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Abstract

	 he objectives of this research were: 1) to find out marketing  

	 communication strategies and tactics used by two publishers 2) to 

compare the similarities and differences of the marketing communications 

strategies and tactics between the large Thai novel publisher and the small 

one 3) To find out the factors of marketing communications which had 

influences on the consumers’ buying decisions. To gather the information, 

in–depth interviews were initially conducted with three key persons who 

was responsible for the publisher marketing communication strategies from 

Sataporn book publishing and Daisy publishing. Then, questionnaire were 

used to collect data from 400 males and females, aged 12 years old and 

over who had purchased the novel from both of publisher.

	 The findings of qualitative research showed that Sataporn book 

focused on brand building strategies and Daisy publishing focused on being 

accessible to a large number of consumers through the channels that most 

attract consumers’ attentions. Although there were different purposes, they 

have chosen to use the same core marketing communications strategies, 

which were public relations, event marketing and online communication 

than other tools.

	 ธนัยพร วรรณประเสรฐิ (นศ.ม. นเิทศศาสตร,์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั, 2556) และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (นศ. ด. นเิทศศาสตร์, จฬุาลงกรณ ์ 

มหาวิทยาลัย, 2547) ปัจจุบันดำ�รงตำ�แหน่งอาจารย์ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงจากวทิยานิพนธเ์ร่ือง “กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดหนงัสอืนวนยิายไทยของสำ�นกัพมิพ ์และการตดัสนิใจซือ้ 

ของผู้บริโภค” ของ ธันยพร วรรณประเสริฐ โดยมี อาจารย์ ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผล 

การสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก ประจำ�ปีการศึกษา 2556

T
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บทคัดย่อ

งานวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1) ทราบถงึกลยทุธ์

และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือนวนิยายที่

สำ�นักพิมพ์เลือกใช้ 2) ทราบถึงความเหมือน และความ

แตกต่างของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ

หนงัสอืนวนยิายของสำ�นกัพมิพข์นาดใหญ ่และสำ�นกัพมิพ ์

ขนาดเล็ก 3) ทราบถึงปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มี 

ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้หนังสอืนวนิยายของผูบ้ริโภค โดยใช้ 

วธิวีจิยัเชงิคณุภาพ คอื การสมัภาษณแ์บบเจาะลกึ (In-depth  

Interview) กบัผูบ้รหิารทีด่แูลรบัผดิชอบเกีย่วกบัการส่ือสาร

การตลาดของสำ�นักพิมพ์ 2 แห่ง ได้แก่ สำ�นักพิมพ์ 

สถาพรบุ๊คส์ และสำ�นักพิมพ์เดซี่ รวมทั้งหมด 3 ท่าน

ด้วยกัน และวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการสำ�รวจพฤติกรรม

โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและ 

หญิง อายุ 12 ปขีึน้ไป ทีเ่คยซือ้หนงัสอืนวนยิายจากทัง้ 2  

สำ�นักพิมพ์ดังกล่าว จำ�นวน 400 คน 

ผลการวจิยัเชงิคณุภาพพบวา่ สำ�นกัพมิพส์ถาพรบุ๊คส ์ 

มุ่งเน้นในเรื่องของการสื่อสารเพื่อเสริมสร้าง ตราสินค้า  

(Brand) ของสำ�นักพมิพ ์สว่นสำ�นักพมิพเ์ดซี ่มุง่เนน้เรือ่ง 

การสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจำ�นวนมากได้  

จงึเลอืกใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดแบบใช้ช่องทางท่ี 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ นั่นคือสื่อออนไลน์

ประเภทตา่งๆ แตท้ั่งนี ้แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกตา่งกนั  

	 The finding showed that: 1) The exposure 

on publisher marketing communications was positive 

significant. It correlated with the attitude toward 

publisher marketing communications and in moderate 

level correlation coefficients. However, it correlated 

with consumers’ buying decision in low level when. 

2) Most of consumers have positive attitudes towards  

publisher's marketing communications in high level 

and were happy with sale promotion most 3) The  

marketing communications factors in pricing, distribution  

and the promotion are the most effective to the consumers’  

buying decisions. 4) Attitudes toward publisher’s marketing  

communications were positive significant and correlated  

with the consumers’ buying decision in high level. And 5)  

Consumers’ exposure and attitude toward publisher’s  

marketing communications of two publishers were  

statistically significant and correlated with the consumers’  

buying decision.

แต่สำ�นักพิมพ์ทั้ง 2 ขนาดกลับมีการเลือกใช้เครื่องมือ 

สื่อสารการตลาดหลักที่เหมือนกัน ซึ่งได้แก่ การประชา 

สมัพนัธ ์การตลาดเชงิกจิกรรม และการสือ่สารออนไลน์ 

มากกว่าเครื่องมืออื่นๆ

สำ�หรับผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 

1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเปิดรับการสื่อสาร 

การตลาดของสำ�นักพิมพ์สัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ 

การสือ่สารการตลาดของสำ�นกัพมิพใ์นเชงิบวก อยา่งมนียั 

สำ�คัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับ 

ปานกลาง แต่อยู่ในระดับต่ำ�เม่ือเป็นความสัมพันธ์ 

ระหว่าง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ ์

กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติ ในทั้ง 2 สำ�นักพิมพ์ 

2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการสื่อสาร 

การตลาดของสำ�นักพิมพ์อยู่ในระดับสูง โดยมีความ 

ชื่นชอบในส่วนของการส่งเสริมการขายมากที่สุด 

3) ปัจจัยทางการสื่อสารด้านราคา สถานท่ีจัด 

จำ�หน่าย และการส่งเสริมการขายพฤติกรรมของท้ัง 2  

สำ�นักพิมพ์ มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่

มากที่สุด 

	 4) ทศันคตทิีม่ตีอ่การสือ่สารการตลาดของสำ�นกัพมิพ ์ 

มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิบวก 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ และมีค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์ระดับสูง 

	 5) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์  
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และทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์  

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ในเชิงบวก อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ และมีค่า 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับสูง

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

เดิมวรรณกรรมประเภทเรื่องสมมติ หรือบันเทิงคดี 

ในรูปแบบร้อยแก้วและพรรณนาโวหารถูกเรียกว่า  

‘เรื่องประโลมโลก’ แต่ต่อมาได้เปลี่ยนคำ�เรียกและ 

บัญญัติศัพท์อย่างเป็นทางการข้ึนใหม่ว่า ‘นวนิยาย’  

คำ�เรยีกนีป้รากฏขึน้เปน็ครัง้แรกราว ครสิตศ์กัราช 1338- 

1340 ในประเทศอิตาลี ซึ่งใช้คำ�ว่า Novella เพื่อ 

เรียกงานเขียนอย่างใหม่ของ Boccacio เป็นเรื่องสั้นๆ  

เกี่ยวกับชีวิตของมนุษย์ในแง่มุมมต่างๆ ที่น่าจะมี 

เค้าความคิดมาจากนิทานพื้นเมือง (Flok Tale) ต่อมา 

ได้แพร่หลายไปที่ประเทศอังกฤษ ฝรั่งเศส และรัสเซีย  

(วรรณี พทุธเจรญิทอง, 2552: 201) สำ�หรบัในประเทศไทย  

จุดกำ�เนิดแรกเริ่มของงานเขียนประเภทนี้ มีที่ 

มาจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านวรรณกรรมไทย  

ซึ่งเกี่ยวข้องกับกลวิธีการแต่งจากร้อยกรองมาเป็น 

ร้อยแก้ว เมื่อเริ่มมีการแปลพงศาวดารจีนเรื่องสามก๊ก 

และพงศาวดารมอญเรื่องราชาธิราชในสมัยพระบาท 

สมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช รัชกาลที่ 1  

(เบญจมาศ พลอินทร์, 2526)

แต่เดิมหนังสือถูกสงวนเอาไว้สำ�หรับชนชั้นสูง 

ที่อ่านออกเขียนได้ เนื่องจากการทำ�หนังสือในยุคแรก 

เริ่มนั้นต้องเขียนด้วยมือทีละหน้า เป็นเหตุทำ�ให้หนังสือ

มีต้นทุนสูง ทั้งในด้านการใช้เวลาและค่าใช้จ่าย จึงทำ�ให้ 

ผู้ที่จะมีหนังสือในครอบครองได้ต้องเป็นผู้มีฐานะ แต่

เมื่อถือว่าหนังสือมีความสำ�คัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนา

สติปัญญาและจิตใจของผู้คน รวมไปถึงศักยภาพด้าน

ต่างๆ ของตัวบุคคล ทำ�ให้ความสำ�คัญในการกระจาย 

ความรู้สู่ผู้คนในสังคมนี่เอง เป็นเสมือนแรงผลักดันให้

เกดิการพฒันาในการคิดค้นหาวธิกีารผลติหนงัสือทีง่า่ยขึน้  

เร็วข้ึน และเพียงพอต่อความต้องการ จนเม่ือราว  

คริสต์ศตวรรษที่ 14 โจฮัน กูเตนเบิร์ก ได้ทำ�การพัฒนา

แม่แบบโลหะ จนกลายมาเป็นเครื่องพิมพ์ได้สำ�เร็จ  

นัน่ทำ�ใหโ้ลกกา้วเขา้สูย่คุการพมิพแ์ละถอืวา่เปน็การปฏวิตัิ

ครั้งสำ�คัญของวงการการพิมพ์ จนพัฒนากลายมาเป็น

หนังสือที่มีความคงทนแข็งแรง และมีความแพร่หลาย

อย่างในปัจจุบัน (Keh, 1988: 106)

