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บทคัดยอ 

  

การศึกษาวิจยัครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0  

2) เพื่อศึกษารปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และ 3) เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยน

ผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ดวยการเก็บรวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหาเชิงลึก 

พบวา 1) มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย, 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ, การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มกีาร

โตตอบบนสื่อออนไลน 2) มีรปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชวงยุคการตลาด 

3.0 ในชวงป พ.ศ. 2553-2555 และการตลาด 4.0 ในชวงป พ.ศ. 2556-2561 และ 3) มีรูปแบบการ

เปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 นอกจากน้ียังพบวา มีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มีความ สมัพันธ

รวมกัน ทําใหสามารถวิเคราะหถึงแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดรปูแบบใหม คือ “การเลาเรื่อง

จริงเพื่อสรางปฏิสัมพันธใหมีสวนรวมกับแบรนด” ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดการตลาด 4.0 และแนวคิด

การสือ่สารการตลาดในเรื่ององคประกอบของการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถตอบโจทยไดครบทุก

องคประกอบการสื่อสาร 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ, การตลาด 3.0, การตลาด 4.0 
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ABSTRACT 

 

The Objectives of this research was 1) to Study the Integrated Marketing 

Communication formats of AXE Deodorant Product in Marketing 3.0 and Marketing 4.0 

2) to Study the Pattern in Marketing Communication Integration of AXE Deodorant 

Product in Marketing 3.0 and Marketing 4.0 and 3) to Analyze the Transition Patterns  

in Marketing Communication Integration of AXE Deodorant Product from Marketing 3.0 

to Marketing 4.0.  By Data Collecting and In-Depth of Content Analysis. The Results 

showed that 1) Having Integrated Marketing Communication formats Including 

Advertising, Sales promotion, Events and Experiences, Public Relations and Publicity 

and Interactive Marketing.  2) Having Pattern in Marketing Communication Integration 

During the Marketing 3.0 in 2010-2012 and Marketing 4.0 in 2013-2018., and  

3) Having Transition Patterns in Marketing Communication Integration from Marketing  

3.0 to Marketing 4.0 in 2014-2018.  In addition, found that is Integrated Marketing 

Communication has a Relationship with each other, Enabling Analysis the New 

Marketing Communication Concepts is “Real Storytelling to Interaction with Brands”. 

This Concept is Consistent with the Marketing 4.0 Concept and Marketing 

Communication Concepts in Terms of Marketing Communication Elements that  

can Answer all the Elements of Communication. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Marketing 3.0, Marketing 4.0 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันโลกกําลังกาวเขาสูศตวรรษที่ 21 อยางแทจรงิ เปนยุคที่เศรษฐกจิและสังคมเช่ือมโยง

เขาหากันดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหรูปแบบโครงสรางของกจิกรรมทางเศรษฐกจิ สังคม 

และอุตสาหกรรม ทั้งในเชิงภาคการคา ภาคการผลิต ภาคการบรกิาร ภาคการตลาด ตลอดจนรูปแบบ

พฤติกรรมของผูบริโภคน้ันถูกเปลี่ยนแปลงไปดวยอยางสิ้นเชิงประกอบกับความกาวหนาของเทคโนโลยี

ของเครื่องมือสื่อสารอเิล็กทรอนิกสที่ถูกพฒันาอยางตอเน่ือง อาทิเชน โทรศัพทมือถือสมารทโฟน 

อุปกรณแทบ็เล็ต และเครื่องคอมพิวเตอร ไดเขามามบีทบาทที่สําคัญตอการใชชีวิตประจําวันอยางที่

หลีกเลี่ยงไมได ทําใหการติดตอสือ่สารเขาหากันเปนไปไดอยางสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ถือไดวาการ

ติดตอสื่อสารน้ันมีความจําเปน และมีความสําคัญเปนอยางมาก 

 ในดานการสื่อสารการตลาดน้ันดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่กลาวมาในขางตนทําให

ผูบริโภคสามารถไดรับขอมลูขาวสารที่เกี่ยวกับแบรนดไดงาย และสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน นักสื่อสาร

การตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกิจจึงจําเปนตองวางแผน เพื่อกําหนดรูปแบบตลอดจนข้ันตอนวิธีการ

ในการนําเสนอขอมลูขาวสารน้ันไปยังผูบริโภคใหมีความแปลกใหม และโดนใจผูบริโภคอยูเสมอ 

จําเปนตองใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาดรวมไปถึงการใชเครื่องมอืในการสื่อสารในหลากหลาย

รูปแบบรวมกัน เพื่อทีจ่ะสื่อสารสิ่งตาง ๆ ไปยังผูบริโภคไดทามกลางสภาวะการแขงขันทางธุรกจิใน

ปจจุบัน ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวา การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) เปนองคประกอบที่สําคัญอยางย่ิงในการดําเนินธุรกจิ สําหรบัการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการในปจจุบันน้ันอางอิงจากหนังสือ Marketing Management (Kotler & Keller, 2012) 

ประกอบดวย 8 เครื่องมือหลัก ไดแก (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) (3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) (4) การ

ประชาสมัพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาด

แบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ดวยองคประกอบดังกลาวจะทําใหการสือ่สารขอมลูขาวสารทีเ่กี่ยวกบัแบรนด เพื่อใหเขาถึง

ผูบริโภคน้ันเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

นอกจากน้ีผลจากความกาวหนาทางเทคโนโลยียังสงผลตอเน่ืองไปสูแวดวงการตลาด ทําให

รูปแบบของการตลาดน้ันถูกเปลี่ยนแปลงไป ดวยการเปลี่ยนแปลงดังกลาวที่เกิดข้ึนน้ัน Kotler (2016 

อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญดานการตลาดสมัยใหม จึงไดอธิบาย
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ถึงรูปแบบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน โดยนําเสนอแนวคิดที่วา การตลาดน้ันมรีูปแบบการเปลี่ยนแปลง

และพัฒนาการมาแลว 4 รูปแบบ ไดแก การตลาด 1.0 (Marketing 1.0) เปนยุคของการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมเปนยุคที่ใหความสําคัญกบัการพัฒนาสินคาเปนหลัก ในยุคน้ีผูผลิตมีแนวคิดที่วาผูบริโภค

นิยมสินคาทีร่าคาถูก เนนการแขงขันดานการขายสินคามากกวาความสามารถดานการผลิต ไมไดให

ความสําคัญกับความตองการของผูบรโิภค สินคาที่ผูบริโภคตองการเปนหลกัคือสินคาเพื่อตอบโจทย 

ข้ันพื้นฐาน สวนผูผลิตน้ันมีความตองการทีอ่ยากจะผลิตสินคาใหไดมากข้ึน เพื่อลดตนทุนดานการผลิต 

และเพิม่ขีดความสามารถในการแขงขันเรื่องราคา จึงเปนตัวกระตุนใหภาคอุตสาหกรรมมีวิวัฒนาการ

อยางกาวกระโดด โดยนําเครื่องจักรและเทคโนโลยีตาง ๆ เขามาชวยในเรื่องการผลิตทําใหสามารถ

ผลิตสินคาไดจํานวนมากย่ิงข้ึนตามที่ตองการ ยุคตอมาคือ การตลาด 2.0 (Marketing 2.0) เปนยุคที่มี

การเกิดข้ึนของระบบเครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) การตลาดยุคน้ีจะเนนที่ผูบรโิภคเปนหลักดวย

การมาถึงของอินเทอรเน็ตไดเขามาลดขอจํากัดในการเขาถึงขอมูลขาวสารของผูบรโิภค ทําใหรูปแบบ

การทําการตลาดเปลี่ยนแปลงไปดวยโดยใหความสําคัญ และตอบสนองความตองการของผูบริโภคให

เกิดความพึงพอใจมากที่สุด ผูบรโิภคจากเดิมที่เคยเลอืกซื้อสนิคาที่มีอยูในทองตลาดกเ็ปลี่ยนมาเปน

เลือกซื้อสินคาที่ตอบสนองความตองการมากข้ึน และดวยการเกิดข้ึนของอินเทอรเน็ตยังไดนําไปสูธุรกิจ

รูปแบบใหมที่มีช่ือวา “การคาอเิลก็ทรอนิกส (E-Commerce)” อีกดวย ถัดมาคือยุค การตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) เปนยุคที่มีการปฏิวัติและพัฒนาระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก เปนยุค 

ที่ผูบริโภคเขาถึงเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารไดหลายรูปแบบการสือ่สารการตลาดในยุคน้ีจะเนนใช

ชองทางในการสื่อสารที่หลากหลาย ผูบรโิภคเองกม็ีอํานาจในการตอรองมากข้ึนจากการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวกบัสินคา 

บนพื้นทีส่ื่อสงัคมออนไลนการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาจะฟงคําแนะนําจากคนรอบขางหรือบุคคลรีวิว 

มากกวาจากทางเจาของผลิตภัณฑ และยุคตอมาที่พึง่เกิดข้ึนลาสุด ก็คือ การตลาด 4.0 (Marketing 

4.0) โดยเปนยุคทีเ่ปลี่ยนแปลงจากการตลาด 3.0 มีการเปดพื้นที่บนสื่อสงัคมออนไลน ใหผูบรโิภค 

ไดมีโอกาสสนทนาแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและประสบการณที่เกี่ยวกับแบรนดรวมกัน มีปฏิสัมพันธ 

(Engagement) กันมากข้ึนโดยผูบริโภคทีจ่ะเช่ือถือขอมูลขาวสารที่ไดรบัจากเพื่อนที่สนทนากันบน 

สื่อสงัคมออนไลน และมีความตองการที่อยากไดรบัความชัดเจนเกี่ยวกับขอมูลสินคาเปนอยางมาก  

ในยุคน้ีเปนยุคของการบรูณาการทกุเครื่องมอืของการตลาดเขาดวยกัน โดยที่จะมองกระบวนการ 

การตัดสินใจของผูบริโภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพื่อแสวงหาสิ่งทีส่ามารถตอบ 

สนองความตองการและความปรารถนาได นักสื่อสารการตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกจิจะตองให

ความสําคัญกับขอมูลที่เกี่ยวกบักับสภาพแวดลอมทางธุรกิจ รสนิยมของผูบริโภค และรายละเอียด 

อื่น ๆ ของผูบริโภคอยางลึกซึง้ (Consumer Insights) โดยบูรณาการรวมกบัขอมลูในหลาย ๆ ดาน

เพื่อใชกําหนดแผนกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม 
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ตารางที่ 1.1: วิวัฒนของยุคในการทําการตลาด 

 

 
ยุคการตลาด 1.0 

(Marketing 1.0) 

ยุคการตลาด 2.0 

(Marketing 2.0) 

ยุคการตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) 

ยุคการตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) 

ที่มา 
การปฏิวัติ 

อุตสาหกรรม 

เทคโนโลยี

สารสนเทศ 
สื่อสงัคมออนไลน 

 

เทคโนโลยีสมัยใหม

โดยเฉพาะอปุกรณ

ดิจิทัลพกพา และ

กิจกรรมบนโลก 

ไรรอยตอ 

จุดเนน การขายสินคา 
การใหความสําคัญ

กับผูบรโิภค 
การสรางคุณคา 

 

 

การเช่ือมตอและ

สรางคุณคาใน 

สังคมไรรอยตอ 
 

การสือ่สาร

การตลาด 

การสือ่สารไป 

ยังมวลชน 

การสราง

ความสัมพันธ 

กับผูบรโิภค 

 

การเชิญใหกลุม

ผูบริโภครวม

สนทนาและรวม

รังสรรคแบรนด 
 

การเช่ือมตอกับ 

กลุมผูบริโภคและ

การสรางคุณคา 

 

ที่มา: อลสิรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร. (2561). การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ: ตอใหติดใกลชิด

ผูบริโภคในโลกไรรอยตอ. กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอรเน็ท. 

