u K. ถา้ธุรกิจเพิM งจะเริM มแนะนําผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดใหม ่ควรใชเ้ครืM องมือการส่งเสริม

การตลาดรูปแบบใดบา้ง เพราะเหตุใด

u RS. การประเมินผลการส่งเสริมการตลาดมีความจาํเป็นหรือไม ่เพราะเหตุใด

30

คาํถามทบทวน