แต่เมื่อความคิดของโลกทุนนิยมที่แทรกแซงเข้ามา

พร้อมๆ กับความก้าวหน้าและพัฒนาการต่างๆ ก็ทำ�ให้

หนงัสือถูกมองวา่ไมต่า่งกบัสินค้าอุปโภคประเภทอ่ืนๆ ที่

ต้องนำ�คุณประโยชน์มาเปรียบเทียบกับราคาเพื่อคำ�นวณ

หาความคุ้มค่าในการซื้อแต่ละครั้ง จึงทำ�ให้จากผลิตเพื่อ

มุ่งเน้นเผยแพร่ความรู้เป็นหลัก กลายมาเป็นผลิตเพื่อ 

การค้าการตลาด และกอ่เกดิเปน็ธรุกจิ ‘หนงัสอืเล่ม’ ข้ึนมา 

จากการตดิตามและการทำ�วจิยัของสมาคมผูจ้ดัพมิพ ์

และผูจ้ำ�หนา่ยหนงัสอืแหง่ประเทศไทย (PUBAT) พบวา่  

ธุรกิจหนังสือเล่มนั้นมีอัตราการเติบโตต่อเนื่องและเพิ่ม 

มากขึ้น โดยในปี 2555 มีมูลค่าตลาดประมาณ 22,600  

ล้านบาท และมีอัตราขยายตัวขึ้น 5-6 % ซึ่งหนังสือ 

ที่กำ�ลังเป็นที่นิยมสูงสุดในตลาดปัจจุบันนี้ ก็ยังคงเป็น 

หนังสือนวนิยายประเภทต่างๆ ซึ่งประเภทที่ครองตลาด 

ได้ดีที่สุด คือ ‘นวนิยายรัก’ ทั้งวัยรุ่นและวัยผู้ใหญ่  

รวมถึง ‘นวนิยายแนวแฟนตาซี’ ซึ่งมีการเติบโตอย่างมี

นัยสำ�คัญ ด้วยเหตุนั้นน่าจะมาจากคนไทยรักเรื่องบันเทิง

มากกว่าเรื่องเคร่งเครียด จึงทำ�ให้ตลาดของหนังสือ 

กลุม่นีม้อีตัราการเตบิโตพอๆ กบัการแขง่ขนัทีส่งูขึน้อยา่ง 

ต่อเนื่องมาตั้งแต่ปี 2555 (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 

2556: ออนไลน์) จึงไม่น่าแปลกใจเลยที่จะได้เห็น 

ผู้ประกอบการรายใหม่ รวมทั้งนวนิยายหลากหลาย 

ประเภทเพิ่มขึ้นในอุตสาหกรรมนี้แทบทุกวัน

แม้จะเป็นตัวเลขชี้วัดมูลค่าและการขยายตัวที่น่า 

จบัตามอง แตเ่มือ่มจีำ�นวนผูผ้ลติทีม่ากขึน้ ทัง้สำ�นกัพมิพ ์

และนักเขียนที่บางรายก็เลือกจะหันมาพิมพ์นวนิยาย

ทำ�มือขายเอง ประกอบกับหนังสือที่ผลิตออกมา 

ก็เพิ่มจำ�นวนตาม สวนทางกับสภาพทางเศรษฐกิจของ 



...57วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 2557 

ประเทศ ที่ส่งผลต่อกำ�ลังซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

ทำ�ให้ปัญหาที่ตามมาคือ การแข่งขันที่เข้มข้นและ 

ไม่สามารถหลีกเล่ียงได้ และอายุของหนังสือแต่ละเล่ม 

บนชั้นวางนั้นจะน้อยลง เพราะต้องถูกบังคับแบ่งพื้นที่ 

ใหก้บัหนงัสอืใหม่ๆ  ทีผ่ลติออกมาอยู่ทกุๆ วนั ทีว่างจำ�หนา่ย 

เฉลี่ยต่อวันมีมากกว่า 30 ปก (มติชนรายวัน, 2551: 

ออนไลน์)

นัน่จึงทำ�ให ้สำ�นกัพมิพต์อ้งเรง่มองหาชอ่งทาง หรอื 

วธิกีารตา่งๆ เพือ่ชว่งชงิความสนใจ ทีจ่ะกอ่ให้เกดิการซือ้ขาย 

กับผู้บริโภคมากที่สุด การสนับสนุนจากสำ�นักพิมพ์เพื่อ 

ผลักดันยอดจัดจำ�หน่าย และเพิ่มรายได้ให้กับองค์กรที่มี 

ต่อหนังสือนวนิยายหนึ่งเล่มนั้น ก็จำ�เป็นต้องมีความ 

แตกต่างจากในอดีต นั่นคือ สำ�นักพิมพ์ต้องยอมลด 

บทบาทของตัวเองลง แต่ยอมรับปัจจัยอื่นๆ โดยเฉพาะ 

เรื่องของการตลาด ที่แต่เดิมจะอยู่ห่างไกลต่อกันให้ 

เข้ามามีบทบาทมากขึ้น และมุ่งเน้นการผลิตให้เป็น

ไปตามความต้องการของผู้บริโภค ผ่านทางการ

วางแผนและนำ�กลยุทธ์มากมายเข้ามาใช้เพื่อลดทอน

ข้อผิดพลาด รวมไปถึงการใช้ช่องทางมากมายเพื่อ

สื่อสารทำ�การตลาดรูปแบบต่างๆ ไม่เว้นแม้แต่การให้ 

นักเขียนเองเข้ามามีส่วนในเรื่องดังกล่าว ซึ่งถือเป็น 

เรื่องที่หาได้ยากในสมัยก่อน ที่นักเขียนท่านหนึ่ง 

จะเปิดตัวต่อหน้าสาธารณชน หรือออกมาร่วมกิจกรรม

ทางการตลาด

จากปรากฏการณ์ดังกล่าวนี้ ถือเป็นปรากฏการณ์

ใหม่ที่ยังไม่มีใครศึกษาค้นคว้าในแนวทางนี้ จึงทำ�ให้ 

ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสาร 

ทางการตลาดของหนังสือนวนิยาย และกลวิธีต่างๆ  

ท่ีแต่ละสำ�นักพิมพ์เลือกใช้ เพื่อผลประโยชน์ และ 

ความอยู่รอดในธุรกิจของตน ไม่ว่าจะเป็นแง่ของ 

การเพิ่มยอดขาย การเพิ่มจำ�นวนลูกค้า ตลอดจนการ 

รักษาฐานลูกค้าเดิม เป็นต้น โดยจะทำ�การศึกษา 

เปรียบเทียบเพื่อหาความแตกต่างระหว่างสำ�นักพิมพ์ 

ขนาดใหญ่ และสำ�นักพิมพ์ขนาดเล็ก ในขณะเดียวกัน 

ก็ศึกษาหาจุดร่วมที่จำ�เป็นต่อการดำ�รงอยู่ ตลอดจน 

ผลกระทบของการสือ่สารการตลาด ทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรม 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ปัญหานำ�วิจัย

1. กลยทุธแ์ละกลวธิกีารสือ่สารการตลาดของหนงัสอื

นวนิยายที่สำ�นักพิมพ์เลือกใช้มีอะไรบ้าง

2. กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของ

หนงัสอืนวนยิายทีส่ำ�นกัพมิพข์นาดใหญ ่และสำ�นกัพมิพ ์

ขนาดเลก็เลอืกใช ้เหมอืนหรอืแตกตา่งกนัหรอืไม ่อยา่งไร

3. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของหนังสือ

นวนยิายทีส่ำ�นกัพมิพข์นาดใหญ ่และสำ�นกัพมิพข์นาดเลก็ 

เลือกใช้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคอย่างไรบ้าง

วัตถุประสงค์

1. เพือ่ทราบถงึกลยทุธแ์ละกลวธิกีารสือ่สารการตลาด 

ของหนังสือนวนิยายที่สำ�นักพิมพ์เลือกใช้

2. เพื่อทราบถึงความเหมือน และความแตกต่าง 

ของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดของหนังสือ 

นวนิยายที่สำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่ และสำ�นักพิมพ์ 

ขนาดเล็ก 

3. เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด 

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยายของ 

ผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานข้อที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารการตลาด

ของสำ�นักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการ 

สื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์

สมมติฐานข้อที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารการตลาด

ของสำ�นักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค

สมมติฐานข้อที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร 

การตลาดของสำ�นักพมิพม์คีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจ
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ซื้อของผู้บริโภค

สมมติฐานข้อที่ 4 การเปิดรับและทัศนคติท่ีมี 

ต่อการสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ขอบเขตการวิจัย

1. ใชว้ธิกีารสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interviews) 

กับแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ในส่วนของกลยุทธ์ 

และกลวิธีการสื่อสารการตลาดหนังสือนวนิยาย ได้แก่  

ผูบ้รหิารทีม่ปีระสบการณ์ และมีหนา้ทีร่บัผดิชอบเกีย่วกบั 

การสื่อสารการตลาดในการจำ�หน่ายหนังสือนวนิยาย  

ของสำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่ และสำ�นักพิมพ์ขนาดเล็ก  

ตลอดจนผู้ที่มีความเกี่ยวข้องในด้านนี้ทั้งหมด 

2. พจิารณาจากกลุม่ตวัอยา่ง ในสว่นของผลกระทบ 

เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการส่ือสารการตลาดของ

หนังสือนวนิยาย ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่  

12 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการอ่านหนังสือ  

นวนิยายจำ�นวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

เนื่องจากเป็นช่วงวัยที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายหลักทาง 

การตลาดของสำ�นักพิมพ์ส่วนใหญ่ ตามที่ได้ให้ข้อมูล 

ไวใ้นเบ้ืองตน้ โดยทำ�การเกบ็ขอ้มลูในชว่งเดอืน กมุภาพนัธ ์

2557

นิยามศัพท์

สำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่ หมายถึง 	สำ�นักพิมพ์ที่มี 

หน่วยธุรกิจย่อยอื่นๆ คอยสนับสนุนการดำ�เนินงาน  

รวมไปถงึการมีเครอืขา่ยขยายออกมาจากสำ�นักพมิพห์ลกั 

เพือ่การผลติหนงัสอืทีห่ลากหลาย มกีำ�ลงัการผลติหนงัสอื

ออกวางจำ�หนา่ยไดเ้ดอืนละหลายชือ่เรือ่ง ซึง่ในทีน่ีห้มายถงึ 

สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์

สำ�นักพิมพ์ขนาดเล็ก หมายถึง สำ�นักพิมพ์ที่ไม่มี

สำ�นักพิมพ์ในเครือ ไม่มีการแยกย่อยหรือขยายออกมา 

จากสำ�นักพิมพ์หลัก มักมีกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะของตน  

และมกีารออกหนังสอืเพือ่วางจำ�หน่ายต่อเดอืนไมม่ากนกั 

ซึ่งในที่นี้หมายถึงสำ�นักพิมพ์เดซี่ 

กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด หมายถงึ แนวทางการ

สือ่สารของสำ�นกัพมิพ ์เพือ่ตอบสนองวตัถปุระสงคใ์นการ

สื่อสาร ทั้งด้านการให้ข้อมูลในเรื่องคุณสมบัติ ข่าวสาร

ความเป็นไปหรือรายละเอียดของนวนิยายและกิจกรรม

ต่างๆ ต่อผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ หรือ

ความตั้งใจซื้อหนังสือนวนิยายของผู้บริโภค

การทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด

	 โลกของการตลาดไมเ่คยหยดุนิง่ อาจเพราะความ

เปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการดำ�เนนิชวีติของผูบ้รโิภค ทัง้

ในแง่ของความต้องการ และการจับจ่ายใช้สอย Kotler 

(1997) กล่าวไว้ว่า มีความจำ�เป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาด 

และองค์กรท้ังหลายจะต้องศึกษา และทำ�ความเข้าใจ 

เกีย่วกบัเรือ่งของการตลาด เพราะทกุวนันีส้นิคา้ในทอ้งตลาด  

แทบจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ได้เกือบครบครัน เหลือเพียงส่วนน้อยที่ยังไม่ได้รับ 