 

เมื่อกลาวถึงแบรนดผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกายสาํหรับผูชาย หน่ึงในแบรนดที ่

เปนทีรู่จกัน้ัน คือ แบรนดผลิตภัณฑ AXE น้ันเองโดยแบรนดดังกลาวน้ัน ถือเปนแบรนดหลกัในกลุม

ผลิตภัณฑประเภท Personal Care ของบริษัท Unilever PLC บริษัทขามชาติสญัชาติอังกฤษและ

เนเธอรแลนด โดยทําการเปดตัวครัง้แรกที่ประเทศฝรั่งเศส ในป 1983 โดยไดวางตําแหนงทางการ

ตลาดเปนแบรนดเครื่องสําอางสําหรบัผูชายในระดับ Mass สําหรับในประเทศไทย AXE ไดจัด

จําหนายผลิตภัณฑจํานวน 2 รูปแบบ ไดแก ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย และผลิตภัณฑ  

โรลออนระงับเหงื่อ โดยทางบริษัทไดเลอืกเขามาเปดตลาดในประเทศไทยเปนประเทศแรกในภูมิภาค

เอเชีย ภายในป 2014 AXE ไดกาวเขามาเปนผูนําตลาดในประเทศไทย โดยครองสวนแบงการตลาด

อยูที่ 44% โดยเนนจุดขายที่สําคัญในเรือ่งของกลิ่นหอมที่มคีวามแตกตาง และมีใหเลือกสรรได
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หลากหลาย โดยมีจุดมุงหมายเพือ่เพิ่มเสนหเสริมสรางความเทและความมั่นใจใหกับผูชาย นิยามของ 

AXE คือ การที่ทําสิง่ตาง ๆ ใหแปลกใหมอยูเสมอ โดนใจกลุมวัยรุน นําเสนอความแตกตางสําหรบั

ผูชายที่ตองการความเทและมเีสนหในเวลาจบีหญิงสาว หรือพบปะกับเพศตรงขามแบรนดผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE น้ันไดถูกพัฒนาโดยทีมนักวิจัยของบริษัท Unilever PLC ที่ทํางาน

รวมกับผูเช่ียวชาญดานนํ้าหอมช่ือดังระดับโลก จนออกมาเปนกลิ่นทีท่ําใหมั่นใจไดวาเปนกลิ่นทีห่อม

และมีเสนหทีสุ่ด โดยไดถูกทดสอบทั้งในหองปฏิบัติการและทดลองใชงานจรงิกบักลุมเปาหมาย เพื่อ

สงมอบผลิตภัณฑที่ดีที่สุดไปยังผูบรโิภค นอกจากน้ีช้ินงานโฆษณาของแบรนดดังกลาวยังเปนที่โดนใจ

และสามารถสรางความแตกตางในใจของผูบริโภค และนักการตลาดจากทั่วโลก สามารถพิชิตรางวัล

ในดานครีเอทีฟมากกวา 10 รางวัล ซึ่งรวมถึงรางวัลระดับโลกอยาง คานสโกลดไลออน มาแลว ลาสุด

ในป 2011 ไดรับรางวัลดานการตลาดทัง้ในระดับภายในประเทศ ระดับภูมิภาค และระดับโลกรวม

กวา 20 รางวัล อีกทั้งดวยในปจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปสูยุคของเทคโนโลยีมากย่ิงข้ึน ในสื่อ

สังคมออนไลน AXE ไดจัดแคมเปญและกิจกรรมการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย

มากที่สุด ซึง่ AXE น้ันถือเปนแบรนดทีม่ีรปูแบบการทําตลาดในรูปแบบดิจิทลัทีโ่ดดเดนทีสุ่ดแบรนด

หน่ึงในบริษัท Unilever PLC โดยมีจํานวนแฟนเพจติดตามรวมกันจากกวา 60 ประเทศทั่วโลก

มากกวา 18 ลานคน 

 

ภาพที่ 1.1: กลุมแบรนดผลิตภัณฑของบริษัท Unilever PLC 

 

 
 

ที่มา: Invezz. (2015). Analysts prefer Unilever shares to BAT, AB Foods shares. 

Retrieved from http://invezz.com/news/equities/17796-Analysts-prefer-Unilever-

shares-to-BAT-AB-Foods-shares-. 
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จากขอมลูที่ไดกลาวมาในขางตน จะเห็นไดวาดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีน้ันสงผลทํา 

ใหบรบิทตาง ๆ น้ันถูกเปลี่ยนแปลงไปดวย ไมวาจะเปนในดานเศรษฐกจิ สังคม และอุตสาหกรรม  

ทั้งในเชิงภาคการคา ภาคการผลิต ภาคการบริการ ภาคการตลาด ไมเพียงแคน้ียังสงผลกระทบไปถึง

รูปแบบพฤติกรรมของผูบรโิภคในการเลือกซื้อสินคาก็ถูกเปลี่ยนแปลงไปดวย การทีผู่บริโภคจะเลือก

ซื้อสินคาหรือบรกิารน้ันไมไดเกิดจากความเช่ือในขอมลูขาวสารจากสือ่โฆษณาประชาสัมพันธเหมือน

ในอดีต ผูบริโภคน้ันเลือกซื้อสินคาเพียงเพราะสินคาน้ันสามารถตอบสนองความตองการในสวนลึก

ของจิตใจตนเองไดน้ันเอง ทั้งที่อาจเปนในเรื่องของแนวความคิด อุดมการณ ความสนใจ ความชอบ 

ความศรัทธาในสิ่งน้ัน ๆ รวมไปถึงกระแสหรือเทรนดของสังคมในชวงเวลาขณะน้ัน อีกทั้งผูบริโภคใน

ปจจุบันมอีํานาจตอรองที่สงูข้ึน เพราะดวยทีม่ีชองทาง มีทางเลอืกทีม่ากย่ิงข้ึน มีความรู มีความเขาใจ

เกี่ยวกับกบัสินคามากข้ึน จากการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสารซึ่งกันและกันระหวางผูบริโภคผานทาง

เครือขายสือ่สงัคมออนไลน ดังน้ัน นักสื่อสารการตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกิจจึงจําเปนตองปรบัตัว

และตองกาวตามใหทันกบัสถานการณการเปลี่ยนแปลงดังกลาวน้ี  

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาที่ไดกลาวมาขางตน ทําใหผูศึกษาวิจัยมีความ

สนใจในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” โดยทําการศึกษาวาผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเปนรูปแบบใด และมี

รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

เปนอยางไรในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 รวมไปถึงการวิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยน

ผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไรเพือ่นําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี 

นําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการสนใจศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเปน

แนวทางในการพฒันางานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด และการดําเนินธุรกจิในอนาคตตอไป  

 

1.2 คําถามของการศึกษาวิจัย 

1.2.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่น

กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนรปูแบบใด  

 1.2.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 1.2.3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไร 
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1.3 วัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย 

 1.3.1 เพื่อศึกษารูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 1.3.2 เพื่อศึกษารูปแบบในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 1.3.3 เพื่อวิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0  

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยมุงเนนที่จะศึกษา

เกี่ยวกับรูปแบบ และการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ดวยการเก็บขอมลูจากสือ่ประเภทตาง ๆ ของแบรนด รวมกบั

ขอมูลจากอินเทอรเน็ต และบนสื่อสังคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ทราบถึงรูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0  

1.5.2 ทราบถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

1.5.3 สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยที่ไดนําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการสนใจศึกษาในเรื่อง

ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 1.5.4 สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยที่ไดนํามาเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธในการ

สื่อสารการตลาดของธุรกิจ ตลอดจนคาดการณความเปนไปไดที่จะเกิดข้ึนตอไปในอนาคต 

 

1.6 นิยามศัพทท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 1.6.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  

 เปนรปูแบบการสื่อสารการตลาดที่รวมทุกเครื่องมือการสือ่สารมาใชรวมกันใหเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุดเปนหน่ึงในกระบวนการทางกลยุทธธุรกจิที่ใชวางแผน พัฒนา และบรูณาการการสื่อสารเขา

ดวยกัน เพื่อสรางความสมัพันธอันดีกับผูบริโภค ซึ่งในปจจบุนัประกอบดวย 8 เครื่องมือหลัก ไดแก   

(1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิงกจิกรรม
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และประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public 

Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบกัน

บนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

1.6.2 การตลาด 3.0 (Marketing 3.0)  

หน่ึงในยุคของพฒันาการทางดานการตลาดที่มีผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดย

แนวคิดน้ีเปนของ Kotler (2016 อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญ

ดานการตลาดสมัยใหม โดยพัฒนาการจากยุคการตลาด 1.0 และ 2.0 โดยมองผูบริโภควาเปนมนุษย 

ที่มีความคิด มีชีวิตจิตใจ และจิตวิญญาณ จุดเนนในการทําการตลาด ในยุคน้ี คือ การสรางคุณคา 

เปนยุคที่มกีารพฒันาระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก เปนยุคทีผู่บริโภคเขาถึงเครือ่งมอืที่ใช

ในการสื่อสารไดหลายรูปแบบ ทําใหผูบริโภคเองก็มอีํานาจในการตอรองมากข้ึนจากการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวกบัสินคาบน

พื้นที่สื่อสังคมออนไลน การตัดสินใจที่จะซื้อสินคาจะฟงคําแนะนําจากคนรอบขางหรือบุคคลรีวิว 

มากกวาจากทางเจาของผลิตภัณฑ 

1.6.3 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0)  

หน่ึงในยุคของพฒันาการทางดานการตลาดที่มีผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดย

แนวคิดน้ีเปนของ Kotler (2016 อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญ

ดานการตลาดสมัยใหม เปนยุคทีพ่ัฒนาการตอจากยุคการตลาด 3.0 เปนยุคที่มีการเกิดข้ึนของ

เทคโนโลยีในการติดตอสื่อสารสมัยใหม ที่ชวยเอื้อใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารหากันไดทุกที ่

ทุกเวลา มกีารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและประสบการณทีเ่กี่ยวกับแบรนดรวมกัน เปนยุคทีม่ีการ 

บูรณาการทุกเครื่องมือของการตลาดเขาดวยกัน โดยที่ผูบรโิภคที่จะเช่ือถือขอมลูขาวสารที่ไดรับจาก

เพื่อนทีส่นทนากันบนสือ่สงัคมออนไลน และมีความตองการที่อยากไดรับความชัดเจนเกี่ยวกับขอมลู

สินคาเปนอยางมากโดยมองกระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) 

เพื่อแสวงหาสิ่งทีส่ามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนา 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยไดทําการศึกษาคนควา

และรวบรวมขอมลูจากแหลงขอมลูทางวิชาการตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยสามารถสรปุสาระสําคัญของ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของได ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาด (Marketing Communication) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communication) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

ของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจงูใจหลายรปูแบบกับกลุมเปาหมายอยาง

ตอเน่ือง เปาหมายของการสื่อสารการตลาด คือ การที่มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกบัความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสือ่สารตราสินคา เพือ่ใหผูบริโภคเปาหมาย

ไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในสินคาย่ีหอหน่ึง ซึง่การสื่อสาร

การตลาดเปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกบัผูรับขาวสารทีเ่ปนเปาหมาย 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547 อางใน ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย, 2552) ไดใหความหมายไววา 

การสือ่สารเปนกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียวระหวางผูสงขาวสาร

และผูรับขาวสาร ดังน้ันการสื่อสารทางการตลาด จงึหมายถึงกระบวนการเพื่อสื่อสารขอมลูของสินคา

และบริการไปสูกลุมเปาหมายอยางมปีระสิทธิภาพ ซึ่งการเลอืกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแตละ

ประเภท การกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธตาง ๆ ของแตละเครื่องมือ จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค

ของแตละบริษัทได 

ดารา ทีปะปาล (2541) ไดใหความหมายไววา การสือ่สารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั้ง

มวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึนเพื่อใหเปนขาวสารกระตุนจงูใจ เพื่อสื่อความหมายถายทอดความคิด

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือบริการหรอืสิง่อื่นใด เพื่อใหเกิดการยอมรับ  

และตัดสินใจซื้อในทีสุ่ดหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามที่มุงหวัง 
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Keller (2013) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารที่มี

เปาหมายเพือ่แจงขอมูลขาวสาร ชักชวน และเตือนความจํา แกผูบริโภคทั้งในทางตรงและทางออม 

เกี่ยวกับแบรนดขององคกร หมายความวา “การสื่อสารการตลาด” ชวยทําให “แบรนดขององคกร” 

มี “ชีวิต” ที่สามารถสื่อสารและสรางความสมัพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

ดังน้ัน จากขอมลูที่กลาวมาในขางตนสรุปไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

ของการพฒันาแผนงาน เพื่อการสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อสื่อสารขอมลูของตรา

สินคา โดยมีเปาหมายเพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซือ้สินคาไดในที่สุดหรือแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามทีมุ่งหวัง โดยอาจพจิารณาวิธีการในการสือ่สารตราสินคาแตกตางกัน

ออกไปข้ึนอยูกบัรปูแบบของตราสินคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสู

ความรู ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในตราสินคา ซึ่งในการเลือกใชเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาด

แตละประเภท ควรกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธ ของแตละเครื่องมือใหมเีหมาะสมกบัผูบริโภค

กลุมเปาหมาย อีกทัง้ยังชวยทําให “แบรนดขององคกร” น้ันมี “ชีวิต” และสามารถสื่อสารเพื่อสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

2.1.2 องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

Kotler & Keller (2009) ไดอธิบายถึงองคประกอบของการสื่อสารการตลาด โดยอางอิงจาก

หนังสือ Marketing Management ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.1: Elements in the Communication Process 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). London: 

Pearson. 