การตอบรับ จึงเป็นเหตุสำ�คัญที่ทั้งนักการตลาด และ 

องค์กรทั้งหลายต้องค้นหาให้พบก่อนคู่แข่ง ซึ่งในงาน 

วิจัยชิ้นนี้ การตลาดไม่ได้เป็นเพียงแค่การแลกเปลี่ยน 

ซื้อขายเท่าน้ัน แต่ยังหมายถึงการจัดการทางการตลาด 

ทีเ่กดิจากความเขา้ใจตวัผูบ้รโิภค ผา่นทางสว่นประสมทาง 

การตลาด (Marketing Mix) อันถือเป็นพื้นฐานสำ�คัญใน 

การดำ�เนินงานทางการตลาด ซ่ึงองคก์รสามารถควบคมุ และ 

ทำ�ผสมผสานควบคูไ่ปกับการดำ�เนนิกิจกรรมทางการตลาด 

ขององคก์รประกอบดว้ย Product, Price, Place, และ Promotion  

เพือ่นำ�ไปสูก่ารแลกเปลีย่นทีเ่หมาะสม สามารถตอบสนอง 

เป้าหมายสูงสุดของทั้งผู้บริโภคและองค์กร 

2. แนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน

	 โดยมากแล้วคนทั่วไปรู้จักการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน ในชื่อของ “Integrated Marketing 

Communications” หรือ IMC ซึ่งเป็นกระบวนการ 

การพฒันา และนำ�เครือ่งมอืทางการตลาดในรปูแบบตา่งๆ 

มาใช ้เพือ่จงูใจกลุม่ผูบ้รโิภค ทัง้ในปจัจบุนัและในกลุม่ที่
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คาดหวงัของชว่งเวลาหนึง่ๆ ในแบบบูรณาการ เพือ่สรา้ง

สมัพันธภาพเชงิบวก กบัผูบ้รโิภคและผูม้สีว่นได้ส่วนเสีย  

ซึ่งจะต้องมีการคำ�นึงถึงความเหมาะสมของสินค้ากับ 

เครื่องมือที่เลือกใช้เป็นสำ�คัญ ทั้งยังต้องต่อเนื่อง ชัดเจน 

และ Shimp (2007) ได้สรุปถึงลักษณะสำ�คัญของการ 

สือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน (Key Features of IMC)  

ไว้ 5 ประการด้วยกัน คือ 1) เร่ิมต้นจากผู้บริโภค  

2) ใชเ้ครือ่งมอืทีห่ลากหลายในการตดิตอ่ 3) มกีารสือ่สาร 

ไปในทศิทางเดียวกนั 4) สรา้งความสมัพนัธ ์5) สง่ผลตอ่ 

พฤติกรรม 

3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

	 การทำ�การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 

เป็นการเพิ่มมูลค่าเดิมของแผนการตลาดเดิม โดยการนำ�

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในรปูแบบต่างๆ มาสอดประสาน 

ใช้งานร่วมกัน ภายใต้ความเหมาะสมกับสิ่งที่ผู้บริโภค

จะเปิดรับ ซึ่งนักการตลาดต้องมีความเข้าใจในจุดเด่น

และจุดด้อยของแต่ละเครื่องมืออย่างถ่องแท้ เพราะไม่ใช่ 

ข้อกำ�หนดตายตัว และโดยมากแล้วมักขึ้นอยู่กับ 

การพิจารณาของนักการตลาดเอง ว่าควรนำ�เครื่องมือใด

มาผสมผสานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้และก่อ

ประโยชน์สูงสุด (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

	 ทัง้น้ี G. Belch และ M. Belch (2007) ได้แบง่เครือ่งมอื 

หลักทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)  

ออกเปน็ 5 รปูแบบด้วยกัน คือ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ 

การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาด

ทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษาเพ่ิมเติม 

ในเรื่องของการใช้พนักงานขาย การตลาดเชิงกิจกรรม 

และการสง่เสรมิการขาย ณ จุดซ้ือ เนือ่งจากเปน็เคร่ืองมอื 

ทางการตลาดที่องค์กรในปัจจุบัน หันมาให้ความสนใจ

มากขึ้น ดังต่อไปนี้

	 การโฆษณา (Advertising) เมือ่เปรยีบเทยีบเครือ่งมือ

สือ่สารทกุชนดิแลว้นัน้ ชืน่จติต ์แจง้เจนกิจ (2545) มองวา่  

การโฆษณา (Advertising) ถือเป็นเครื่องมือที่องค์กร

สามารถควบคุมให้เป็นไปตามแผนที่วางไว้ได้มากที่สุด 

เนือ่งจากสามารถสง่ขา่วสารทีค่รอบคลมุไปยงักลุม่เปา้หมาย 

ได้เป็นจำ�นวนมาก เพื่อนำ�เสนอแนวคิด ผลิตภัณฑ์ 

บรกิาร องคก์ร หรอืแนวของผูใ้หก้ารสนบัสนนุ แลกกบั 

พื้นที่และเวลา

	 การประชาสมัพันธ ์(Public Relations) เป็นเครือ่ง

มอืทีช่ว่ยถา่ยทอดขอ้มลูในเชงิบวกเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร 

หรือองค์กรในเชิงบวก รวมไปถึงการรักษาภาพลักษณ์ 

อันดีขององค์กรที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในหลากหลาย

กลุ่มนั้น เพื่อให้องค์กรมีแนวโน้มได้รับการสนับสนุน 

สร้างความนิยม ที่จะช่วยผลักดันให้บรรลุไปสู่เป้าหมาย

ที่วางไว้ได้ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย จึงมีองค์กรไม่น้อยที่ให้

ความสำ�คัญกับเครื่องมือนี้ (Duncan, 2008)

	 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) โดยทัว่ไป

แลว้จะหมายถงึกจิกรรมทางการตลาด ทีช่ว่ยเพิม่มลูคา่ในดา้น 

ต่างๆ ซึ่ง G. Belch และ M. Belch (2007) ได้อธิบาย

ความหมายของการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

ไวว้า่ เปน็วธิกีารดงึดดูใจโดยตรงวธิหีนึง่ ผา่นทางการนำ�เสนอ 

มูลค่าพิเศษ หรือเพิ่มความดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดย

มีวัตถุประสงค์ปลายทางคือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น

	 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ถอืเปน็เครือ่งมอื 

สื่อสารที่ทำ�ให้องค์กรสามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้

โดยตรง เพือ่สรา้งการตอบสนอง ไปจนถงึพฤตกิรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ Kotler (2003) กล่าวไว้ว่า  

เครื่องมือชนิดนี้มีลักษณะโดดเด่นคือต้องสามารถวัดผล 

การตอบสนองจากลกูค้าได้ นัน่คอืหมายถึงการสัง่ซือ้ ทัง้นี ้

นักการตลาดส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่าการตลาดทางตรง  

(Direct Marketing) น้ัน นับเป็นเครือ่งมอืสรา้งความสมัพนัธ์

ระยะยาวกับลูกค้า (Customer Relationship Marketing) 

	 การตลาดทางอินเทอร์เนต็ (Internet Marketing)  

เปน็ผลมาจากความกา้วหนา้ของเทคโนโลยใีนชว่งทศวรรษ 

ท่ีผา่นมา ซึง่ G. Belch และ M. Belch (2007) มองวา่ ส่ือประเภทนี ้

แตกตา่งจากชนดิอืน่ๆ ตรงทีม่กีารผสมผสานคณุลกัษณะ

ของสือ่หลายๆ ประเภทเขา้ดว้ยกนั สามารถทำ�ใหก้ารเขา้ถงึ 

เป็นไปได้ง่าย และโต้ตอบระหว่างกันได้รวดเร็วยิ่งข้ึน 

ทำ�ให้สามารถบรรลุผลที่นักการตลาดคาดหวังได้ง่ายขึ้น 

	 การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เปน็เครือ่งมอื 
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ทางการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวับคุคลซึง่ G. Belch และ M. Belch  

(2007) อธบิายวา่ การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  

มีความแตกต่างจากเครื่องมือประเภทอื่นๆ ในแง่ของ 

การสง่ขอ้มลูขา่วสารไปยงัผูร้บัทีก่ระทำ�ไดโ้ดยตรง ถอืเปน็ 

การเปิดโอกาสของการสะท้อนกลับในเรื่องของ 

ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ การโต้ตอบในรูปแบบต่างๆ 

เพือ่ใหผู้ส้ง่สารรบัรู ้และเข้าใจความตอ้งการน้ันๆ เหมอืน

กระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคล

	 การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) จากความ 

ซับซ้อนทางการตลาดที่มีเพิ่มมากขึ้นในทุกวัน ทำ�ให้

นักการตลาดต้องทำ�งานหนักมากขึ้น Duncan (2002)  

ได้อธิบายไว้ว่า เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ถูก

สร้างสรรค์ขึ้นมา เพื่อสร้างความเกี่ยวพันให้ผู้บริโภค 

รู้สึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ หรือกิจกรรม 

ทางการตลาดทีอ่งคก์รจดัขึน้ ชว่ยจบัความสนใจ และกระชบั 

มิติทางประสบการณ์ทางด้านการสื่อสารการตลาด  

ซึ่งถือเป็นแนวคิดพื้นฐานของเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ชนิดนี้

	 การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase) 

Shimp (2007) อธบิายวา่ เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดชนดินี ้

ถือเป็นตัวตัดสินด่านสุดท้ายในประสิทธิผลที่มีต่อ 

ผู้บริโภค เป็นส่ิงย้ำ�เตือนของผู้บริโภคถึงผลิตภัณฑ์ 

ในโฆษณาก่อนหน้า และถือเป็นโอกาสที่จะสร้างให้เกิด

การตระหนักรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนำ�เสนอ  

ณ จดุซือ้ ถอืเปน็การสือ่สารซึง่อยูใ่นชว่งเวลาทีเ่หมาะสม  

(Ideal Time) ที่ผู้บริโภค เงินตรา และผลิตภัณฑ์หรือ 

บริการ มารวมอยู่ในสถานที่เดียวกัน จึงเป็นช่วงเวลาที่

เหมาะจะทำ�การสือ่สาร เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความ

รู้สึกบางประการ และอาจนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อ

4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ

	 ทุกวันนีม้นษุยเ์ราอาศยัอยูใ่นโลกแหง่ขอ้มลูข่าวสาร 

ซึ่งถือเป็นสิ่งสำ�คัญ รวมทั้งมีความจำ�เป็นต่อวิถีชีวิต 

ประจำ�วนัของมนุษย์ โดยเฉพาะตอ่การตดัสินใจในยามที ่

มนุษย์ต้องเผชิญหน้ากับปัญหา แต่การเปิดรับนั้นจะเกิด

ขึ้นก็ต่อเมื่อประสาทสัมผัสถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้า ตามที่

บุคคลอยากรู้หรือกำ�ลังให้ความสนใจ โดยเฉพาะหากใน

เนื้อหามีความสำ�คัญ หรือมีความเกี่ยวข้องกับตน บุคคล

ก็ยิ่งตอบรับ และเลือกรับเป็นพิเศษ (ชูชัย สมิทธิไกร, 

2554 ; Solomon, 2013) 

นอกจากนี้ บุคคลยังมีกระบวนการเลือกสรร  

(Selective Process) ที่เปรียบเสมือนตัวคัดกรองเรื่องราว 

ต่างๆ ว่าจะเลือกรับหรือปฏิเสธ ซึ่งขึ้นอยู่กับความ

สอดคล้องทางด้านต่างๆ โดยเฉพาะเกี่ยวกับความคิด 

ท่ีผู้บริโภคยดึถอื ซ่ึงกระบวนการดังกลา่วประกอบไปด้วย 

4 ขั้นตอน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) คือ 

1) การเลอืกเปดิรบัสาร (Selective Expose) ตามความ 

สอดคล้องกับความคิด หรืออยู่ในความสนใจ 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  

กับสิ่งที่ชอบและตรงต่อความต้องการ 

3) การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย (Selective Perception  

Interpretation) จะเกิดขึ้นหลังจากบุคคลตัดสินใจแน่ชัด

แลว้วา่จะเลอืกเปดิรับ และสนใจตอ่ขอ้มูลขา่วสารดงักลา่ว 

ที่ถูกส่งมา 

4) การเลือกจดจำ�  (Selective Retention) ข้อมูล 

ขา่วสารทีส่อดคลอ้งหรอืสนบัสนนุความคดิของบคุคลนัน้ 

มากกว่าเรื่องราวที่ขัดแย้งต่อความรู้สึก

5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

	 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น ไม่ใช่แค่ 

เพียงแต่การแสดงออกภายนอกเท่านั้นที่จะทำ�ให้ 

นักการตลาดหรือองค์กรธุรกิจเกิดความเข้าใจทั้งหมด  

สิ่งที่อยู่ภายในผู้บริโภคเองก็ถือเป็นสิ่งสำ�คัญ ธงชัย  

สันติวงษ์ (2540) มองว่าทัศนคติของผู้บริโภคนั้น  

เป็นสิ่งสำ�คัญมีความสำ�คัญยิ่งต่อนักการตลาด เนื่องจาก 

จะส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการหนึ่งๆ ทั้งนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2554)  

ได้เพิ่มเติมว่า หากพิจารณาในมุมมองการตลาดแล้ว  

ทัศนคติอันดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

องค์กร รวมไปถึงตราสินค้า (Brand) เหล่านี้ย่อมส่งผล 

ต่อการดำ�เนินงาน และเป้าหมายที่มุ่งหวังอย่างแน่นอน 
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ซึ่งการก่อตัวของทัศนคตินั้น สามารถเกิดได้จาก 

ทัง้ การจงูใจทางรา่งกาย (Biological Motivations) ขา่วสารขอ้มลู  

(Information) การเกีย่วขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation)  

ประสบการณ ์(Experience) และบคุลกิภาพ (Personality)  

ทัง้ยงัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในรปูแบบของความเขา้ใจ  

(Cognitive Component) ความรูส้กึ (Affective Component)  

พฤติกรรม (Conative Component) อันเป็นผลมาจาก

ทัศนคติ ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือ

ในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง

6. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 พฤตกิรรมการบรโิภคของมนษุยไ์มไ่ดเ้กดิขึน้มา

อย่างไร้จุดหมาย นักการตลาดมีความจำ�เป็นต้องเข้าใจ 

ถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการกระทำ�ตา่งๆ ทัง้กอ่นการซือ้  

ระหวา่งการซ้ือ ไปจนถงึหลงัการซือ้วา่เปน็เชน่ไร พรอ้มทัง้ 

เข้าใจสาเหตุในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือ 

บริการนั้นๆ ด้วย ซึ่ง Assael (2004) ได้อธิบายว่า  

การตดัสนิใจซือ้ไมใ่ชแ่ค่เปน็เพียงกระบวนการในขัน้ตอน

เดยีว แตม่คีวามซบัซอ้น ยิง่ผลติภณัฑห์รอืบรกิารมีความ

สำ�คัญสูง ความซับซ้อนก็จะยิ่งเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย  

ซึ่งสามารถเป็นไปได้ในหลายลักษณะ G. Belch และ 

M.Belch (2007) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 

ผูบ้รโิภค (Decision Making Process) ออกเปน็ 5 ข้ันตอน 

คือ 

1) การตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ (Problem 

or Need Recognition) 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post – Purchase 

Evaluation) 

	 ทัง้นี ้แมจ้ะสามารถอธบิายการตดัสนิใจซือ้อกมาได้

เปน็กระบวนการ แตใ่นความเปน็จรงิแลว้ ในการตัดสนิใจ 

ซื้อแต่ละครั้งนั้น อาจไม่ได้้เป็นไปตามลำ�ดับขั้นดังกล่าว  

จึงเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องพยายามผลักดัน  

และรกัษาระดบัการรบัรูใ้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร รวมทัง้ 

ตราสินค้า (Brand) ของตนให้อยูใ่นระดับสูง โดยอาจผ่าน 

จากการโฆษณา การสง่เสรมิการตลาดและการขายในรปูแบบ 

ต่างๆ เป็นระยะ รวมท้ังความชดัเจนในการวางตำ�แหนง่ของ 

ผลิตภัณฑ์บนชั้นวางในร้านค้า

ระเบียบวิธีวิจัย

การวจิยัในคร้ังนี ้เปน็การวจิยัแบบผสมผสาน แบง่ออก 

เปน็ 2 สว่นดว้ยกนั คอื ใชก้ารวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative  

Research) ในส่วนแรก ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-Depth Interview) กบัผูบ้รหิารและผูท้ีม่สีว่นเกีย่วขอ้ง

ดูแลรับผิดชอบเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของสำ�นัก

พมิพ ์รวมไปถงึแหลง่ขอ้มลูประเภทเอกสารผา่นทางการ

ศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลข่าวสารตามแหล่งข้อมูลต่างๆ 

ทั้งทางสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ที่ทางสำ�นักพิมพ์

ได้นำ�เสนอความเคลื่อนไหวเอาไว้ เพื่อทราบถึงกลยุทธ์ 

ที่มีส่วนช่วยในเรื่องการตลาดของสำ�นักพิมพ์ ทั้งใน 

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ซึ่งในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือก 

สำ�นักพิมพ์ตัวอย่างมาศึกษา 2 สำ�นักพิมพ์ด้วยกัน  

คือ

สำ�นกัพมิพข์นาดใหญ:่ สำ�นกัพมิพส์ถาพรบุค๊ส ์และ 

สำ�นกัพมิพใ์นเครอื จำ�นวน 1 ทา่น คอื คณุวรพนัธ ์โลกติ 

สถาพร กรรมการผู้จัดการ และบรรณาธิการอำ�นวยการ 

บรษิทั สถาพรบุค๊ส ์จำ�กดั และอดตีนายกสมาคมสมาคม 

ผู้จัดพิมพ์และผู้จำ�หน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย  

(PUBAT) ผู้มีหน้าที่รับผิดชอบในส่วนของการกำ�หนด

นโยบาย และรับผิดชอบดูแลตัดสินใจงานบริหารต่างๆ 

ของสำ�นักพิมพ์

สำ�นกัพมิพข์นาดเลก็: สำ�นกัพมิพเ์ดซี ่จำ�นวน 2 ทา่น  

คือ คุณปิยะนุช จับใจนาย และ คุณวิภาวรรณ ไชยวุฒิ  

ซึ่งทั้ง 2 ท่าน เป็นผู้รับผิดชอบในส่วนของกอง 

บรรณาธิการ และด้านการตลาดทั้งหมดของสำ�นักพิมพ์  

อนึ่ง เนื่องจากสำ�นักพิมพ์เดซี่ เป็นสำ�นักพิมพ์ที่ยัง 

เป็นธุรกิจขนาดเล็ก จึงทำ�ให้มีบุคลากรไม่มาก และ 

บางหน้าที่ก็สามารถรวบทำ�รวมกันได้ 

สำ�หรับในส่วนที่ 2 นั้น เป็นการใช้วิจัยเชิงปริมาณ 
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(Quantitative Research) เพือ่ศกึษาใหท้ราบถึงการเปดิรบั 

ทศันคติ และพฤตกิรรมการตัดสนิใจซือ้หนงัสอืนวนยิาย

จากสำ�นักพมิพท่ี์เลอืกมาศกึษาของผูบ้รโิภค โดยใชว้ธิกีาร

วจัิยเชงิสำ�รวจแบบวดัครัง้เดยีว ดว้ยการใชแ้บบสอบถาม 

(Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่าง ที่มีอายุระหว่าง 12 ปี

ขึ้นไป ทั้งเพศชาย และหญิง จำ�นวน 400 คน ซึ่งเคย 

ซื้อหนังสือนวนิยายจากทั้ง 2 สำ�นักพิมพ์ดังกล่าว  

จากนั้นจึงนำ�มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS  

for WINDOWS และนำ�มาเสนอในรูปแบบของสถิติเชิง 

พรรณนา (Descriptive Analysis) ต่างๆ ด้วยวิธีการ 

แจกแจงความถี ่(Frequency) แสดงคา่รอ้ยละ (Percentage)  

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  

Deviation: SD) พร้อมใช้การวิเคราะห์แบบอนุมาน  

(Inferential Analysis) โดยกำ�หนดเกณฑ์การทดสอบ 

สมมติฐานและแปลความหมาย นัยสำ�คัญทางสถิติไว้ที่

ระดับ 0.05

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

ส่วนที่ 1: กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด 

			   หนังสือนวนิยายไทยของสำ�นักพิมพ์

การตกอยู่ในสภาพการณ์ของการแข่งขันเข้มข้น  

จากทัง้ภายในและภายนอกอตุสาหกรรมนัน้ ทำ�ใหส้ำ�นกัพมิพ ์

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ต้องมีการกำ�หนดแนวทาง 

การดำ�เนินงานเฉพาะของตนขึ้น เพ่ือให้สามารถนำ�พา 

องค์กรให้ลุล่วงเป้าหมายไปได้ โดยเฉพาะในเรื่องของ 

การสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ 

มากทีสุ่ด เพราะน่ันจะหมายถงึโอกาสในการเกิดการซ้ือขาย 

แลกเปล่ียนสินค้าระหว่างกัน ซึ่งการวางแผนงานทาง 

การตลาด กำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาด และเลือกใช้ 

เครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาด จะเปน็ไปในทศิทางเดยีวกนั 

มีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันในด้านใด สามารถ 

อธิบายได้ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 1 ความเหมือนและความแตกต่างทางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ของสำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่ และขนาดเล็ก

ความเหมือน
และความแตกต่าง สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ สำ�นักพิมพ์เดซี่

แนวทางการดำ�เนินงาน มุ่งเน้นสร้างความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์