 

2.1.2.1 ผูสงขาวสาร (Sender) หมายถึง บุคคลหรือองคกรซึ่งมีขอมลูขาวสารที่จะ

สงไปยังอีกบุคคลหน่ึงหรือกลุมบุคคลอีกฝายหน่ึง เพื่อใหเกิดการรบัรูรวมกัน ผูสงขาวสารอาจเปน
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บุคคลคนเดียว เชน พนักงานขาย บุคคลทีจ่างมาเปนผูแถลงขาวแทน หรือผูมีช่ือเสียง หรอือาจจะ   

ไมใชตัวบุคคล เชน อาจเปนบริษัทหรือองคกรที่ทําหนาที่เปนผูสงขาวสาร เน่ืองจากผูสงขาวสารมี

อิทธิพลตอผูรบัขาวสาร ดังน้ันนักการตลาดจงึจําเปนจะตองพิจารณาเลือกผูสงขาวสารอยางรอบคอบ

และพิถีพิถัน  

  2.1.2.2 การเขารหัส (Encoding) หมายถึง การใสความคิด ความรูสึก หรือขอมลู

ขาวสารในรูปของสญัลกัษณแสดงความหมาย (Symbolic Form) โดยถือหลักวาผูรบัขาวสารจะ

สามารถเขาใจความหมายไดตรงกันอยางที่คิดไว ดังน้ันคําพูด สัญลักษณทีจ่ะนํามาใชการสื่อ

ความหมาย การถายทอดความคิด จึงควรเปนสิ่งทีก่ลุมเปาหมายคุนเคย และมีความเขาใจเปนอยางดี 

  2.1.2.3 ขาวสาร (Message) หมายถึง ขอความ สัญลักษณ ที่จัดทําข้ึนโดยผาน

กระบวนการเขารหสัแลว เพื่อที่จะสงไปยังผูรบัขาวสารอาจอยูในรูปคําพูดรูปสัญลักษณ สัญญาณ 

ตาง ๆ อยางใดอยางหน่ึงโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับสื่อน้ัน ๆ ซึ่งจะตองมีความสอดคลองกัน 

ตัวอยางเชน ในการโฆษณาขาวสารที่จะทําข้ึนอาจเปนต้ังแตเปนขอความงาย ๆ สั้น ๆ เพื่อใหเหมาะ

ในการอานออกอากาศทางวิทยุ หรืออาจจะทําข้ึนใหมทีั้ง ภาพ แสง สี เสียง เพื่อการโฆษณาทาง

โทรทัศน เปนตน 

  2.1.2.4 ชองทางขาวสาร/สื่อที่ใชในการสื่อสาร (Media) หมายถึง ตัวกลางหรือสือ่ 

ที่นํามาใชเปนชองทางเพื่อสงขาวสารจากผูสงไปยังผูรบั แบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ สื่อ

ประเภทที่ใชบุคคล (Personal Media) ไดแก พนักงานขายของบริษัท หรือตัวแทนขายรวมทั้งผูนํา

ทางความคิด (Opinion Leader) สวนสือ่ประเภทที่ไมใชบุคคล (Non-Personal Media) หรือ

สื่อมวลชน (Mass Media) ไดแก หนังสือพมิพ โทรทัศน วิทยุ จดหมายตรง ปายโฆษณาขนาดใหญ 

เปนตน 

  2.1.2.5 การถอดรหสั (Decoding) หมายถึง กระบวนการถายทอดหรอืแปลขาวสาร

ที่ไดรับจากผูสง เปนการรบัรปูหรือเปนความเขาใจของผูรับขาวสารเอง การถอดรหสัเพื่อใหเกิดความ

เขาใจ ข้ึนอยูกับ กรอบแหงการอางองิ (Frame of Reference) และขอบขายของประสบการณ 

(Field of Experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณที่ผานมา การรับรู ทัศนคติ ที่นํามาใชใน

สถานการณการสื่อสารน้ัน ย่ิงมีขอบขายของประสบการณตรงกันหรือซอนกันมากเทาไร ก็ย่ิงจะ 

ทําใหการสื่อสารประสบผลสําเรจ็มากข้ึนเทาน้ัน  

  2.1.2.6 ผูรับขาวสาร (Receiver) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลผูซึ่งผูสงขาวสาร

ตองการสงขาวสารไปถึง เพือ่ใหเกิดความรบัรูรวมกัน โดยทัว่ไปแลวผูรบัขาวสารจะเปนผูบรโิภค หรือ

กลุมเปาหมาย ซึ่งจะเปนผูอาน ผูฟง หรือผูเห็นขาวสารตาง ๆ ที่นักสื่อสารการตลาดสงออกไปผาน

ชองทางตาง ๆ 
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  2.1.2.7 การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกริิยาทีผู่รบัขาวสารแสดงออกมา

ภายหลังจากการไดอานขาวสาร การตอบสนองอาจมลีักษณะทั้งทีเ่ปนพฤติกรรมทีเ่ปดเผยสังเกตเห็น

ได (Overt Behavior) เชน ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาทีโ่ฆษณาทางโทรทัศนทันที หลังจากไดฟงโฆษณาจบ

ลง หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซอนเรนปดบงั ไมสามารถสงัเกตเห็นได (Covert Behavior) เชนเก็บขอมูล

ไวในความทรงจําเพือ่สัง่ซื้อสินคาในภายหลงั หรอืเกิดความสนใจในผลิตภัณฑทีเ่สนอขายเพิ่มมาก

ย่ิงข้ึน 

  2.1.2.8 ขอมูลยอนกลับ (Feedback) หมายถึง ปฏิกริิยาตอบสนองของผูรบัขาวสาร 

ที่สงกลบัคือมายังผูสงขาวสาร ซึง่มหีลายรูปแบบ เชน กรณีการขายโดยพนักงานขาย ขอมูลปอนกลบั

ของลูกคาอาจพิจารณาสงัเกตเห็นไดจากอากปักิริยา สีหนา และคําพูดตาง ๆ การต้ังคําถาม การวิพากษ 

วิจารณ การแสดงความขัดแยง หรือการโตเถียง ขอมูลปอนกลับเหลาน้ีจะสามารถรบัไดทันที อันจะเปน

ประโยชนเพื่อจะไดนําไปปรับปรุงแกไข หรือนําไปสูการเปลีย่นแปลงเน้ือหาขาวสารใหเหมาะสมใน

โอกาสตอไป ขอมูลยอนกลบัจงึเปนตัวประเมินผลความสําเรจ็ที่สําคัญของกระบวนการสื่อสาร 

  2.1.2.9 สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ก็ตามทีเ่ขามาแทรกแซงในชวงใด

ชวงหน่ึงในกระบวนการสื่อสาร อันเปนอปุสรรคหรอืสรางปญหาทําใหการถายทอดแลกเปลีย่น

ขาวสาร เกิดการสะดุดไมสามารถดําเนินไปไดอยางราบรื่น ตัวอยางเชน สิ่งรบกวนในชองทางการ

สื่อสาร เชน คลื่นรบกวนวิทยุ สัญญาณภาพโทรทัศนขัดของ เปนตน การสือ่สารทีป่ระสบผลสําเรจ็  

จึงจําเปนจะตองขจัดสิ่งรบกวนเหลาน้ีใหอยูในระดับนอยที่สดุ จึงจะทําใหการสือ่สารมีประสิทธิภาพ

สูงสุด 

2.1.3 ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2544) ไดอธิบายถึงข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด ไววา 

การวางแผนสื่อสารการตลาด มีข้ันตอนที่คลายคลงึกับการวางแผนการตลาด และสามารถนําไป

ประยุกตใชกบัการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การสงเสริมการตลาด 

หรือการตลาดทางตรง เปนตน ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด มีดังน้ี 

  2.1.3.1 วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems and 

Opportunities) เปนการรวบรวมขอมูล ซึง่อาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ  

แลวนํามาวิเคราะหสถานการณออกมาปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในข้ันตอนน้ีสามารถนํา

หลักการตลาดในเรือ่งการทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทําการวิเคราะหปญหาและโอกาส

ทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายหลกั 

  2.1.3.2 กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) เปนกําหนด

วัตถุประสงคการสื่อสาร เปาหมายตาง ๆ เกี่ยวกับการแกปญหาในเรื่องภาพลักษณ ทัศนคติ การรบัรู 

การรบัขาวสาร เปนตน การสื่อสารการตลาดจึงมุงทีจ่ะชวยแกไขปญหาทางการตลาดใหกับสินคา  
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เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินคาวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด

โดยทั่วไป ประกอบดวย (1) สรางความรูจัก (2) สรางความเขาใจที่ดี (3) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู 

(4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ (5) กระตุนใหตัดสินใจซือ้ 

  2.1.3.3 การเลือกผูรบัสาร (Select the Target Audience) เปนการกําหนดกลุม

คนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ข้ึนอยูกับขอจํากัดของเครื่องมือสื่อสารทีเ่ลือกใช 

วัตถุประสงคทางการตลาด และงบประมาณในการสื่อสาร เชน สินคาของเด็กเลนสําหรบัเด็ก มีกลุม 

เปาหมาย คือ เด็ก แตผูรบัสารอาจหมายถึง ผูปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู เปนตน เพื่อใหเขาใจถึง

ขอดีของสินคา แตถาธุรกิจมงีบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสารอาจตองกําหนดใหแคบลงหรือมุง

ไปที่กลุมผูใชบางสวน เชนผูมีกําลังซือ้สงูหรือผูใชสินคาจํานวนมาก เปนตน ในการกําหนดผูรับสาร  

ผูวางแผนการสือ่สารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของสินคา เชน  

ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขายสินคา (Seller) เปนตน การกําหนดผูรบัสารจะชวยในการ

กําหนดเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมและหาวิธีการสื่อสารใหเหมาะกบักลุมผูรับสารแตละกลุม 

  2.1.3.4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing 

Communication Mix) การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะข้ึนอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแต

ละกลุม ปญหาทางการตลาดทีเ่กิดข้ึน และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบรโิภคหรือสินคาอุตสาหกรรม 

โดยผูวางแผนสื่อสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็ง และจุดออนของเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดบางชนิด ซึ่งสามารถสรปุไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที ่2.1: จุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การโฆษณา เกิดการรูจักผลิตภัณฑและ 

แนะนําผลิตภัณฑสูกลุม 

เปาหมายไดจํานวนมาก 

เปนการสือ่สารที่กวาง 

เกินไปและมีคาใชจายสงู 

การสงเสรมิการขาย ชวยสรางความนาสนใจ กอให 

เกิดการซื้อซ้ําหรอืการซื้อสินคา 

ไดเปนจํานวนมาก 

กอใหเกิดปญหาสงคราม 

ราคาในกรณีลดราคาและ 

มีผลตอภาพลักษณสินคา 

การประชาสมัพันธ ชวยสรางภาพลกัษณที่ดีและ 

สรางความนาเช่ือถือ 

ยากในการประเมินผลและ 

มีผลนอยตอการเพิม่ยอดขาย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่2.1 (ตอ): จุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การตลาดทางตรง สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

เฉพาะกลุมไดดี มีคาใชจายนอย 

และชวยในการสราง

ความสัมพันธ 

ที่ดีตอกลุมเปาหมาย 

ประสิทธิภาพข้ึนอยูกับความ 

แมนยําของขอมลู

กลุมเปาหมาย  

มีคาใชจายสูงสําหรับ 

กลุมเปาหมายขนาดใหญ 

การขายโดยใช 

พนักงานขาย 

เหมาะสําหรบัสินคาที่ขายให 

ธุรกิจ (Business-to-Business) 

และสามารถใหขอมูลจํานวน

มากพรอมกระตุนความตองการ 

ของกลุมเปาหมายได 

คาใชจายสูงและอาจ 

สรางความรําคาญให 

กลุมเปาหมายได 

บรรจุภัณฑ ชวยสรางความโดดเดนใหกับ 

สินคาและใหขอมูลเกี่ยวกบั 

ตัวสินคากอนที่กลุมเปาหมาย 

จะตัดสินใจซื้อสินคา 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

ไดจํานวนนอย 

 

ที่มา: ประดิษฐ จุมพลเสถียร. (2544). การสือ่สารการตลาดเชิงกลยุทธ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

 

  2.1.3.5 เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) การกําหนดวาจะ

บอกอะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรอืองคกรน้ัน เปนข้ันตอนทีส่ําคัญทีสุ่ดในการ

เลือกกลยุทธขาวสารใหกลุมเปาหมายที่ เน่ืองจากกลุมเปาหมายแตละกลุมจะมีความตองการที่ไม

เหมอืนกัน ทั้งในดานความรู ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมาย

จะตองมีความสม่ําเสมอในการสื่อสาร โดยอาจกําหนดเปนหวัขอ (Theme) หลักในการสื่อสาร 

เพื่อใหเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตละประเภทสื่อสารใหตรงกับกลุมเปาหมายทราบมากทีสุ่ด 

  2.1.3.6 กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) การกําหนด

งบประมาณมีความสําคัญตอการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจ

ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคทางการตลาด นโยบายของบริษัท หรอืสภาพการแขงขันในปจจุบันเปนหลกั 
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  2.1.3.7 การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนิน 

งานตามกลยุทธจะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก (1) กําหนดรายละเอียดของ

แผนงานสือ่สารซึง่ประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช วันเวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน  

(2) กําหนดองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสารใหสามารถดําเนินการได และมีการมอบหมายหนาที่

ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ (3) ควบคุมผูทีเ่กี่ยวของและกจิกรรมตาง ๆ ใหดําเนินการอยางถูกตอง ควรมี

การเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพื่อไมใหเกิดปญหาและขอขัดแยงจาก

การทํางาน 

  2.1.3.8 การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตาม

แผนการสื่อสารแลว จําเปนตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพื่อเปนขอมูล

และแกไขขอบกพรองในการสื่อสารครัง้ตอไป 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง

กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่องใชการสือ่สารเพือ่จงูใจหลายรูปแบบกบั

กลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมายของ IMC คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกบัความตองการของการตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) 

เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคา 

ธีรพันธ โลทองคํา (2544) นักวิชาการดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดให

ความหมายไววา กลยุทธการสือ่สารการตลาดถือเปนหัวใจสาํคัญในการสรางตราสินคาเน่ืองจากการ

สื่อสารจะทําหนาที่สงขาว และคํามั่นสญัญาตาง ๆ ไปยังผูบริโภคเปาหมาย ดังน้ันทัง้ลลีาและทวง 

ทํานองของการสื่อสารจงึตองมีผลตอบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินคาน้ัน ๆ การใชวิธีการสงเสริม