บนกระแสตลาดที่ไม่เคยหยุดนิ่ง

ให้ความสำ�คัญกับกระแสตลาด  

แต่ยังคงไว้ซึ่งคุณภาพ

SWOT Analysis

จุดแข็ง

เป็นสำ�นักพิมพ์ที่มีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง 

และเป็นที่รู้จักของนักอ่านเนื่องจากดำ�เนิน

ธุรกิจมาเป็นระยะเวลานานพอสมควร

สามารถควบคุมต้นทุนการผลิต 

โดยคงคุณภาพของวัตถุดิบไว้ได้ 

และการมีกองบรรณาธิการ 

ที่มีประสิทธิภาพ

จุดอ่อน

การเพิ่มขึ้นของจำ�นวนนักเขียนที่รวดเร็ว 

ทำ�ให้การพัฒนาบุคลากรในองค์กรทำ�ได้ 

ช้ากว่า

ขาดช่องทางการกระจายสินค้า  

ที่ยังไม่ค่อยกว้างขวางนัก

โอกาส

การเติบโตของของอุตสาหกรรมหนังสือ

นวนิยายในภาพรวม ถือเป็นโอกาสอันดี 

ที่สำ�นักพิมพ์จะมองเห็นช่องทางใหม่ๆ  

ในการสร้างสรรค์ผลงาน

การเติบโตของอุตสาหกรรม 

หนังสือนวนิยายในภาพรวม  

ถือเป็นโอกาสอันดี ที่สำ�นักพิมพ์

จะมองเห็นช่องทางใหม่ๆ ในการ

สร้างสรรค์ผลงาน
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ความเหมือน
และความแตกต่าง

สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ สำ�นักพิมพ์เดซี่

อุปสรรค

การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิตที่รวดเร็ว และการแข่งขัน 

ข้ามอุตสาหกรรมที่กำ�ลังเข้มข้น

สถานการณ์ทางการเมือง และ

เศรษฐกิจของชาติที่ไม่มั่นคง ทำ�ให้

การตัดสินใจซื้อหนังสือนวนิยาย 

ของผู้บริโภคเป็นไปได้ยากยิ่งขึ้น

กลุ่มเป้าหมาย
กำ�หนดตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ผสมผสานกบัความสนใจของผูบ้ริโภค

มุ่งเน้นนักอ่านวัยผู้ใหญ่ เป็นกลุ่ม 

คนทำ�งาน และกลุ่มคุณแม่บ้าน

กลยุทธ์ทางการตลาด: เลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เป็นพื้นฐานในการวางแผนงานเหมือนกัน

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

มุ่งเน้นคุณภาพ ความแตกต่าง และ 

ความคิดสร้างสรรค์ของเนื้อหา บน

กระแสความช่ืนชอบของผู้บริโภค  

ผ่านทางการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะ 

ของสำ�นกัพมิพเ์อง เชน่ การออกแบบปก 

ในแบบพาโนรามา่ ของนวนยิายซรีีส่์

มุ่งเน้นคุณภาพของเนื้อหา และ

สร้างความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 

เพื่อดึงความสนใจบนชั้นวางที่มี

นวนิยายหลากหลายเรื่อง ด้วยการ

สรา้งเอกลกัษณเ์ฉพาะของสำ�นกัพมิพ ์

ผ่านทางหน้าปกท่ีต้องมีกรอบขาว 

เพื่อความสะดุดตา

ด้านราคา (Price)

เลือกที่จะตั้งราคาให้ถูก เพราะเชื่อว่า 

จะทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย 

ยิ่งขึ้น

การตั้งราคาอาจสูงกว่าสำ�นักพิมพ์

อื่นเล็กน้อยเมื่อเปรียบเทียบกัน  

แต่ก็เชื่อว่านั่นคือการรับประกัน

คุณภาพของหนังสือ

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

(Place)

มุง่เนน้การจดัจำ�หนา่ยทีต่อ้งครอบคลมุ

ทุกพื้นที่

ใช้การจัดจำ�หน่ายด้วยตัวของ 

สำ�นักพิมพ์เอง ควบคู่ไปกับร้านค้า

ด้านการส่งเสริมการขาย  

(Promotion)

เลือกใช้รูปแบบที่คล้ายคลึงกัน และโปรแกรมที่หลากหลาย เช่น  

การลดราคา การแจกของแถมหรือของที่ระลึก เป็นต้น

กลยุทธ์ทางการสื่อสาร 

การตลาด

มุ่งเน้นเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้

กับตราสินค้า (Brand) ขององค์กร

มุ่งเน้นกลยุทธ์การใช้สื่อที่เข้าถึง 

กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด: เลือกใช้เครื่องมือหลักในการนำ�เสนอที่เหมือนกัน

ประชาสัมพันธ์  

(Public  

Relations)
มีการใช้งานเครื่องมือ ทั้งตาม 

หน้าที่หลัก และผสมผสาน 

เข้าด้วยกันเพื่อประสิทธิภาพ

เลอืกใชง้านเครือ่งมอืในรปูแบบของ

การผสมผสาน เพื่อประสิทธิภาพ

ที่ดียิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นที่การสื่อสาร

การตลาดออนไลน์ (Online  

Communication) เป็นหลัก

การตลาดเชิงกิจกรรม  

(Event Marketing)

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

(Online Communication)
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จากตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่า สำ�นักพิมพ์ทั้ง 2 

ขนาดยังคงมีความจำ�เป็นต้องสนใจในเรื่องของกระแส

ตลาดและความช่ืนชอบของผู้บรโิภคเป็นหลัก แตส่ามารถ

อธบิายเพิม่เตมิไดว้า่ ในกระแสความชอบนัน้ สำ�นกัพมิพ์

สถาพรบุค๊ส ์มองวา่นัน่คอืเรือ่งของ Concept ซึง่มาใชเ้ป็น 

กรอบในการสรา้ง Content ทีต่อ้งสรา้งสรรคแ์ละมคีวาม

แตกต่าง ในขณะที่สำ�นักพิมพ์เดซี่นั้น อาจเพราะยังเป็น 

สำ�นักพิมพ์รายใหม่ จึงทำ�ให้ยังคงมีความให้สำ�คัญกับ 

กระแสตลาด และความชื่นชอบของผู้บริโภค 

เป็นส่วนใหญ่ แต่ไม่ทิ้งในเรื่องของคุณภาพและ 

มาตรฐานที่สำ�นักพิมพ์ได้กำ�หนดไว้ อย่างเรื่องของภาษา  

พลอตเรื่อง การผูกเรื่อง เป็นต้น

และเนือ่งจากจดุแขง็ จดุออ่น โอกาส และอปุสรรค 

(SWOT) ของสำ�นักพิมพ์แต่ละแห่งนั้นไม่เหมือนกัน  

ดังนั้นแล้ว กลุ่มเป้าหมายที่ถือว่ามีความสำ�คัญอย่างย่ิง

ของทั้ง 2 สำ�นักพิมพ์นั้นก็แตกต่างกัน กล่าวคือ บริษัท

สถาพรบุ๊คส์ จำ�กัด เลือกที่จะแบ่งกลุ่มเป้าหมายของตน

ทั้งในรูปแบบของการแบ่งตามประชากรศาสตร์ ผสม

ผสานเข้ากับการจำ�แนกตามความสนใจและช่ืนชอบ  

เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการตา่งๆ ไดค้รอบคลมุ

ย่ิงข้ึน แต่สำ�หรับสำ�นักพิมพ์เดซี่นั้น จะเลือกกลุ่ม 

เป้าหมายหลักที่อยู่ในช่วงวัยทำ�งาน เนื่องจากมีรายได้ 

เป็นของตนเอง และเป็นกลุ่มคนจำ�นวนมากในสังคม 

ส่วนรองลงมานั้นคือกลุ่มแม่บ้าน การกำ�หนดเช่นนี้นั้น

จะช่วยเอื้อต่อการวางแผนงานและกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อให้

สำ�นักพิมพ์เกิดความผิดพลาดน้อยที่สุด

ในเร่ืองของการวางกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น ทั้ง 

สำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่ และขนาดเล็กยังคงเลือกใช้ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เหมอืนกนั แตอ่าจ 

จะมีความแตกต่างกันไปในรายละเอียดปลีกย่อย คือ  

ในด้านของผลิตภัณฑ์ (Product) นั้นแม้จะเหมือนกันใน

เรื่องของคุณภาพ ความสร้างสรรค์ และน่าดึงดูด แต่ใน 

การออกแบบของแต่ละสำ�นักพิมพ์ ก็ยังไม่ลืมที่จะ 

มุ่งเน้นการสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเพื่อให้ผู้บริโภค 

เห็นความต่าง ช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค

ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นเล่มเดี่ยวและที่จัดทำ�เป็นซีรี่ส์

ซ่ึงเหลา่นีน้ัน้ ถอืเปน็หัวใจสำ�คญัทีจ่ะบง่บอกและการนัตี

ถึงคุณภาพ ที่ไม่ใช่เพียงแค่สินค้า แต่ยังหมายรวมถึงชื่อ

และความเป็นสำ�นักพิมพ์ด้วย (Clark & Phillips, 2008)

ด้านราคา (Price) นั้น จะมีความแตกต่างกันอย่าง 

สิน้เชงิ กลา่วคอื บริษัทสถาพรบุค๊ส ์จำ�กดั ไดว้าง กลยทุธ์

ไว้ว่าหนังสือนวนิยายที่ผลิตนั้นจะต้องหาซื้อได้ในราคา 

ที่ไม่แพง เนื่องจากเชื่อว่าการตัดสินใจจะเกิดขึ้นง่าย 

เม่ือสินค้านั้นๆ มีราคาถูก ในขณะที่สำ�นักพิมพ์เดซี่ 

กลับเห็นว่า ราคานวนิยายต่อเล่มของสำ�นักพิมพ์น้ัน 

อาจสูงกว่าที่อื่นๆ อยู่บ้างแต่ไม่มาก และนั่นหมายถึง 

คุณภาพของผลงานท่ีผู้อ่านจะได้รับหลังจากท่ีตัดสินใจ 

ซื้อ ซึ่งในความเป็นจริงนั้นเร่ืองของราคากับหนังสือ  

ถือเป็นสิ่งท่ีไร้ข้อกำ�หนดที่ตายตัว เพราะต้องขึ้นอยู่กับ

ปัจจัยที่รอบด้านที่หลากหลาย และมุมมองของผู้บริโภค

เองว่า จะตีความหมายของราคาที่ถูกตั้งไว้ในทิศทางใด 

(Clark & Phillips, 2008)

ด้านสถานที่ หรือช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) 

การอำ�นวยความสะดวกสบายให้กับผูบ้รโิภคในการซ้ือหา  

ถือเป็นสิ่งสำ�คัญที่ไม่สามารถมองข้ามไป เพราะเป็น 

ชอ่งทางในการกระจายสนิคา้ไปสูม่วลชน ทัง้ยงัเชือ่มโยง

ไปสู่การตัดสินใจซื้อ เนื่องจากมีผู้บริโภคไม่น้อยที่จัด

ให้เรื่องของความสะดวกสบายเป็นปัจจัยหนึ่ง ที่มีผลต่อ 

การประเมนิวา่ผลติภณัฑน์ีจ้ะนำ�ไปสูค่วามนา่พอใจ จนเกิด 

การตัดสินใจซื้อได้หรือไม่ (G. Belch และ M. Belch, 

2007) ซึ่งบริษัทสถาพรบุ๊คส์ จำ�กัด มุ่งเน้นในการจัด

จำ�หนา่ยหนงัสอืของสำ�นกัพมิพใ์หค้รอบคลมุทัว่ทกุพืน้ที ่

เพื่ออำ�นวยความสะดวกสบายให้กับผู้อ่านตามนโยบาย 

พร้อมกันนั้นยังจะต้องพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับ 

ช่องทางขายต่างๆ ควบคู่ไปด้วย ส่วนสำ�นักพิมพ์เดซี่ 

ซึ่งเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ ทำ�ให้มีข้อจำ�กัด 

บางประการในเรือ่งของชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยอยู ่สง่ผล 

ให้สำ�นักพิมพ์ต้องมีการเพิ่มกลยุทธ์ทางการตลาดขึ้นมา 

ในสว่นผสมนี ้คอื การขายดว้ยตวัสำ�นกัพมิพเ์องบางสว่น 

ควบคูไ่ปกบัสง่ผ่านไปจดัจำ�หนา่ยยงัหนา้รา้น เพือ่เปน็การ
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เพิ่มช่องทาง และลดปัญหาการแย่งชิงพื้นที่หน้าร้านจาก 

การแข่งขันดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นไปในลักษณะใด 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) นั้น ทั้ง 2 

สำ�นักพิมพ์ ยังคงมีการวางรูปแบบไว้คล้ายคลึงกัน และ

มีความหลายหลาย จัดกิจกรรมร่วมกับตัวแทนจำ�หน่าย

หรือร้านขายปลีกต่างๆ หรือจัดขึ้นเองโดยตรงตาม 

โอกาส และช่วงเวลาที่เหมาะสม เพื่อให้สามารถ 

ตอบสนอง สร้างแรงจูงใจให้เกิดแก่ผู้บริโภคมากที่สุด 

เพื่อให้เกิดการตัดสินใจที่รวดเร็วย่ิงข้ึน และสานความ 

สัมพันธ์อันดีระหว่างนักเขียน ผู้อ่าน และสำ�นักพิมพ์ให้

เปน็ไปในทศิทางทีน่า่พงึพอใจ (Clark & Phillips, 2008)

ทั้งนี้ สำ�นักพิมพ์ยังต้องให้ความสำ�คัญในด้านการ

สือ่สารทางการตลาด การแลกเปลีย่นข่าวสาร และสง่ผา่น 

เรื่องราวต่างๆ ไปสู่ผู้อ่าน ในรูปแบบต่างๆ โดยเริ่มจาก 

วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน สำ�หรับบริษัทสถาพรบุ๊คส์ 

จำ�กัด มุ่งเนน้การสือ่สารเพือ่เสริมสร้างและสร้างตราสนิคา้  

(Brand) เน่ืองจากมองว่าสิ่งนี้คือทรัพย์สินที่จะอยู่กับ

องค์กรไปตลอด และเป็นสิ่งจำ�เป็นที่จะช่วยเชื่อมโยง 

ผู้อ่านกับสำ�นักพิมพ์เข้าไว้ด้วยกันมากกว่าสิ่งอื่นใด หาก 

สามารถสร้างความพึงพอใจได้มากพอ ก็มีโอกาสพัฒนา

ความสัมพันธ์ไปสู่ความภักดี (Loyalty) ได้ รวมไปถึง

เพือ่ใหส้ามารถรบัรูถ้งึความแตกตา่ง และสามารถนำ�ไปสู ่

การตดัสนิใจบางอยา่งได ้(อรชิยั อรรคอดุม และ เสรมิยศ  

ธรรมรักษ์, 2555)

ส่วนสำ�นักพิมพ์เดซี่น้ัน ได้เลือกกลยุทธ์การใช้ 

สื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เนื่องจาก

เป็นสิ่งสำ�คัญของสำ�นักพิมพ์รายใหม่ ที่จำ�เป็นต้องสร้าง 

ความรู้จัก เพื่อให้เกิดรับรู้ถึงการมีอยู่ของสำ�นักพิมพ์ 

ในสายตาผูบ้รโิภค ซึง่อาจสามารถชว่ยในการเพ่ิมโอกาส

การเป็นหนึ่งในตัวเลือก ซึ่งโดยส่วนมากแล้วจะเลือก 

การสื่อสารผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตด้วยกลวิธีแบบ 

ต่างๆ เน่ืองจากสะดวกสบายในการเข้าถึง สอดรับกับ

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตของผู้คนในสังคม ซึ่งถือเป็น

ช่องทางที่ดี โดยเฉพาะกับสำ�นักพิมพ์ที่ยังมีผลิตภัณฑ์ 

ในลกัษณะเฉพาะและมพีืน้ทีส่ือ่ในมอืคอ่นขา้งจำ�กดั (Clark 

& Phillips, 2008) 

อย่างไรก็ดี แม้จะมีการวางกลยุทธ์ทางการสื่อสาร

ทางการตลาดที่แตกต่าง แต่การเลือกใช้เครื่องมือสำ�หรับ 

การส่ือสารน้ัน ยงัคงมีการใชเ้คร่ืองมือหลักทีใ่กลเ้คยีงกนั 

ทัง้ 2 สำ�นักพิมพ์ คอื การประชาสัมพันธ ์(Public Relations)  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการตลาด 

ออนไลน์ (Online Communication) ซึ่งบริษัท

สถาพรบุ๊คส์ จำ�กัด สามารถเลือกใช้ได้ทั้งในรูปแบบ 

การแยกเครื่องแต่ละประเภทตามหน้าที่ และผสมผสาน

เขา้ดว้ยกนัเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพ ในขณะทีส่ำ�นกัพมิพเ์ดซี ่ 

จะมุ่งเน้นไปในทางการผสมผสานเครื่องมือทั้งสามเข้า 

ด้วยกันมากกว่า โดยมีการตลาดออนไลน์ (Online  

Communication) เป็นหลัก เนื่องจากเป็นสื่อที่จะช่วยให้ 

เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้ ก็เพื่อช่วยในการลดภาระ  

เพิม่ผลตอบรบัในทางบวกใหก้บัสำ�นกัพมิพไ์ปพรอ้มๆ กนั  

ย่นระยะเวลา รวมไปถึงสะดวกต่อการแลกเปลี่ยนใน 

ดา้นตา่งๆ เพือ่กอ่ใหเ้กดิประสทิธภิาพทีด่ยีิง่ขึน้ (ชืน่จติต ์ 

แจ้งเจนกิจ, 2545)

สว่นที ่2: ปจัจยัจากการสือ่สารการตลาดของสำ�นกัพมิพ ์

			  ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้หนงัสอืนวนยิายของ 

			  ผู้บริโภค

การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์

เปน็การวดัผลในเรือ่งของความบอ่ยครัง้ และปรมิาณ

ความถีท่ีก่ลุม่ตวัอยา่งมกีารเปดิรบัการสือ่สารการตลาดของ

สำ�นักพิมพ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสาร

ทางการตลาดของสำ�นกัพมิพส์ถาพรบุค๊สป์านกลาง โดย

เปดิรบัจากสือ่อนิเทอรเ์นต็ในสว่นของเวบ็ไซตข์องสำ�นกั

พิมพ์มากที่สุด รองลงมาคือ สื่ออินเทอร์เน็ตในส่วนของ

หนา้แฟนเพจของสำ�นกัพมิพ์ เชน่เดยีวกนักบัสำ�นกัพมิพ์

เดซ่ี ที่แม้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารทางการ

ตลาดของสำ�นักพิมพ์ค่อนข้างน้อยมาก แต่ก็มีการเปิด

รับข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ตในส่วนของหน้าแฟนเพจ

ของสำ�นกัพมิพ ์และอินเทอรเ์นต็ในส่วนของเวบ็ไซตข์อง

สำ�นักพิมพ์เป็นสองอันดับแรก ตามลำ�ดับ ซึ่งสอดคล้อง
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กับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลย่อม

จะเลือกเปิดรับให้ตรงกับสถานการณ์ และความต้องการ

ในช่วงเวลานั้นๆ บนความสัมพันธ์กับสภาพของสังคม 

ดงัเชน่ในชว่งเวลานี ้ทีส่ือ่อนิเทอร์เนต็ไดเ้ข้ามามบีทบาท

มากยิง่ขึน้ เพราะมคีวามสะดวกสบายและเลอืกรับขา่วสาร

ไดง้า่ย รวมไปถงึการสรา้งความรู้สกึเป็นอนัหนึง่อนัเดยีว

กับสมาชิกในสังคม สร้างความรู้สึกในการถูกยอมรับ 

และไม่แปลกแยกจากกลุ่มสังคมที่บุคคลสังกัดอยู่ 

สว่นในลำ�ดบัทีส่ามนัน้ กลุม่ตวัอยา่งของสำ�นกัพมิพ ์

สถาพรบุ๊คส์ มีการเปิดรับจากการส่ือสาร ณ จุดขาย  

ซึง่สอดคล้องกับแนวคดิของ Shimp (2007) ท่ีเหน็วา่ ในวถิ ี

ชีวิตอันเร่งรีบนี้ ผู้บริโภคมักเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ที่มีความง่ายไม่ยุ่งยาก และการสื่อสาร ณ จุดขายนี้ก็ถือ 

เปน็เครือ่งย้ำ�เตอืนของผูบ้รโิภคถงึผลติภณัฑ ์และถอืเปน็

โอกาสทีจ่ะสรา้งใหเ้กดิการตระหนกัรูถ้งึคณุคา่ของสนิคา้ 

ที่อาจพัฒนาไปสู่การตัดสินใจซื้อ

 สำ�หรับลำ�ดับที่สามของสำ�นักพิมพ์เดซี่นั้น กลุ่ม

ตัวอย่างมีการเปิดรับจากสื่อบุคคล ซึ่งนั่นก็คือกลุ่ม

ครอบครัว ญาติ คนรู้จัก และเพื่อนสนิท เป็นไปตาม

แนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่กล่าวว่า กลุ่ม 

ขั้นปฐมภูมิ (Primary Group) ของคนใกล้ชิดอย่างกลุ่ม 

ครอบครัว ญาติ คนรู้จัก และเพื่อนสนิทนั้น ถือเป็น 

ตัวหล่อหลอมให้บุคคลเกิดทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ  

คา่นยิม รวมทัง้พฤตกิรรมตา่งๆ ทีจ่ะสง่ผลตอ่การสือ่สาร  

ตลอดจนการเลือกเปิดรับและบริโภคข้อมูลข่าวสาร  

ที่สำ�คัญคือ มีประสบการณ์ร่วมกัน ทำ�ให้สามารถสร้าง 

อิทธิพลต่อความคิดพื้นฐาน (Basic Idea) ของบุคลได้

ทศันคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์

เปน็การวดัผลในดา้นของความชืน่ชอบทีก่ลุม่ตวัอยา่งมี

ตอ่การสือ่สารการตลาดของสำ�นกัพมิพ ์ซึง่พบวา่ สำ�นกัพมิพ ์

สถาพรบุค๊สน์ัน้ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามรูส้กึชอบการสือ่สาร