การตลาดในรูปแบบเดิมจงึลาสมัยไป ในปจจบุันมสีิ่งใหมอยางกลยุทธ IMC เขามาแทนทีเ่พื่อใชในการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย IMC เปนการนําเสนอขอเทจ็จริงและคุณคาตลอดจนบุคลิกภาพของตรา

สินคาเพื่อใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคาผานเครื่องมอืสื่อสาร

การตลาด โดยเครื่องมือเหลาน้ีจะตองพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with One Voice) เพื่อสนับสนุน

และตอกยํ้าตราสินคา 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547) ไดใหความหมายไววา การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

หมายถึง การดําเนินกจิกรรมเพื่อการสือ่ความหมาย สรางความเขาใจ การยอมรับ ระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจ การสือ่สารการตลาดแบบ
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บูรณาการจัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools) โดยใชรวมกับเครื่องมือทางการตลาด 

อีก 3 อยาง ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินคา (Place) ทําหนาที่ตอบ 

สนองผูบริโภค สวนการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทําหนาที่สงขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อให

ผูบริโภครูจกั และสนใจซือ้สินคาหรือบริการน้ัน ๆ รวมทัง้เปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลของ

สินคา บริการ ไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยการสื่อสารอยางมปีระสิทธิภาพน้ันจําเปน 

ตองมีการศึกษาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารเพือ่การตลาดตาง ๆ ทั้งขอดีและขอเสีย จุดออน และจุด

แข็งของแตละเครื่องมือ และเลอืกใชเครื่องมือสื่อสารใหไดเกิดประโยชนสูงสุด ดังน้ันการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการจึงเปนการบูรณาการศาสตรดานการสื่อสาร และการตลาดเขาดวยกัน 

Kotler & Keller (2005) ไดอธิบายถึงนิยามความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบ 

บูรณาการโดยอางองิจากหนังสือ Marketing Management โดยไดใหความหมายไววาการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและทาง 

ออมกับผูบริโภค เพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ อีกทั้งเพือ่สรางความสัมพันธอันดีกบั

ผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิเชน การโฆษณา การสงเสรมิการขาย

และการประชาสัมพันธ เปนตน และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีมารวมกัน เพื่อใหการ

ติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอง อีกทัง้มีความกลมกลนืและมผีลกระทบมากทีสุ่ดโดยผาน

ชองทางขาวสารตาง ๆ 

ดังน้ันจากขอมลูทีก่ลาวมาในขางตน สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง 

กระบวนการของการบูรณาการศาสตรดานการสื่อสารและการตลาดเขาดวยกัน เพื่อพัฒนาแผนงาน

การสือ่สารการตลาด เพื่อใชในการสื่อสารทั้งในทางตรงและทางออมกับผูบริโภค เพื่อใหเขาใจใน 

ตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ อีกทัง้เพือ่สรางความสมัพันธอนัดีกับผูบรโิภค โดยใชการสื่อสารในหลาก 

หลายรูปแบบ เพื่อจูงใจผูบรโิภคที่เปนกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ทําหนาทีส่งขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อใหผูบริโภครูจัก และสนใจซื้อสินคาหรอืบริการ รวมทั้ง

เปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลของสินคา บริการ ไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ ถือไดวา

เปนหัวใจสําคัญในการสรางตราสินคาเน่ืองจากการสือ่สารจะทําหนาทีส่งขาวและคํามั่นสัญญาตาง ๆ 

ไปยังผูบริโภคเปนการนําเสนอขอเท็จจรงิ และคุณคาตลอดจนบุคลกิภาพของตราสินคาผานเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือเหลาน้ีจะตองพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with One Voice)  

เพื่อสนับสนุนและตอกยํ้าตราสินคาโดยมีวิธีการที่ใชในการสือ่สารการตลาด อาทิเชน การโฆษณา  

การสงเสรมิการขายและการประชาสัมพันธ เปนตน  

2.2.2 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

โดยอางอิงจากหนังสือ Marketing Management ประกอบไปดวย 8 เครื่องมือหลกั ไดแก (1) การ
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โฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิงกิจกรรม   

และประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public 

Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) โดยสามารถยกตัวอยาง

ประกอบได ดังภาพที่ 2.2 

 

ตารางที่ 2.2: ตัวอยางเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). London: 

Pearson. 

 

  2.2.2.1 การโฆษณา (Advertising)  

  เปนการนําเสนอสินคาหรอืบริการผานสือ่ที่แบรนดน้ันชําระเงินออกไป ที่ไมใชใน

รูปแบบบุคคล (Nonperson) เพื่อใหขอมูลและชักจงูใหผูบรโิภคสนใจอยากทดลอง และซื้อสินคา    

สารทีส่งผานโฆษณาน้ันควรมีความดึงดูดใจ สั้นกระชับ เขาใจไดงาย ในปจจุบันมทีัง้เน้ือหาโฆษณาที่

ขายสินคาหรือบรกิารตรง ๆ และการสื่อสารขอมลูทีเ่ปนเรื่องราวใหผูบริโภคที่เปนเปาหมายตัดสินใจ

เอง เชน การโฆษณาผานการออกอากาศผานสื่อวิทยุ และโทรทัศน การโฆษณาผานอุปกรณสือ่สาร
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อิเลก็ทรอนิกส ในรูปแบบของเสียงภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว ที่ปรากฏบนเว็บไซต/แอปพลิเคชันตาง ๆ 

การโฆษณาผานสือ่ที่ใชในการแสดงผล เชน ปายโฆษณา แผนประกาศโปสเตอร หนังสือพมิพ เปนตน 

  2.2.2.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

  เปนการใหขอเสนอพิเศษบางสิ่งบางอยาง เพื่อสรางแรงจงูใจในระยะสั้น ๆ 

สนับสนุนใหผูบริโภคสนใจทดลองใชหรือซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการ เชน การใหของแถม การใหสวนลด

พิเศษ การมอบคูปอง และบัตรกํานัลตาง ๆ เปนตน เพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาด

สามารถนําเสนอรายการสงเสรมิการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอให 

ผูที่ยังไมเคยทดลองสินคาไดทดลองใช หรือไดรบัสวนลดในการซื้อครัง้แรกการเสนอสวนลดใหผูบรโิภค

ที่เคยทดลองซื้อใชแลวเพื่อซื้อในปริมาณทีม่ากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบริโภคมาเปน

ลูกคาประจํา เปนตน การสงเสริมการขายที่ดีน้ันจะตองคํานึงถึงวัตถุประสงคในแงกลยุทธการทํา

การตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายทีเ่พิ่มข้ึน 

  2.2.2.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) 

  เปนการจัดกจิกรรมพิเศษตาง ๆ เชนการประกวด (Contest) การแขงขัน 

(Competition) การฉลอง (Celebration) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) เปนตน เปนการ

สื่อสารการตลาดอยางหน่ึงที่สามารถจูงใจใหผูบรโิภคเขามามีสวนรวมไดเปนจํานวนมากสามารถวัดผล

ไดดวยจํานวนของผูเขามามสีวนรวมในกจิกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมน้ี ถากิจกรรมที่จัดข้ึนเปน

กิจกรรมที่มีความคิดสรางสรรคกิจกรรมน้ันกจ็ะไดรบัความสนใจจากสื่อมวลชนและผูบริโภคเปน

จํานวนมาก การจัดกิจกรรมที่ดีจะชวยสงเสริมใหภาพลักษณของแบรนดดีย่ิงข้ึน อีกทั้งยังทําใหแบรนด

เปนทีรู่จกัแกสาธารณะชนมากย่ิงข้ึนดวย 

  2.2.2.4 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity)  

  เปนการสือ่สารระหวางแบรนดและผูบริโภค มุงเนนเพื่อสงเสริมภาพลักษณและ

สรางความสัมพันธที่ดีใหกับแบรนดตอสาธารณชน ในการประชาสัมพนัธจะตองคํานึงถึงทัศนคติของ

ผูบริโภความีความรูสึกนึกคิดหรอืความคิดเห็นอยางไรกบัแบรนด เพื่อนํามาเปนโจทยในการสือ่สาร 

ซึ่งการประชาสัมพันธ และการใหขาวสารจะชวยสรางสสีันใหกับแบรนดไดการที่ผูบรโิภคมีทัศนคติที่ดี

กับแบรนดน้ันจะเปนรากฐานที่แข็งแกรงในการสรางแบรนดใหดีย่ิงข้ึน แมวาการประชาสัมพันธและ

การใหขาวสารจะไมกอใหเกิดผลในดานยอดจัดจําหนายโดยตรงและวัดผลไดยาก แตสามารถใช

สื่อสารกบัผูบริโภคหรือกลุมบุคคล ที่มสีวนไดสวนเสียกับแบรนดไดดี อีกทั้งยังสามารถใชเพื่อสะทอน

ถึงความจริงใจของแบรนดน้ันไดอีกดวย  

  2.2.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

  เปนการตลาดทีส่ื่อสารมุงตรงไปยังกลุมผูบรโิภคที่เปนกลุมเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายตอบสนองหรอืการสนทนาตอบกลบัโดยวิธีตาง ๆ เชน 
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การตลาดทางตรงผานทางโทรศัพท (Call Center) การตลาดทางตรงผานการสงไปรษณีย การตลาด

ทางตรงผานแคตตาล็อกสินคาหรือบรกิารตาง ๆ การตลาดทางตรงที่ใชการวิเคราะหขอมูล Big Data 

เขามาชวย เปนตน ในการทําการตลาดทางตรง จําเปนตองมีฐานขอมูลที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย 

ตองเปนฐานขอมลูที่มีคุณภาพประกอบดวยรายช่ือและขอมลูตาง ๆ ที่เกี่ยวของของบุคคลทีเ่ปาหมาย

ที่แทจริง การทําการตลาดทางตรงจึงจะประสบผลสําเรจ็ 

  2.2.2.6 การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน (Interactive Marketing) 

  เปนการจัดกจิกรรมตาง ๆ บนพื้นที่สื่อออนไลน ซึง่อาจเปนเว็บไซต Facebook 

Line Instagram หรืออาจเปนโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ถูกออกแบบมาเพื่อกิจกรรมน้ีโดยเฉพาะ เพื่อ

สรางปฏิสมัพันธในเชิงการโตตอบกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยอาจมีวัตถุประสงคแตกตางกันออกไป

ข้ึนอยูกับรปูแบบในการจัดกิจกรรมน้ัน อาจเปนการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดใหเขามารวมสนุก หรือเพือ่

สรางความตระหนักในแบรนด หรือเพื่อสงเสริมภาพลักษณที่ดีและกระตุนยอดจัดจําหนายของสินคา

หรือบรกิาร เชน การจัดกิจกรรมใหกลุมผูบรโิภคเปาหมายไดมีโอกาสไดรวมโหวต แสดงความคิดเห็น

โตตอบกันเกี่ยวกับแบรนดผานทางเว็บไซต หรือผานทาง Facebook Line Instagram เปนตน  

  2.2.2.7 การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

  เปนการสือ่สารที่เปนการแลกเปลี่ยนทัศนะ ขอเท็จจรงิ ความคิดเห็นและ

ประสบการณตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบัแบรนดจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกหลาย ๆ บุคคลสามารถเห็นผลได

อยางชัดเจนเพราะกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบกลบัไดในทันท ีWord of Mouth ถือเปนกลยุทธหน่ึงที่ใช

กันมาอยางยาวนาน ดวยความเช่ือที่วา “สื่อไหน ๆ คงไมนาเช่ือถือเทากบัคนพูดใหฟง” โดยเฉพาะ

บุคคลที่เปนผูทรงอิทธิพลเปนผูเลาย่ิงเพิ่มระดับความนาเช่ือถือมากย่ิงข้ึน จึงมองไดวา Word of 

Mouth เปนการสื่อสารการตลาดที่คลาสสิคทีสุ่ด มีความเรยีบงายไมซบัซอน และยังไดผลในดาน

ความนาเช่ือถือและกอใหเกิดความไววางใจมากกวาสื่ออื่น ๆ โดย Kotler (n.d. อางใน นาตยา  

กันทะเสนา, 2560) ไดกลาวถึงการทํา Word of Mouth Marketing ใหประสบความสําเรจ็มีทัง้หมด 

3 ขอ คือ (1) ทําใหโดนใจ (2) ทําใหแตกตาง และ (3) สรางการรบัรูไดทันที ซึ่งทัง้ 3 ขอน้ีก็ตองอาศัย

เน้ือหา (Content) ที่ดีดวยเชนกัน  

  2.2.2.8 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

  เปนการสือ่สารระหวางผูซื้อกบัผูขายโดยตรง โดยทีผู่ขายจะนําเสนอและใหขอมูลที่

เกี่ยวกับแบรนด สินคาหรือบริการแกผูที่มโีอกาสเปนลูกคากลุมเปาหมาย และพยายามที่จะมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของอีกฝายหน่ึง เรียกไดวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

Communication) ซึ่งในขณะที่กําลงัเจรจาการซื้อขายน้ัน ผูขายจะคอยสังเกตวาผูซือ้มีความตองการ

อะไรบาง แลวจะคอย ๆ ปรับเปลี่ยนรปูแบบในการขายเพื่อตอบสนองความตองการน้ัน แมวาการขาย
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โดยใชพนักงานขายเปนเครื่องมือที่สรางภาระคาใชจายมากที่สุด แตก็ไดผลดีที่สุดในการทําใหผูบริโภค