ทางการตลาด โดยเฉพาะในดา้นของการสง่เสรมิการขาย

สว่นของการจดัโปรโมชัน่สว่นลดในงานสปัดาหห์นงัสอืมาก

ทีส่ดุ รองลงมาคอืดา้น โปรโมชัน่ และแจกคปูองสว่นลด

ตามลำ�ดบั เชน่เดยีวกนักบัสำ�นกัพมิพเ์ดซ ี ่ทีก่ลุม่ตวัอยา่ง 

มคีวามรูส้กึชอบการสือ่สารทางการตลาดของสำ�นกัพมิพ ์

ในดา้นสง่เสรมิการขายสว่นของโปรโมชัน่มากทีส่ดุ รองลงมา 

คือ การแจกคูปองส่วนลด และการจัดโปรโมชั่นส่วนลด 

ในงานสปัดาหห์นงัสอืตามลำ�ดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ 

ของ Clark และ Phillips (2008) ทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่ การสง่เสริม 

การขาย (Promotion) นัน้ ถอืเปน็ส่ิงโนม้นา้ว และชว่ยดงึดดู 

ให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ พร้อมกระตุ้นให้เกิดความ

ตอ้งการ ในผลติผลความอตุสาหะของสำ�นกัพมิพใ์หเ้กดิขึน้  

ยิง่ถา้สิง่ดงักลา่วชว่ยสนบัสนนุ และเสรมิสรา้งความพงึพอใจ 

ไดใ้นระดบัทีผู้่บรโิภคคาดหวังหรอืมากกว่า ความชืน่ชอบ

ในเรื่องดังกล่าวก็จะสูงยิ่งขึ้น

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

เปน็การวดัปจัจัยดา้นการตลาดทีมี่ผลตอ่การตดัสนิใจ 

ซ้ือของกลุ่มตัวอย่าง และพบว่า การส่ือสารการตลาด

ของสำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

กลุ่มตัวอย่างค่อนข้างมาก โดยเฉพาะปัจจัยการสื่อสาร

ด้านราคา ในส่วนของความเหมาะสมของราคาหนังสือ

นวนยิายตอ่เลม่ทีม่ผีลมากทีส่ดุ รองลงมาคอื ความดงึดดู

ความสนใจดา้นราคาของนวนยิายตอ่เลม่ และลำ�ดบัตอ่มา 

มี 3 ประเด็นด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านช่องจัดจำ�หน่าย

ในส่วนของความสะดวกสบายในการซื้อหา ปัจจัยด้าน 

การส่งเสริมการตลาดในส่วนของการแจกคูปองส่วนลด  

และการจัดโปรโมชั่นส่วนลดในงานสัปดาห์หนังสือตาม

ลำ�ดับ

ซึ่ง Sproles และ Kendall (1986 อ้างถึงใน ชูชัย  

สมทิธไิกร, 2554) ไดอ้ธบิายถงึการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ไว้ในตอนหนึ่งว่า ยังมีผู้บริโภคที่ให้ความสำ�คัญในเรื่อง

ของราคา (Price Consciousness) อยูไ่มน่อ้ย ซึง่บคุคลใน

กลุม่นี ้มกัมุง่เนน้เรือ่งของความคุม้คา่ ราคาตอ้งเหมาะสม 

กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคที่เน้น

การตัดสินใจเช่นนี้ จะเป็นพวกชื่นชอบการลดราคา และ

ผลิตภัณฑ์ที่ราคาไม่แพงนัก สอดคล้องกับ Clark และ 

Phillips (2008) ทีก่ลา่ววา่ ในการกำ�หนดความเหมาะสม

ของการตัง้ราคาหนงัสือแตล่ะเลม่ ทัง้นีค้งตอ้งขึน้อยู่กบัปจัจยั 

แวดล้อมต่างๆ โดยเฉพาะกำ�ลังการซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
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นกัการตลาดตอ้งใสใ่จ ทำ�ความเขา้ใจ พนิจิพเิคราะห์ และ 

พิจารณาอยา่งละเอยีดถีถ่ว้น เพือ่ใหต้อบสนองทัง้เปา้หมาย 

ของสำ�นักพิมพ์ และความต้องการของผู้บริโภค จนเกิด 

ความพึงพอใจอันดีด้วยกันทั้งสองฝ่าย รวมไปถึงหาก 

สามารถสร้างความสะดวกสบายในการรองรบัความตอ้งการ

เหล่านั้นได้ทันท่วงที ก็จะถือเป็นเรื่องที่ดียิ่งขึ้น

สำ�หรบัสำ�นกัพิมพ์เดซ่ี นัน้ ปัจจัยการสือ่สารการตลาด 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย ในสว่นของการจดัโปรโมชัน่ส่วนลด 

ในงานสัปดาห์หนังสือ และการแจกคูปองส่วนลด มีผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด และลำ�ดับ 

ต่อมาคือ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ในส่วนของการออกแบบหน้าปก ซึ่ง อดุลย์ และ ดลยา  

จาตรุงคกลุ (2550) และ ชชูยั สมิทธไิกร (2554) กลา่วไวว้า่  

ความพยายามทางการตลาด (Marketing Effort)  

อย่างในปัจจัยด้านต่างๆ ที่องค์กรพยายามสร้างเพื่อให้ 

เขา้ถงึผูบ้รโิภค สามารถช่วยโนม้นา้วใจ จงูใจ รวมทัง้ดงึดดู 

ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็น 

ในดา้นของสิง่ท่ีจับตอ้งไดอ้ยา่งผลติภณัฑ์ ราคา กิจกรรม

ทางการตลาด หรือช่องทางที่ไม่สามารถจับต้องได้  

เพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์

หรือบริการในมุมมองที่แตกต่างจากคู่แข่ง

การทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis Testing)

สมมติฐานท่ี 1	การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของ 

		  สำ�นักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับ 

		  ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาด 

		  ของสำ�นักพิมพ์

จากการทดสอบทางสถติพิบวา่ การเปดิรบัการสือ่สาร

การตลาดของสำ�นักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี

ตอ่การสือ่สารการตลาดของสำ�นักพมิพท้ั์ง 2 สำ�นกัพมิพ ์

คือ (1) สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และ (2) สำ�นักพิมพ์ 

เดซี่ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งผลการ

วจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิาน โดยเปน็ความสมัพนัธเ์ชงิบวก 

และเป็นความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางทัง้ 2 สำ�นกัพิมพ์ 

จึงสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเปิดรับการสื่อสาร

การตลาดของสำ�นักพิมพ์มากข้ึน ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อ 

การสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์เพิ่มมากขึ้น

ซ่ึง ชชูยั สมทิธไิกร (2554) อธบิายวา่ ทศันคตสิามารถ 

เปน็ผลมาจากการเปดิรับสิง่เร้าซ้ำ�แลว้ซ้ำ�เลา่ (More Exposure  

Effect) เช่นกัน ซึ่งสามารถเป็นไปได้ในทุกๆ สิ่งรอบตัว 

บุคคล และบุคคลเองก็สามารถมีแนวโน้มที่จะชื่นชอบ 

ต่อสิ่งเร้าใหม่ๆ ได้ หากมีการเปิดรับซ้ำ�ๆ และจะได้ผล 

มากย่ิงขึ้นหากเป็นเรื่องราวที่บุคคลไม่เคยรับรู้มาก่อน

หน้าเลย และต้องไม่รู้สึกเกลียดหรือรู้สึกในแง่ลบต่อสิ่ง

เร้านั้นๆ การทำ�ซ้ำ�ๆ ก็ย่อมส่งถูกโน้มน้าว ให้ความรู้สึก 

เอนเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งได้ ดังนั้น จึงทำ�ให้ 

นกัการตลาดควรรูจ้กัสงัเกต และวเิคราะหไ์ดว้า่ ควรนำ�เสนอ 

เนือ้หาสารไปสูผู่บ้รโิภคอยา่งไร จงึจะกระตุน้ความสนใจ  

ดึงดูดให้เกิดความรู้สึกอยากเปิดรับสารเหล่านั้น และสื่อ 

ไดว้า่ผลิตภณัฑข์ององคก์รสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

เหล่านั้น อย่างสม่ำ�เสมอและต่อเนื่อง 

สมมติฐานท่ี 2	การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ 

			   สำ�นักพิมพ์มีความสัมพันธ์กับการ 

			   ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นถึงการเปิดรับ

การสื่อสารการตลาดของสำ�นักพิมพ์ ที่มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง 2 สำ�นักพิมพ์ คือ 

(1) สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และ (2) สำ�นักพิมพ์เดซี่  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมตฐิาน โดยเปน็ความสมัพนัธเ์ชงิบวก และเปน็ความ

สมัพนัธใ์นระดบัต่ำ� และระดบัปานกลาง ตามลำ�ดบั สามารถ 

สรุปได้ว่าเมื่อผู้บริโภคเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ

สำ�นักพิมพ์มากข้ึน ก็จะตัดสินใจซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน 

ซึ่ง G. Belch & M. Belch (2007) ได้อธิบายว่า ก่อน

จะนำ�ไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคต้อง

ผ่านกระบวนการภายในอีกหลายประการ และเม่ือถึง

จุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ ผู้บริโภคจะหยุดการค้นหา

ข้อมูล และหันมาประเมินทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

หรือบริการ ตราสินคา้ (Brand) และคณุสมบติัต่างๆ แล้ว

ทำ�การตัดสินใจซื้อ ที่อาจเกิดจากความตั้งใจในการซื้อ 
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(Purchase Intension) หรอืความเอนเอยีงทีม่ตีอ่ตราสินค้า 

ในทางใดทางหนึง่ ซึง่หากในระหวา่งนัน้สำ�นกัพมิพไ์มส่ามารถ 

อำ�นวยความสะดวกในเรื่องของช่องทางหรือสื่อสำ�หรับ

ค้นหาข้อมูล รวมไปถึงรายละเอียดต่างๆ ให้เพียงพอต่อ 

ความต้องการได้นั้น ก็อาจทำ�ให้เกิดผลตรงกันข้าม และ

ไม่สามารถดำ�เนินไปสู่สิ่งที่นักการตลาดคาดหวังไว้ได้  

จึงทำ�ให้สำ�นักพิมพ์จำ�เป็นต้องมีการทำ�การสื่อสารอย่าง 

ตอ่เนือ่ง สม่ำ�เสมอ และตอ้งมากเพยีงพอกบัความตอ้งการ

ของผู้บริโภค

สมมติฐานท่ี 3	ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ 

			   สำ�นักพมิพ ์มคีวามสัมพนัธก์บัการตดัสนิใจ 

			   ซื้อของผู้บริโภค

จากการทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิทางสถติิ ทศันคต ิ

ท่ีมต่ีอการส่ือสารการตลาดของสำ�นกัพมิพ ์มคีวามสมัพนัธ ์

กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกันทั้ง 2  

สำ�นักพิมพ์ คือ (1) สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และ  

(2) สำ�นักพมิพเ์ดซี ่โดยมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  

และเปน็ความสัมพนัธใ์นระดบัสงูทัง้ 2 สำ�นกัพมิพ ์ซึง่สามารถ 

สรุปไดว้า่ เมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตีอ่การสือ่สารการตลาด 

ของสำ�นักพิมพ์ ก็จะตัดสินใจซ้ือสินค้าเพิ่มมากขึ้น  

ซึ่งสอดคล้องกับคำ�อธิบายในแนวคิดของ Schiffman & 

Kanuk (1994) และ Assael (2004) ในเร่ืององค์ประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการ (Conative Component) วา่ การจะเกดิขึน้ 