มีความช่ืนชอบในสินคาหรอืบริการ และเกิดความเช่ือมั่นนําไปสูการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) ไดอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกบั

การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) ไวในหนังสือ “Marketing 3.0 From Products to Customers to 

the Human Spirit” ไววาการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) คือ หน่ึงในยุคการตลาดที่พัฒนาจากยุค

การตลาด 1.0 และ 2.0 โดยที่การตลาด 1.0 (Marketing 1.0) เปนยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรม 

โดยใหความสําคัญกบัการพัฒนาสินคาเปนหลัก และการตลาด 2.0 (Marketing 2.0) เปนยุคที่มกีาร

เกิดข้ึนของระบบเครอืขายอินเทอรเน็ต (Internet) เปนยุคทีใ่หความสําคัญทีผู่บริโภคเปนหลักในการ

ตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด 

การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) น้ันเปนการตลาดที่ขับเคลือ่นดวยคุณคา (Value-driven 

Marketing) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําใหโลกนาอยูย่ิงข้ึนเปนยุคที่มีการพฒันาระบบเครอืขาย

อินเทอรเน็ต และเทคโนโลยีใหม ๆ เปนอยางมาก โดยในยุคน้ีมองผูบริโภควาเปนมนุษยทีม่ีความคิด 

(Mind) มีชีวิตจิตใจ (Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) โดยมุงเนนไปทีก่ารสรางคุณคาใหเกิดข้ึนมาเปน

แนวทางปฏิบัติโดยมองคุณคาของสินคาหรือบรกิาร อยูทีรู่ปแบบการใชงานไดตามหนาที ่(Functional) 

สามารถสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) และเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิต

วิญญาณได (Spiritual) เปนยุคทีผู่บริโภคมีปฏิสมัพันธ และมีสวนรวมเปนจํานวนมากบนพื้นที่สือ่สงัคม

ออนไลน จากการทีผู่บริโภคเขาถึงเครื่องมือสือ่สารไดหลากหลาย ทําใหมีอํานาจตอรองมากย่ิงข้ึนจาก

การแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ดังน้ันจึงจําเปนตองทําความเขาใจในความกังวลใจ (Anxiety) และความ

ปรารถนา (Desire) ของผูบริโภคใหได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



20 

ตารางที่ 2.3: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางยุคการตลาด 1.0, 2.0 และ 3.0 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010). Marketing 3.0. United States: John 

Wiley & Sons. 

 

Covey (n.d. อางใน Kotler, et al., 2010) ผูแตงหนังสือ The Seven Habits of Highly 

Effective People วามนุษยประกอบไปดวย รางกาย (Body) ความคิด (Mind) หมายถึง สมองใน

การคิดวิเคราะหจิตใจ (Heart) หมายถึงสมัผสัทางอารมณ และจิตวิญญาณ (Spirit) ซึ่งหมายถึง  

จิตสวนลกึที่เปนศูนยรวมแหงปรัชญาและสจัธรรม กลาวคือ การตลาดในยุคน้ีจะตองเจาะใหผาน

สมองสวนเหตุและผลเกินกวาความรูสึกทางอารมณ และจิตใจจะตองทะลุเขาถึงสวนลึกของจิต

วิญญาณที่เรียกวา “การปลดปลอยรหัสแหงจิตใจ” (Unlock the Soul’s Code) เพื่อใหสินคาหรือ

บริการเขาไปสอดคลองกบัความรูสึกที่แทจรงิของผูบริโภค นอกจากน้ี Kotler และคณะ (2010) ยังได

กําหนดบญัญัติ 10 ประการ (Credo) ในการทําการตลาดในยุคน้ี ไดแก (1) จงรกัลกูคาและนับถือ

คูแขง (2) จงพรอมปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงทีจ่ะเกดิข้ึน (3) จงรักษาช่ือเสียงและตระหนัก 

ใหดีวาแบรนดเราคืออะไร (4) จงกําหนดลกูคาเปาหมายใหชัดเจน (5) จงขายสินคาในราคายุติธรรม  

(6) ตองเผยแพรขอมูลขาวสารที่ดี (7) จงรกัษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา (8) พึงใหบรกิารลูกคาดวย

ความจริงใจ (9) หมั่นตรวจสอบและพฒันากระบวนการธุรกจิอยางสม่ําเสมอ ทั้งในดานคุณภาพ 

ตนทุนและการจัดสง และ (10) จงหมั่นศึกษาขอมลูตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบัลูกคาแลวนําไปใชเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจในการดําเนินธุรกจิ 

 

 

 



21 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ไดอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกบั

การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) ไวในหนังสือ “Marketing 4.0 Moving from Traditional to 

Digital” ไววา การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) คือ หน่ึงในยุคการตลาดทีพ่ัฒนาตอจากยุคการตลาด 

3.0 (Marketing 3.0) เปนยุคที่มีการเกิดข้ึนของเทคโนโลยีสมัยใหม และมีการหลอมรวมของเทคโนโลยี

ทั้งเกาและใหมรวมกัน (Technology Convergence) ทําใหเกิดผลกระทบตอแนวทางการทําการตลาด

ทั่วโลก เชน การเกิดรปูแบบใหมในการบูรณาการเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเขาถึง 

แบรนดไดในทุกชองทาง (Omni-Channel Integration) ที่ชวยเอื้อใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารเขา

หากันไดทุกทีทุ่กเวลา มีการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสารและประสบการณที่เกี่ยวกบัแบรนดรวมกัน อีกทั้ง

ผูบริโภคมีความตองการที่อยากไดรับความชัดเจนเกี่ยวกบัขอมูลสินคา หรือบรกิารเปนอยางมาก รวมไป

ถึงการเกิดข้ึนของเทคโนโลยีในการรวบรวมขอมูลข้ันสูง เพือ่นําขอมูลจํานวนมากไปวิเคราะหในเชิงลึก 

(Big Data) ทําใหแบรนดตาง ๆ สามารถพัฒนาสินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) น้ันเปนการตลาดรูปแบบใหม เปนแนวทางการทําการตลาด

ตอเน่ืองจากการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) โดยในยุคน้ีการทําการตลาดจะปรับใหเขากบัลักษณะ

เสนทางของผูบริโภค (The Customer Path) ที่ถูกเปลี่ยนแปลงไปสูโลกดิจิทลัมากย่ิงข้ึน โดยยึดแนว

ทางการทําการตลาดทีเ่นนผูบริโภคเปนศูนยกลางแตจะมองในแงมุมทีล่ึกซึง้มากย่ิงข้ึน ครอบคลุมไป

ถึงเสนทางของผูบริโภค (The Customer Path) ในทุก ๆ ดาน โดยมองกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพื่อแสวงหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการ

และความปรารถนา 

 Rucker (n.d. อางใน Kotler, et al., 2017) ศาสตราจารยดานการตลาด มหาวิทยาลัย

นอรทเวสเทิรน (Northwestern University) ไดอางถึง 4A’s Model ที่ปรบัปรุงมาจาก AIDA 

Model ของ Lewis, E. St. Elmo ผูบุกเบกิงานโฆษณา โดยอธิบายถึงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค ไดแก รับรู (Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือทํา (Act) และทําซ้ํา (Act Again) แตดวย

บริบทการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนจึงจําเปนตองปรบัปรุงกระบวนการน้ีใหม ใหเปน 5A's Model 

โดยอธิบายถึงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภครูปแบบใหม ประกอบไปดวย A1 ชวงรับรู (Aware)  

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) A3 ชวงสอบถาม (Ask) A4 ชวงลงมอืทํา (Act) และ A5 ชวงสนับสนุน 

(Advocate)                     
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ภาพที่ 2.2: 5A's Model Customer Path 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0. United States: John 

Wiley & Sons.  

 

 A1 ชวงรับรู (Aware) ผูบริโภครูจักแบรนดจากประสบการณ จากการสื่อสารการตลาด หรือ

จากการแนะนําจากบุคคลอื่น ถาผูบริโภคมปีระสบการณเดิมกับแบรนด จะมีแนวโนมในการจดจํา 

แบรนดน้ันได การทําโฆษณาและการตลาดแบบปากตอปากยังคงเปนเครือ่งมอืสําคัญที่ทําใหเกิดการ

รับรูเมือ่รูจักแบรนดแลว ผูบริโภคจะประมวลขอมูลที่ไดรับบนัทึกเปนความทรงจํา จากน้ันผูบริโภคจะ

สนใจแบรนดเพียงไมกีแ่บรนด เพือ่เขาสูกระบวนการในชวงตอไป 

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) แบรนดที่นาจดจํา มีความนาสนใจ นาประทับใจ จะมีโอกาสเขา

มาในชวงน้ี ผูบริโภคบางกลุมอาจตอบรับความดึงดูดของแบรนดไดมากกวาหรือเร็วกวาผูบริโภคกลุม

อื่น ตัวอยางเชน ผูบรโิภคกลุมวัยรุนมักเปนกลุมแรก ๆ ที่ตอบรับความดึงดูดของแบรนดไดรวดเร็วกวา

ผูบริโภคกลุมอื่น เปนตน ในชวงน้ีผูบริโภคที่มีความตองการอยากรูขอมลูทีเ่กี่ยวกับแบรนดใหมากย่ิงข้ึน 

จะกระตือรอืรนในการคนหาขอมลูเพิ่มเติมจากคนรอบขาง จากสือ่ตาง ๆ และจากแบรนดโดยตรง  

เพื่อเขาสูกระบวนการในชวงตอไป  

 A3 ชวงสอบถาม (Ask) ผูบริโภคที่มีความตองการอยากรูขอมูลทีเ่กี่ยวกับแบรนด โดยจะ

สอบถามและขอคําแนะนําจากเพื่อน จากคนรอบขาง หรือคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสื่อตาง ๆ อาจมีการ

พูดคุยสื่อสารกบัทาง Call Center หรือสอบถามขอมลูจากพนักงานขาย เพื่อเปรียบเทียบราคา หรือ

ทดลองผลิตภัณฑตามรานคา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับขอมลูทีป่ระมวลมาจากการ
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พูดคุยกับผูบรโิภคอื่น ๆ ดังน้ันแบรนดจําเปนตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น 

(Customer Curiosity) อยางพอเหมาะ ใหเกิดความดึงดูดใจของแบรนดมากย่ิงข้ึน เพื่อเขาสู

กระบวนการในชวงตอไป 

A4 ชวงลงมือทํา (Act) ถาผูบริโภคไดเช่ือในขอมลูที่ไดรบัมาแลวน้ัน ตอไปก็จะเขาสู

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ หลังจากตัดสินใจซือ้แลว ผูบริโภคจะมีปฏิสมัพันธกับแบรนดในเชิงที่ลกึ

มากย่ิงข้ึน แบรนดจําเปนตองมัดใจผูบรโิภคใหได ดวยการสรางความสมัพันธอันดีกับผูบริโภค ถามี

ปญหาหรอืขอรองเรียน จําเปนตองเอาใจใสและเรงแกไขปญหาใหโดยเร็วซึง่ในเวลาตอมา อาจจะ

นําไปสูความจงรักภักดีทีม่ีตอแบรนดมากย่ิงข้ึน ซึ่งจะสะทอนใหเห็นจากการคงอยูในฐานะการเปน

ผูบริโภคของแบรนดน้ัน จากน้ันจะนําไปสูกระบวนการการซือ้ซ้ําอีกครัง้ และสงผลใหนําไปสูการ

สนับสนุนใหบุคคลอื่นหันมาสนใจแบรนดดวย เพื่อเขาสูกระบวนการในชวงตอไป  

A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ผูบรโิภคจะยินดีทีจ่ะแนะนําแบรนดที่ตนชอบใหแกผูอื่น โดย

มีความเต็มใจแนะนําเองโดยไมตองรองขอ โดยจะเลาเรื่องราวดี ๆ รวมไปถึงแลกเปลี่ยนประสบการณ

ที่ไดรับใหฟง ผูบริโภคจะกลายเปนผูเผยแพรแบรนด (Brand Evangelist) ในที่สุด อยางไรก็ตาม

ผูบริโภคสวนใหญที่สนับสนุนตอแบรนดมักจะไมแสดงออกมากนัก ยกเวนแตจะถูกกระตุนดวยคําถาม

หรือการสนับสนุนเชิงลบ พวกเขาจะลุกข้ึนมาแนะนําและปกปองแบรนดที่ตนรัก เน่ืองจากการแนะนํา

แบรนดเปนความเสี่ยงอยางหน่ึง ดังน้ันผูสนับสนุนแบรนดจงึมีแนวโนมสงูทีจ่ะซือ้แบรนดเหลาน้ันมาก

ข้ึนในอนาคต  

สําหรับในชวงตาง ๆ ของ 5A's Model อาจไมไดเปนเสนตรงเสมอไป บางทผีูบริโภคอาจขาม

ชวงใดชวงหน่ึงก็ได ตัวอยางเชน ตอนแรกผูบริโภคอาจไมไดสนใจแบรนดใดแบรนดหน่ึง แตพอไดยิน

เพื่อนแนะนํากเ็ลยตัดสินใจซื้อ น้ันหมายความวา ผูบริโภคเริม่ตนจากชวงรบัรู (Aware) แลวตรงไป

ชวงสอบถาม (Ask) ทันที ขณะทีผู่บริโภคบางรายอาจขามชวงสอบถาม (Ask) ไปสูชวงลงมือทํา (Act) 

ทันที โดยตัดสินใจจากการรบัรูและความดึงดูดใจในเบื้องตนของแบรนดเทาน้ัน 5A's Model เปน

เครื่องมือทีม่ีความยืดหยุนสงู สามารถนําไปใชกับธุรกิจไดทกุประเภท ถานํามาใชเพื่ออธิบาย

พฤติกรรมของผูบริโภค ก็จะทําใหเห็นภาพชัดเจนที่ใกลเคียงกับเสนทางของผูบริโภคที่แทจริงมาก

ที่สุด โดยมีพลังโนมนาวที่สําคัญที่สามารถนํามาใชประกอบการตัดสินใจของผูบริโภคตาม 5A's 

Model ได ไดแก แรงผลกัดันสวนตัว (Own Influence) แรงชักจูงจากบุคคลอื่น (Others’ 

Influence) และอิทธิพลภายนอก (Outer Influence) โดยเรียกพลังโนมนาวน้ีวา พลัง O Zone 

(O3) 
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ภาพที่ 2.3: พลัง O Zone (O3) 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0. United States: John 

Wiley & Sons.  