ของพฤตกิรรมนัน้ จำ�เปน็ต้องผ่านการประเมนิผลเบ้ืองตน้ 

ทางธรรมชาติในด้านอารมณ์ความรู้สึกจนก่อตัวเป็น 

ทศันคติไปในทศิทางใดทิศทางหนึง่ ท้ังนี ้การจะกอ่ตวัของ

ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์ (Product) หรือ

ตราสนิคา้ (Brand) น้ันๆ โดยมากข้ึนอยูก่บัประสบการณ์

ของผู้บริโภคเป็นสำ�คัญ ซึ่งจะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง

ในครั้งนี้ ล้วนแต่เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อนวนิยายของ 

สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และสำ�นักพิมพ์เดซ่ีแล้วท้ังสิ้น  

จงึทำ�ใหม้ปีระสบการณก์บันวนยิายของทัง้ 2 สำ�นกัพมิพ ์

กอ่นหนา้อยูแ่ลว้ หากสำ�นกัพมิพส์ามารถรกัษามาตรฐาน 

และพฒันาผลติภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนองเกนิความคาดหวงั 

ของผู้บริโภคได้มากย่ิงข้ึน ก็ย่อมจะส่งผลต่อทัศนคติ 

ในเชิงบวก และเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น

สมมตฐิานที ่4 การเปดิรบัและทศันคตทิีม่ตีอ่การสือ่สาร 

			   การตลาดของ สำ�นกัพมิพม์คีวามสมัพนัธ ์

			   กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ผลการทดสอบในสว่นนีแ้สดงใหเ้หน็วา่ การเปดิรบั 

และทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของ สำ�นักพิมพ์

ทั้ง 2 สำ�นักพิมพ์ คือ 1) สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ และ 

2) สำ�นักพิมพ์เดซี่ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ

เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  

และเปน็ความสมัพนัธใ์นระดบัสงูทัง้ 2 สำ�นกัพมิพ ์จงึสามารถ 

สรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเปิดรับมากขึ้น และทัศนคติ 

ทีด่ตีอ่การสือ่สารการตลาดของสำ�นกัพิมพ์ ก็จะตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น

ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ (2540) 

ท่ีกล่าว่า ประเภทของส่ือ ขนาดของข้อมูลข่าวสาร  

ลกัษณะของแหลง่สารทีไ่ดร้บัรูม้า ตลอดจนประสบการณ์

ลว้นแตส่ง่ผลตอ่การกอ่ตวัของทศันคต ิยิง่มกีารเปดิรบัมาก  

ก็ยิ่งก่อความโน้มเอียงผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ 

ภายในตวัของบุคคลไดม้ากขึน้ โดยท่ี Lutz (1991) เห็นว่า 

นกัการตลาดหรอืองค์กรธรุกจิตอ้งพยายามทีจ่ะเสรมิสรา้ง

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand) ของตน

ใหเ้ปน็ไปในทศิทางบวก เกดิความชืน่ชอบ เพือ่ใหถ้กูจดั 

อยู่ในตัวเลือก และเพิ่มโอกาสในการซื้อที่อาจเกิดขึ้น

ในแต่ละครั้ง ด้วยความคาดหวังให้เกิดความภักดีต่อ 

ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) และการซือ้ทีเ่ปน็ประจำ�ในทีส่ดุ 

ซึง่การสือ่สารเพือ่ก่อให้เกิดการตดัสนิใจซือ้นัน้ สำ�นกัพมิพ ์

จำ�เป็นต้องมีการสื่อสารในทุกระดับ เป็นไปตามขั้นตอน  

และไมส่ามารถขา้มขัน้ได ้เพราะฉะนัน้แลว้ สิง่ทีส่ำ�นกัพมิพ ์

ควรทำ�ก็คือ การสร้างสรรค์วิธีการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้ 

ผู้บริโภคเกดิการเปดิรับมากกว่าเดมิทีเ่ปน็อยูย่ิง่ข้ึน เพือ่นำ� 

ไปสู่ความโน้มเอียง และทัศนคติอันดีต่อทั้งสำ�นักพิมพ์  

และผลิตภัณฑ์ จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ในที่สุด
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้

สำ�นักพิมพ์ขนาดใหญ่: สำ�นักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์

1. ด้านการเปดิรบัสือ่ เนือ่งจากในการวจิยัครัง้นี ้ได้

ทำ�การวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างที่ค่อนข้างมีความหลากหลาย 

ซึง่อาจสง่ผลใหค้ำ�ตอบทีไ่ดม้ลีกัษณะกระจายไปตามความ

แตกต่างของประชากรในด้านต่างๆ ไม่ได้มีความคิดเห็น 

ที่สอดคล้องไปในทิศทางเดี่ยวกันทั้งหมด ฝ่ายการตลาด 

ควรมีการเลือกใช้วิธีการสื่อสารและเครื่องมือในการ 

สื่อสารให้หลากประเภทขึ้น เพื่อให้สามารถเข้าถึง 

ผู้บริโภคที่มีอยู่เป็นจำ�นวนมากได้ดียิ่งขึ้น 

2. ด้านทัศนคติ จากผลการวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่า 

กลุม่ตวัอยา่งมคีวามชืน่ชอบในเรือ่งการสง่เสรมิการขายของ 

สำ�นักพิมพ์โอกาสต่างๆ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ดี ที่สำ�นักพิมพ์ 

จะใช้โน้มน้าวใจของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ดีสำ�นักพิมพ์ 

ควรมีการสื่อสารในเรื่องของตราสินค้า (Brand) ให้มาก 

ยิ่งขึ้น ในทุกๆ โอกาส ในลักษณะของการจัดวางอยู่ใน

ตำ�แหน่งที่ง่ายต่อการสังเกตเห็น เพื่อช่วยในการตอกย้ำ�

ในการจดจำ�  และแยกความแตกต่างระหว่างสำ�นักพิมพ์

กับคู่แข่งได้

3. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ แมว้า่การมสีนิค้าครอบคลมุ

ในทุกพื้นที่ของสำ�นักพิมพ์ ถือเป็นจุดเด่นและเป็นปัจจัย

สำ�คัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่สำ�นักพิมพ์

จะต้องไม่ละเลยที่จะพัฒนาในปัจจัยต่างๆ ควบคู่ไปด้วย 

ซึ่งหากสามารถสื่อสาร และนำ�มาใช้โน้มน้าวใจของ 

ผู้บริโภคในรูปแบบการผสมผสานที่เพิ่มประสิทธิผล  

ก็ยิ่งเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อได้มากยิ่งขึ้น

สำ�นักพิมพ์ขนาดเล็ก: สำ�นักพิมพ์เดซี่

1. ดา้นการเปดิรบัสือ่ อาจดว้ยขอ้จำ�กดับางประการ 

จงึทำ�ใหไ้มส่ะดวกในการเลอืกใชเ้ครือ่งมือการสือ่สารการ

ตลาดที่หลากหลายนัก ผู้วิจัยจึงเสนอสำ�นักพิมพ์ให้เลือก

พิจารณาในด้านของกลุม่เป้าหมาย เนือ่งจากความหลากหลาย  

และการกระจายของคำ�ตอบในข้างต้นได้ชี้ให้เห็นว่า เมื่อ

กลุม่ผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัสงู การเลือกใหค้วามสนใจ

กบักลุม่เปา้หมายเพยีงกลุม่เดยีวกอ็าจไมเ่พยีงพออกีตอ่ไป 

สำ�นกัพิมพ์ควรศกึษา และทำ�ความเข้าใจผูบ้รโิภคกลุ่มอืน่ๆ 

ควบคูไ่ปดว้ย เพือ่เพิม่โอกาสในการเขา้ถงึใหม้มีากยิง่ขึน้

2. ดา้นทศันคต ินบัเปน็เรือ่งทีต่อ้งใชร้ะยะเวลาในการ

สรา้งความชืน่ชอบ และความความแขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้  

(Brand) ของสำ�นกัพิมพ์ ทวา่สำ�นกัพิมพ์กส็ามารถกระทำ�

ผา่นโปรแกรมการสง่เสรมิการขายในรปูแบบตา่งๆ เขา้มา 

ช่วยเป็นปัจจัยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 

ไดง้า่ยยิง่ขึน้ เพือ่ดงึดดูใจนกัอา่น ผา่นทางการสรา้งสรรค ์

กิจกรรมใหม่ๆ ควบคู่ไปกับการใช้สื่อที่สามารถเข้าถึง 

คนกลุ่มนี้ได้สะดวกและรวดเร็ว ตามผลการวิจัยที่แสดง 

ให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความชื่นชอบการสื่อสารการตลาด 

ของสำ�นักพิมพ์

3. ด้านการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากยังมีผู้บริโภคอีก 

จำ�นวนไม่น้อยที่มีการเลือกซื้อนวนิยายแบบไม่ได้ 

วางแผนลว่งหนา้ ดงันัน้ จึงถือเปน็โอกาสอันดทีีจ่ะประยกุต ์

การสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพื่อเพิ่มแรงจูงใจ 

และความนา่สนใจใหก้บันวนยิายขององคก์ร และสามารถ

ตอบสนองต่อการตัดสินใจซ้ือในลักษณะเฉียบพลันได้

อย่างทันท่วงที ผ่านทางปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้าน

การส่งเสริมการขาย ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคมากที่สุดตามผลการวิจัย

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

1. การศึกษาวิจัยถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

หนงัสอืนวนยิายไทยของสำ�นกัพมิพแ์ละการตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภค ในครัง้นี ้เปน็การศกึษากลยทุธโ์ดยภาพรวม  

ไม่ได้มีการลงลึกลงไปในนวนิยายแต่ละประเภท ซึ่งใน

อนาคตนัน้ สามารถศกึษาเพิม่เตมิในเชงิลกึยิง่ขึน้ในแงม่มุ 

ทีเ่จาะจงยิง่ขึน้ วา่ในนวนยิายแตล่ะประเภทนัน้ สำ�นกัพมิพ์ 

มีการเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีเหมือนหรือ

แตกต่างกันอย่างไร

2. ในการศึกษาครั้งนี้จำ�กัดพื้นที่อยู่ในเขตกรุงเทพ 

มหานครเท่านั้น ในอนาคตอาจทำ�การศึกษาในเขตพื้นที่

อื่นๆ เพื่อให้เกิดความหลากหลายในการวิจัยยิ่งขึ้น
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3. จากผลการวิจัยข้างต้นนั้น แสดงให้เห็นถึงความ 

สมัพนัธ์กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดหนงัสอืนวนยิายไทย 

ของสำ�นกัพมิพ์มกีารตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภค ดงันัน้ในการ 

ศึกษาคร้ังต่อไป ควรทำ�การศึกษาในเชิงลึกยิ่งขึ้น เช่น 

การหาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

กับพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งในภาพรวม และแยกเป็น

ประเภท เป็นต้น ด้วยวิธีการวิจัย และสำ�นักพิมพ์อื่นๆ 

ที่อาจแตกต่างออกไปจากเดิมเช่นกัน
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