 

 O1 คือ แรงผลักดันสวนตัว (Own Influence) มาจากภายในตัวผูบริโภคเอง เปนผลมาจาก

ประสบการณและปฏิสมัพันธในอดีตที่มีกบัแบรนด รวมกบัความคิดเห็นสวนตัว ตลอดจนความชอบ

สวนตัวที่มีตอแบรนด บอยครัง้ที่ความชอบสวนตัวโอนเอนไปสูบางแบรนด เพราะคําบอกเลาจาก

บุคคลอื่นและจากโฆษณา โดยที่พลังทั้ง 3 อยางน้ี จะมีความเกี่ยวพันกัน ผูบรโิภคมักไดรับอิทธิพล

ภายนอกเปนอยางแรก ถาแบรนดสามารถใชอิทธิพลภายนอกน้ีไดโดยเริ่มบทสนทนากบัผูบรโิภคกอน 

สิ่งทีจ่ะตามมาก็คือแรงชักจงูจากบุคคลอื่น ปฏิสัมพันธระหวางพลงั 2 อยางน้ี จะมีสวนชวยสราง

แรงผลักดันสวนตัวไดในที่สุด 

 O2 คือ อิทธิพลภายนอก (Outer Influence) มาจากโฆษณาและขอมลูขาวสารการตลาดที ่  

แบรนดต้ังใจทําข้ึนละทําการเผยแพร หรืออาจเกิดข้ึนจากการที่ผูบรโิภคติดตอกับแบรนดในลักษณะ

อื่น เชน ผานทางพนักงานขายหรอืพนักงานใหบริการ เปนตน ในมุมมองของแบรนด อิทธิพลภายนอก

สามารถบรหิารและควบคุมได นอกจากน้ีการออกแบบขอความสื่อสารและความถ่ีในการเผยแพร 

สามารถวางแผนลวงหนาได แมวาผลของการรับรูอาจแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับผูบริโภความีความ

พึงพอใจมากนอยเพียงใด 

 O3 คือ แรงชักจูงจากบุคคลอื่น (Others’ Influence) มาจากสภาพแวดลอมภายนอก

เชนเดียวกัน แตจะมาจากคําบอกเลาแบบปากตอปากของคนใกลชิด เชน เพื่อน สมาชิกในครอบครัว 

หรืออาจมาจากความคิดเห็นบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน เชน ผูบริโภคอาจถูกโนมนาวเพราะเคยไดยิน

ผูบริโภคคนอื่นพูดคุยกันบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน หรือเคยอานบทความรีวิวบนเว็บไซตจัดอันดับ 

ตาง ๆ อยาง TripAdvisor, Yelp เปนตน 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” เปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลกึจากแหลงขอมลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ที่เกี่ยวของ โดยผูศึกษาวิจัย

มุงเนนที่จะศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ และการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE น้ันใช ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของ

แบรนด รวมกบัขอมลูจากอินเทอรเน็ตและบนสือ่สงัคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 

2010-2018) โดยมีรูปแบบระเบียบวิธีการวิจัย ดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหา โดยวิเคราะหถึงรปูแบบและการเปลี่ยนผานใน 

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีผ่ลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงป 

พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

3.2 แหลงท่ีมาของขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดใชแหลงที่มาของขอมูลจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ 

(Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออก

สูสาธารณะ รวมกับขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคมออนไลนโดยมกีรอบของระยะเวลาใน

การศึกษายอนหลังกลบัไปในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหาจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนด ทีป่รากฏและเผยแพรออกสู

สาธารณะ เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยผูศึกษาวิจัยจึงไดกําหนดเครื่องมือที่ใชใน

การศึกษา ประกอบดวยแนวคําถามเพื่อใชประกอบการวิเคราะหและเพื่อตอบคําถามของการ

ศึกษาวิจัย ทั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวทาง
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อางอิงเพื่อกําหนดเครื่องมอืที่ใชในการศึกษาวิจัย โดยแนวคําถามน้ันประกอบดวยไปดวย 3 ประเด็น

หลัก ดังน้ี 

3.3.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่น

กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนรปูแบบใด จาก 8 เครือ่งมือหลัก ไดแก  

(1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

(Public Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (6) การตลาดที่มี

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of 

Mouth Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

3.3.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 3.3.3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดเลือกทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ

ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ รวมกบัขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคม

ออนไลน โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษายอนหลังกลบัไปในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010- 

2018) และนําผลที่ไดน้ันมาทําการวิเคราะห เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคและตอบคําถามของการ

ศึกษาวิจัย ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

3.5 วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาวิจยัไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของในบทที่ 2

มาเปนแนวทางอางองิเพื่อประกอบการวิเคราะห ดังน้ี 

  1) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

  2) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

โดยตองการที่จะศึกษาวา ผลติภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิน่กาย AXE มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการเปนรูปแบบใด และมีรปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE เปนอยางไร ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 

4.0 โดยศึกษาจากขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ 

รวมกับขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคมออนไลน ในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010- 
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2018) ซึ่งเปนการวิเคราะหขอมลูตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) โดยการสราง

ขอสรปุจากขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกบัขอมลูแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่ใหเปนไป

ตามวัตถุประสงคและตอบคําถามของงานวิจัย 

 

3.6 การสรปุและอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ในหัวขอการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยผูศึกษาวิจัยจะนําเสนอ 

ในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษารูปแบบ และ

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวง 

ยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และเพือ่วิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 โดยผานวิธีการวิเคราะหขอมลูตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของใน 

บทที่ 2 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับ

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยดังน้ี 

(1) เพื่อศึกษารปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 (2) เพื่อศึกษารูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 

4.0 และ (3) เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

โดยผูศึกษาวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึกดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภท

ตาง ๆ ของแบรนด และจากขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสือ่

สังคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) โดยมีผลการศึกษาวิจัยแบงออกเปน  

3 สวน ดังน้ี  

 

4.1 สวนท่ี 1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยน้ําหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE 

4.1.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รุนของผลิตภัณฑ ปที่เผยแพร รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

1 AXE Twist 
พ.ศ. 2553 

(ค.ศ. 2010) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

(3) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รุนของผลิตภัณฑ ปที่เผยแพร รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

2 AXE Music Star 
พ.ศ. 2553 

(ค.ศ. 2010) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

3 AXE Provoke 
พ.ศ. 2554 

(ค.ศ. 2011) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

4 AXE Anarchy 
พ.ศ. 2555 

(ค.ศ. 2012) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

5 AXE 2012 
พ.ศ. 2555 

(ค.ศ. 2012) 
(1) การโฆษณา 

6 AXE Apollo 
พ.ศ. 2556 

(ค.ศ. 2013) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

7 

(1) AXE Gold 

Temptation 

(2) AXE Dark 

Temptation 

พ.ศ. 2557 

(ค.ศ. 2014) 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

8 AXE Black 
พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

9 AXE You 
พ.ศ. 2560 

(ค.ศ. 2017) 

(1) การโฆษณา 

(2) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

(3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

10 
AXE You Cool 

Charge 

พ.ศ. 2561 

(ค.ศ. 2018) 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 
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4.1.2 สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีสัดสวนนําเสนอของการสื่อสาร

การตลาด แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสามารถ

จําแนกได ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.2: สัดสวนในการนําเสนอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รูปแบบการสื่อสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

1 การโฆษณา 10 41.66 % 

2 การสงเสรมิการขาย 3 12.50 % 

3 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 7 29.17 % 

4 การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 1 4.17 % 

5 การตลาดทางตรง - - 

6 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 3 12.50 % 

7 การตลาดแบบปากตอปาก - - 

8 การขายโดยใชพนักงานขาย - - 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 24 100 % 

 

ภาพที่ 4.1: สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 
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จากตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.1 พบวา สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ สูงสุดเปนอันดับแรก คือ  

การโฆษณา มีจํานวนที่ปรากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณมีจํานวนทีป่รากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริมการขาย 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนมีจํานวนทีป่รากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 12.50

และนอยทีสุ่ด คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร มจีํานวนที่ปรากฏ 1 ครั้ง คิดเปนรอยละ 

4.17 

 

4.1.3 รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีป่รากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏโดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  4.1.3.1 AXE Twist  

   1) การโฆษณา  

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook 

    AXE Twist เปนผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกายทีส่ามารถ

เปลี่ยนกลิ่นไดระหวางวัน มรีูปแบบการทําโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook ผานทางเพจ 

AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Twist นําเสนอในรูปแบบ

โฆษณาภาพน่ิงในโทนสีดํา และเขียวเหลืองมะนาวสะทอนแสง โดยใชพรเีซนเตอร คือ สตอปณัฐฐา  

ศิริรําไพวงษ พริตต้ี ช่ือดังในการโฆษณาผลิตภัณฑดังกลาว 

 

ภาพที่ 4.2: การโฆษณา AXE Twist บนสื่อสงัคมออนไลน Facebook 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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1.2) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

YouTube ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Twist เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ การทีผู่ชายตองเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพือ่เปนการ

เสริมสรางเสนห มัดใจสาวไมใหเบื่องายเปนการทวิสตสิง่ใหม ๆ ดวยผลิตภัณฑที่มสีองกลิ่นอยูใน

กระปองเดียว โดยกลิ่นแรกจะทําใหรูสึกสดช่ืน และเปลี่ยนเปนหอมลุมลึกไดในระหวางวัน โดยมี

ประโยคสื่อสารวา “AXE Twist เสนหหอม เปลี่ยนไดระหวางวัน” 

 

ภาพที่ 4.3: การโฆษณา AXE Twist บนสื่อสงัคมออนไลน YouTube 

 

 

 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

1.3) การโฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรงภาพยนตรเมเจอร 

ซีนีเพล็กซ รัชโยธิน 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําโฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธินในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Twist 

โดยทําการปรบัเปลี่ยนตกแตงหองนํ้าชายดวยโฆษณาของผลิตภัณฑ ในโทนสีดําและเขียวเหลือง

มะนาวสะทอนแสงเพื่อสื่อสารใหผูพบเห็นไดรูจักผลิตภัณฑเพิ่มมากย่ิงข้ึน โดยมปีระโยคสื่อสารวา 

“AXE Twist เสนหหอมเปลี่ยนไดระหวางวัน” เชนเดียวกับโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook 

และYouTube 
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ภาพที่ 4.4: การโฆษณา AXE Twist ภายในหองนํ้าชายภายในโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ  

รัชโยธิน 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

ณ โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธิน ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมี หยาด-หยาดทิพย 

ราชปาล และออม-อรรคพันธ นะมาตร เปนพิธีการดําเนินรายการ ทั้งน้ีมกีารต้ังเครื่อง AXE Machine 

โดยเปนเครื่องเทียบใบหนาเพื่อใหเขากบัคาแรคเตอรตาง ๆ โดยสามารถเปลี่ยนเปนคาแรคเตอรตาง ๆ 

ไดตามที่ตองการ ใหผูเขารวมงานไดลองสัมผัสประสบการณจากเครื่องดังกลาว สอดคลองกับโฆษณา

ของผลิตภัณฑ ที่ตองการใหผูชายตองจะเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพือ่เปนการเสริมสรางเสนห

มัดใจสาว ไมใหเบื่องาย  

 

ภาพที่ 4.5: กิจกรรม AXE Machine 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

    3.1) กิจกรรม Sweet Date with N’Stop 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยจัดกิจกรรม Sweet Date with N’Stop ดวยวิธีการหา 

ผูโชคดีผานทาง Facebook เพื่อไปรวมรับชมภาพยนตรแบบสองตอสองกบั สตอปณัฐฐา ศิริรําไพวงษ 

พริตต้ีช่ือดังทีเ่ปนพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.6: กิจกรรม Sweet Date with N’Stop 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    3.2) กิจกรรม Tag Me Please 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยจัดกิจกรรม Tag Me Please ดวยวิธีการหาผูโชคดีผานทาง 

Facebook โดยใหทําการ Tag ช่ือในรูปของ สตอป-ณัฐฐา ศิริรําไพวงษ พริตต้ีช่ือดังทีเ่ปนพรเีซนเตอร

ของผลิตภัณฑเพื่อหาผูโชคดีจากการจัดกจิกรรมเพื่อรับรางวัลตอไป 
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ภาพที่ 4.7: กิจกรรม Tag Me Please 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.2 AXE Music Star 

   1) การโฆษณา 

   AXE Music Star มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Music 

Star เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ผูชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคน

ธรรมดากม็ีเสนหไดโดยมปีระโยคสื่อสารวา “ไมตองเปนซุปเปอรสตาร สาวก็ติดได” 

 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณา AXE Music Star บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Music Star มีรปูแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) ดวยการจัดกิจกรรม University Music Festival พุงเปาไปที่กลุม

ลูกคาเปาหมายเปนกลุมนักศึกษาเพศชายในระดับมหาวิทยาลัย มีศิลปน วงดนตรีช้ันนําเขารวมแสดง

หมุนเวียนกวา 20 วงดนตรี โดยจัดข้ึนที่มหาวิทยาลัยช้ันนําตาง ๆ ทั่วพื้นที่กรงุเทพฯ อาทิเชน 

มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยอสัสมัชัญ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย เปนตน 

 

ภาพที่ 4.9: กิจกรรมคอนเสริต AXE Music Star 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.3 AXE Provoke 

   1) การโฆษณา 

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

    AXE Provoke มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

YouTube ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Provoke เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ดวยกลิ่นของผลิตภัณฑน้ี จะทําใหผูชายเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ 

รูสึกเซก็ซี่ มีเสนหนาสนใจ เปนที่ดึงดูด กระตุนใหหญงิสาวเพศตรงขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายัง

ตองลงมาจากสวรรคเพือ่ที่จะเขาหาผูชายคนน้ัน โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Provoke ขนาด

นางฟายังยอมสยบ” 
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ภาพที่ 4.10: การโฆษณา AXE Provoke บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). YouTube official page. สืบคนจาก https://www.youtube. 

com/user/AXEThailandChannel. 

 

   2) การโฆษณาในพื้นที่สาธารณะ ณ ลานกจิกรรม หางสรรพสินคา 

สยามพารากอน 

   AXE Provoke มีรูปแบบการโฆษณาในที่สาธารณะ ณ ลานกิจกรรม 

หางสรรพสินคาสยามพารากอนในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Provoke

โดยนําเสนอในรูปแบบภาพโฮโลแกรมนางฟายิงข้ึนบนจอภาพ ใหผูคนที่เดินผานไปมาในบรเิวณน้ันได

ลองสัมผัสประสบการณกบันางฟาจากโฆษณาของผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถสรางความนาสนใจใหกบัผูคน

บริเวณน้ันไดเปนจํานวนมาก 

 

ภาพที่ 4.11: การโฆษณา AXE Provoke ณ ลานกิจกรรม หางสรรพสินคาสยามพารากอน 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Provoke มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) ดวยการจัดกิจกรรม AXE Angle Expo จัดข้ึนที ่Route66 Club เปน

ปารต้ีรวมกับบรรดาพริตต้ีที่เปนพรเีซนเตอรของผลิตภัณฑรวมกวา 60 ชีวิต ในรูปแบบธีมนางฟาสุด

เซ็กซี่ซึ่งสอดคลองกบัโฆษณาของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.12: กิจกรรม AXE Angle Expo 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.4 AXE Anarchy 

   1) การโฆษณา 

   AXE Anarchy มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube 

ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Anarchy 

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑ AXE Anarchy ที่ออกจําหนายใน 2 รูปแบบ 

ทั้งแบบของผูชายและผูหญงิ (For Him & For Her) ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ รูสึกถึงความมี

เสนห เปนที่ดึงดูดเยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจ จนไมสามารถละสายตาลงได แมจะเกิด

เหตุการณใด ๆ ข้ึนก็ตามแต โดยมีประโยคสื่อสารวา “เสนหหญิงชาย วอดวายไดเรื่อง” 
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ภาพที่ 4.13: การโฆษณา AXE Anarchy บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). YouTube official page. สืบคนจาก https://www.youtube. 

com/user/AXEThailandChannel. 

 

   2) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ    

   AXE Anarchy มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) ดวยการจัดกิจกรรมปารต้ีจําลองบนเรือจัดข้ึนบริเวณหนาอาคารยูไนเต็ด

เซ็นเตอร สลีมนําโดยนางแบบนักแสดงช่ือดัง “โบว่ี-อัฐมา ชีวนิชพันธ” รวมดวยพิธีกรหนุมจากรายการ 

VRZO “ปลื้ม-สุรบถ หลีกภัย” ในรูปแบบธีมปารต้ีสุดเซ็กซี่เรารอน โดยจําลองบรรยากาศของหาด

สวรรคทีม่ีเรือสําราญขนาดใหญมาเทียบทาสามารถสรางความฮือฮา และนาสนใจใหกับผูคนบริเวณน้ัน

เปนจํานวนมาก 

 

ภาพที่ 4.14: กิจกรรมปารต้ี AXE Anarchy 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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  4.1.3.5 AXE 2012 

   1) การโฆษณา 

   AXE 2012 มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ

YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 2012

หยิบยกประเด็นเกี่ยวกับกระแสของปรากฏการณ 2012 โดยเปนปรากฏการณความเช่ือเกี่ยวกบัวัน

โลกาวินาศ กลาวกันวาจะมเีหตุการณอันนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงไปสูวันสิ้นสุดของโลกมานําเสนอ 

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารคือแมในเวลาที่เกิดปรากฏการณวันโลกาวินาศ ผูคนตางพากันหนีอพยพ

เชนเดียวกับชายที่ปรากฏในโฆษณาที่กําลงัสรางเรือโนอา เพื่อเตรียมตัวอพยพเชนกัน ภายในเขาไดจัด

สถานที่ภายในเรือไวสําหรบัจัดกิจกรรมปารต้ีอีกดวยแตสิง่ทีข่าดไมไดคือผูรวมงานน้ันเอง เมือ่เขาไดใช

งานผลิตภัณฑ ทําใหรูสึกมเีสนหดึงดูดหญิงสาวใหเขาหาเขา รวมข้ึนเรอือพยพไปรวมกจิกรรมปารต้ีกับ

เขาดวย โดยไมสนใจวาจะเกิดเหตุการณวันโลกาวินาศอะไรทั้งสิ้น โดยมปีระโยคสื่อสารวา “สุขสันต

วันโลกแตก!! ใชซะกอนโลกแตก” 

 

ภาพที่ 4.15: การโฆษณา AXE 2012 บนสื่อสังคมออนไลนออนไลน Facebook และ YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.6 AXE Apollo  

   1) การโฆษณา 

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook 

    AXE Apollo มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

Facebook ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Apollo หยิบยกประเด็นที่เกี่ยวกบัอวกาศมานําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกับช่ือผลิตภัณฑ ในรูปแบบ

โฆษณาภาพน่ิงเปนภาพของมนุษยอวกาศ สรางความสงสัยและประหลาดใจพรอมทั้งทิ้งคําถามใหแก

ผูรบัชมโฆษณา วาตองการเปดตัวผลิตภัณฑหรือตองการสื่อสารวาอะไรที่เกี่ยวของกับมนุษยอวกาศ  
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ภาพที่ 4.16: การโฆษณา AXE Apollo บนสื่อสงัคมออนไลนออนไลน Facebook 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.2) การโฆษณาในสถานที่สําคัญตาง ๆ และพื้นที่สาธารณะ 

    AXE Apollo มีรปูแบบการโฆษณาในพื้นทีส่าธารณะในป  

พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Apollo หยิบยกประเด็นทีเ่กี่ยวกับอวกาศมา

นําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกบัช่ือผลิตภัณฑ ในรูปแบบโฆษณาที่เปนการปรากฏตัวของมนุษยอวกาศ 

ตามสถานทีส่ําคัญตาง ๆ และพื้นที่สาธารณะ อาทิเชน ยานสยามสแควร โรงภาพยนตร หนวยงาน

รัฐบาล มหาวิทยาลัยตาง ๆ เปนตน สรางความสงสัยและประหลาดใจพรอมทัง้ทิ้งคําถามใหแก 

ผูพบเห็น วาตองการสือ่สารวาอะไรทีเ่กี่ยวของกบัมนุษยอวกาศ  

 

ภาพที่ 4.17: การโฆษณา AXE Apollo สถานทีส่ําคัญตาง ๆ และพื้นทีส่าธารณะ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Apollo มีรปูแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณใน 

ป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) หยิบยกประเด็นที่เกี่ยวกับอวกาศมานําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกบัช่ือ

ผลิตภัณฑดวยการจัดกจิกรรมเปดตัวแคมเปญโครงการ AXE Apollo Space Academy บริเวณ 

Siam Discovery และ Siam Center โดยการจัดกิจกรรมในครั้งน้ีเปนการเฉลยคําถามวา AXE 

ตองการสื่อสารหรือทําอะไรตอผูที่ไดรับชมและพบเห็นโฆษณาในกอนหนาน้ีโดยโครงการน้ีเปนการ

เฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกที่จะไดออกเดินทางข้ึนสูอวกาศเปนครั้งแรก รวมกับ 22 ตัวแทนจาก

ประเทศอื่น ๆ โดยที่ AXE ไดรวมมือกบับริษัท สเปซ เอ็กซเพอดิช่ัน คอรเปอเรช่ัน (SXC) บริษัทผูจัด

จําหนายไฟลทที่น่ังข้ึนสูอวกาศ ซึ่งไดพาผูคนทั่วโลกข้ึนสูอวกาศมาแลวมากกวา 175 ไฟลท โดยความ

พิเศษของเที่ยวบินน้ีคือการเปดโอกาสใหผูโชคดีแตละคนทะยานสูทองฟากับนักบินไดในแบบตัวตอตัว 

โดยสามารถสมัครเขารวมโครงการไดผานทางเว็บไซต รายการแฟนพันธุแท และการจบัฉลากหา 

ผูโชคดีผานทางรานคาทีร่วมรายการ 

 

ภาพที่ 4.18: กิจกรรม AXE Apollo Space Academy 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.7 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

   1) การโฆษณา 

    1.1) The Twin Effect  

    AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มี

รูปแบบการทําโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand  

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptationโดยใชช่ือโฆษณาวา “The Twin Effect” โดยเปนการเปรียบเทียบ Character 
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ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ เพื่อใหเหน็ถึงความแตกตางของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ 

นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราวผานผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตางกัน ที่มีความ

ตองการที่จะพิชิตใจหญิงสาวในโฆษณาเพื่อพาไปรวมงานปารต้ีของตัวเอง ภายในโฆษณาไดสอดแทรก

ความรูในการใชงานผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมดวย อีกทั้งยังสรางปฏิสัมพันธกบัผูรับชมโฆษณา โดยการ

ทิ้งคําถามใหชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกับใครอกีดวย โดยสามารถเขา

ไปโหวดเพื่อตัดสินใจไดทีเ่ว็บไซตของทางผลิตภัณฑ คะแนนสูงสุดที่ไดจากการโหวต จะนําไปสูรปูแบบ

การจัดงานจริงในสวนของการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณตอไป โดยมีประโยคสื่อสารวา

“ผูชายโรแมนติก VS ผูชายหลอเน๊ียบ เธอจะเลือกใคร ??” 

 

ภาพที่ 4.19: การโฆษณา AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation (The Twin Effect) 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.2) Vote for Dark Vote for Gold 

    AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation  

มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand 

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “Vote for Dark Vote for Gold” โดยเปนการเปรียบเทียบ 

Character ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือเพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของทั้ง  

2 ผลิตภัณฑ นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราวผานผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตาง

กันเชนเดียวกันกบัชุดโฆษณา The Twin Effect แตเปลี่ยนประเด็นในการเลาเรื่องใหม ไปเปนในเรื่อง

รูปแบบตัวตนบุคลกิที่เจาะจงมากย่ิงข้ึน วาผูชายที่เปน Gold Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลกิที่

เท ดูดี มีระดับ ใสใจในรายละเอียด และผูชายที่เปน Dark Temptation มีรปูแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท  
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ดูอบอุน มีความโรแมนติคโดยสะทอนออกมาในเรื่องของรปูแบบการใชชีวิต การแตงตัว การเลือกใช

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม การสรางความประทบัใจเมื่อแรกพบ และการออกเดทกบัหญิงสาว อีกทั้งยัง

สรางปฏิสมัพันธกับผูรบัชมโฆษณา โดยการทิง้คําถามใหชวยตัดสินใจวา ผูชายไทยควรมีรปูแบบตัวตน

บุคลิกความเทเปนแบบใด โดยสามารถเขาไปโหวดไดทีเ่ว็บไซตของทางผลิตภัณฑ โดยมีประโยค

สื่อสารวา “ชายไทยตองเทแบบไหน คุณคือผูตัดสิน !!” 

 

ภาพที่ 4.20: การโฆษณา AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation (Vote for Dark 

Vote for Gold) 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.3) Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาที 

    AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มี

รูปแบบการทําโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand  

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation โดยเปนการเปรียบเทียบ Character ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร 

คือ เพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ โดยเปนการเปรียบเทียบ Character ผานผูชาย 

2 คน ที่ใชงานผลิตภัณฑและมีบุคลิกแตกตางกันเชนเดียวกนักับโฆษณาชุดกอน เพื่อตอกยํ้าให

ผูบริโภคเขาใจในแบรนดผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน โดยมปีระโยคสื่อสารวา “สองความหอมเยายวนที ่

สาว ๆ ทนไมไหว !!AXE เทาน้ัน” 
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ภาพที่ 4.21: การโฆษณา AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation (Spot โฆษณา

ระยะสั้น 15 วินาที) 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การสงเสรมิการขายในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE Gold 

Temptation และ AXE Dark Temptation ดวยการจัดโปรโมชันสงเสรมิการขาย รวมกับราน

สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-ELEVEN) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุก

ชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขาย AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) ดวยการจัดกจิกรรม AXE 

Gold Temptation Party โดยกิจกรรมน้ีจัดข้ึนตามผลคะแนนสูงสุดที่ไดจากการโหวตผานทาง

เว็บไซต โดยจัดข้ึนที่ Levels Club สุขุมวิทซอย 11 ในรูปแบบปารต้ีสุดพิเศษ ประดับตกแตงปารต้ี

คลายคลึงกบัธีมในชุดโฆษณาโดยมีไฮไลทสําคัญอยูทีก่ารแสดงดนตรีจาก Danny Avila (แดนน่ี  

เอวิลลา) ดีเจช่ือดังระดับโลกจากประเทศรสัเซียที่มาแสดงดนตรีเปนครั้งแรกในประเทศไทย 

 

ภาพที่ 4.23: กิจกรรม AXE Gold Temptation Party 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   4) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) โดยจัดกิจกรรม Dark & 

Gold ขางไหนใชคุณ ดวยวิธีการใหถายรูปคูกับผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation หรือ AXE Dark 

Temptation พรอมกบัติด Hashtag และอัพโหลดข้ึนบน Instagram เพื่อดูวาผูบริโภคมีความรูสึก

และมีความช่ืนชอบในผลิตภัณฑอยางไร ผูที่ไดเขารวมกิจกรรมในครั้งน้ีจะมีสทิธ์ิไดรับการคัดเลอืกให

เปนผูโชคดีไดเขารวมกิจกรรม AXE Gold Temptation Party ตอไป 
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ภาพที่ 4.24: กิจกรรม Dark & Gold ขางไหนใชคุณ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.8 AXE Black 

   1) การโฆษณา 

    1.1) Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาที 

    AXE Black มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยเปน Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาที เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ ใน

เรื่องของความเรียบงาย ความเทในแบบที่พอดี ๆ ของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายเยอะแยะให

วุนวายเหมือนในโลกยุคปจจบุัน โดยมีประโยคสื่อสารวา “กลิ่นหอมเทแบบพอดี เทไดไมตองเยอะ” 

 

ภาพที่ 4.25: การโฆษณา AXE Black (Spot โฆษณาระยะสัน้ 15 วินาที) 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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    1.2) Jenny จะเลอืกใคร? 

    AXE Black มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “Jenny จะเลือกใคร?” นําเสนอในรูปแบบ 

Storytelling บอกเลาเรื่องราวของ Jenny หญิงสาวทีป่รากฏในโฆษณาวาจะเลือกใคร? โดยเปนการ

เปรียบเทียบระหวางผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตางกัน แบงแยกออกชัดเจนดวยสีขาวและสีดําผูชาย 

ที่คอนขางเยอะจะเปนสีขาวกับผูชายทีเ่รียบงายจะเปนสีดํา ซึ่งสีดําน้ันจะตรงตามสีและช่ือของ

ผลิตภัณฑ AXE Black ภายในโฆษณาไดสอดแทรกความรูในการใชงานผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมดวย

พรอมทั้งสื่อสารวา AXE Black เปนผลิตภัณฑที่เปนตัวชวยเสริมสรางเสนหความเทใหกับผูชายที่ดู

เรียบงายคนดังกลาว เพราะผูชายไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ ความเรียบงาย ความเทในแบบ 

ที่พอดี ก็เพียงพอแลว จนสุดทาย Jenny ตัดสินใจไปกับผูชายที่ดูเรียบงายในทีสุ่ด โดยแบงเลาเรือ่ง

ออกเปน 3 ตอน คือ Hi (การทักทาย) Phone Number (การขอเบอรโทรศัพท) และ Deal (การตก

ลง) โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Black เปลี่ยนตัวเองสูความเทแบบพอดี” 

 

ภาพที่ 4.26: การโฆษณา AXE Black (Jenny จะเลือกใคร?) 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.3) AXE Black Book 

    AXE Black มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “AXE Black Book” เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ  

การใหความรูความเขาใจในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงบุคลกิของตัวเอง ไปสูความเทในแบบที่พอดี   
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ในแบบ AXE Black นําเสนอเรื่องราวผานหนังสือ AXE Black Book โดยแบงเน้ือหาออกเปน 5 บท 

คือ บทที่ 1 การเลือกเสื้อผา บทที่ 2 การเลือกรองเทา บทที ่3 ทรงผม โดยในบทที่ 1-3 จะพูดถึงการ

เลือกสิง่ตาง ๆ ใหเรียบงายและเหมาะสมกบัตัวเอง บทที่ 4 นํ้าหอม บทน้ีจะพูดถึงความรูในการใชงาน

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมวาที่ถูกตองควรใชงานอยางไร โดยทั้ง 4 บทน้ัน จะนําไปสูบทที่ 5 ทัศนคติ

รูปแบบการใชชีวิตวาควรทําตัวอยางไร วิธีการเขาหาและทําความรูจักหญิงสาวเปนอยางไร และยัง

เช้ือเชิญใหผูทีร่ับชมโฆษณาลองหันมาเปลี่ยนแปลงบุคลิกของตัวเอง ไปสูความเทในแบบที่พอดี  

ในแบบ AXE Black อีกดวย พรอมกันน้ันหลงัจากที่ไดเผยแพรโฆษณาชุดดังกลาวเสรจ็สิน้แลว          

ทาง AXE Thailand ก็ไดทําการเผยแพรโฆษณาในชุดตอไปในรูปแบบเดิม โดยเปน Spot โฆษณา

ระยะสั้น 30 วินาที เพื่อเปนการขยายเน้ือหาที่ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากชุดโฆษณาเดิม เผยแพรบน

สื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube โดยแบงเน้ือหาออกเปน 10 ตอน ดังน้ี ตอนที่ 1) 10  

ไอเท็มที่ชายไทยควรมีติดตู ตอนที่ 2) 5 ลุค Mix & Match เทแบบงาย ๆ ตอนที่ 3) สไตลรองเทาที่

ชายไทยควรรู ตอนที่ 4) เติมความเทแบบพอดีดวย Accessories ตอนที่ 5) 4 สไตลเซ็ตผมทํางาย ๆ 

ไดดวยตัวเอง ตอนที่ 6) ทรงผมผูชายมาแรง ตอนที่ 7) โรลออน VS AXE ตอนที่ 8) ฉีด AXE ตรงไหน

เวิรคสุด ตอนที่ 9) 5 ทริคการใชชีวิต และตอนที่ 10) 5 จุดเล็ก ๆ ที่จะทําใหเดทแรกเฟอรเฟคท 

 

ภาพที่ 4.27: การโฆษณา AXE Black (AXE Black Book) 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE Black มีรูปแบบการทําการสงเสรมิการขายในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 

2015) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE Black ดวยการจัดโปรโมชันสงเสริมการขาย รวมกับราน
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สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุก

ชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขาย AXE Black 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Black รูปแบบการทําการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณใน 

ป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) ดวยการจัดกิจกรรม “AXE Black Store” Men’s Grooming Bar 

เปลี่ยนตัวเองสูความเทแบบพอดี จัดข้ึนที่หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร ในรปูแบบบารใหบริการ 

ใหคําแนะนําในเรื่องการเปลี่ยนแปลงบุคลิกของตัวเองใหกลายเปนผูชายทีม่ีความเทในแบบทีพ่อดี  

ในแบบ AXE Black ที่เทไดไมตองเยอะ โดยมรีูปแบบคลายคลึงกบับารที่ปรากฏในชุดโฆษณาวา 

“Jenny จะเลือกใคร?” จัดแบงออกเปน4 โซนใหบริการ คือ โซนที่ 1) Barber Zone ใหบรกิาร 

โดยชางตัดผมช่ือดัง “โอกุย” จากราน Three Brothers Barber Shop ที่มาชวยออกแบบทรงผม 

ใหเขากับของคุณมากย่ิงข้ึนโซนที่ 2) Clothes Zone จะเปนโซนใหคําแนะนําในเรื่องของเสื้อผา

เครื่องแตงกาย เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา ฯลฯ ใหเลือกและทดลองสวมใสวาแบบใดเหมาะสม 

กับตัวเองมากทีสุ่ด โซนที่ 3) Personal Stylist Zone จะเปนโซนใหคําแนะนําในเรื่องบุคลิกภาพ  

โดยคุณเอ อธิ วรรณศรี Stylist ช่ือดัง และโซนที่ 4) AXE Black Zone เปนโซนที่ใหคําแนะนําและ 

ไดทดลองใชผลิตภัณฑ AXE Black ซึ่งกจิกรรมน้ีสามารถสรางความนาสนใจใหกับผูคนบริเวณน้ัน 

ไดเปนจํานวนมาก โดยผูที่เขาใชบริการน้ัน เมื่อเสร็จสิ้นแลวจะไดรับภาพถายเปน Before & After  
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กอนและหลงัมาใชบริการ เพื่อใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวเองทีเ่กิดข้ึน ไปเปนคนใหมในสไตล

ของ AXE Black ที่เทไดไมตองเยอะ 

 

ภาพที่ 4.29: กิจกรรม “AXE Black Store” Men’s Grooming Bar 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.9 AXE You 

   1) การโฆษณา 

   AXE You มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ 

YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE You 

นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราว ตัวตนของบุคคลในสังคม ไดแก (1) คุณวิน- 

วิชยุตม เอี่ยมออง แชมปโลกประกอบกันพลา Gunpla Builders World Cup 2015 (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ แชมปเกมเพลงระดับท็อปของไทยและ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ผูที่

ปลุกกระแสฮปิฮอป จากเวที RAP IS NOW เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ในเรื่องของการที่เปนตัวของ

ตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนกบัคนอื่น การทําในสิ่งทีเ่ปนตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ ก็เปนความเท 

ในแบบของตัวเองแลว โดยที่ไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของคนอื่นวามองเราอยางไรโดย

ถายทอดเรื่องราวสะทอนใหเห็นถึงมมุมองที่บุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางไป 

จากคนอื่น ทั้งในเรื่องของความรูสึก ทัศนคติ คําพูด รวมไปถึงอากัปกริิยาตาง ๆ ที่มองมายังบุคคล

ดังกลาวในแงลบ วาเปนตัวประหลาด ไมเหมือนใคร ผิดแปลกไปจากคนอื่น ๆ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึน

จริงในสังคมเราโดยมีประโยคสื่อสารวา “เพราะความเทคุณคือคนนิยาม #YOUMADE” 
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ภาพที่ 4.30: การโฆษณา AXE You 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การประชาสัมพันธ และการใหขาวสาร 

   AXE You มีรปูแบบการทําการประชาสัมพันธและการใหขาวสารบนสื่อ

สังคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand และบนเว็บไซต A DAY ในป 

พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) เพื่อประชาสัมพันธและใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยขยายเน้ือหาที่

ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากโฆษณาใหเห็นภาพมากย่ิงข้ึน เผยแพรในรปูแบบบทสัมภาษณบอกเลา

เรื่องราว ตัวตน ทัศนคติ มุมมอง Passion ในการใชชีวิต ของบุคคลในสังคม ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม 

เอี่ยมออง แชมปโลกประกอบกันพลา Gunpla Builders World Cup 2015 (2) คุณบ-ีพลากร เตชะ

ไทยเจริญ แชมปเกมเพลงระดับท็อปของไทย (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ผูที่ปลุกกระแสฮปิฮอป 

จากเวที RAP IS NOW (4) คุณพาย-ปยะพงษหมื่นประเสริฐดี ผูรวมกอต้ัง Fungjai (5) คุณชา-อนุชา 

แสงชาติ แหงเพจ Low Cost Cosplay (6) คุณเอก-วันประชา ธิติไพศาล ชางออกแบบลายสกัแหง

สตูดิโอไกลจักรวาล และ (7) คุณต้ัม-วิศุทธ์ิ พรนิมิต นักวาดการตูนไทยที่มีช่ือเสียง ทั้งน้ีเพื่อใหผูที่

ไดรับชมบทสัมภาษณดังกลาวน้ัน เกิดแรงบันดาลใจและมีมมุมอง Passion ในการใชชีวิตที่ดีมาก

ย่ิงข้ึน 
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ภาพที่ 4.31: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร AXE You 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

   AXE You มีรปูแบบการทําการตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสือ่ออนไลน  

ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยจัดกิจกรรม #YOUMADE สราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ 

ดวยวิธีการใหผูสนใจเขามาลงทะเบียนผานทางเว็บไซตของผลิตภัณฑ จากน้ันจะทําการคัดเลือกหา 

ผูโชคดีจํานวน 1,000 ทาน โดยผูโชคดีที่ไดรับการคัดเลือกน้ันจะไดรับผลิตภัณฑ AXE You ที่มีช่ือ

ของตัวเองสลกัอยูบนกระปอง ซึง่มีความแตกตางตรงทีเ่ปนผลิตภัณฑรุนพิเศษทีจ่ัดทําข้ึนเพือ่กิจกรรม

น้ีโดยเฉพาะ ซึ่งกิจกรรมน้ีสามารถสรางความนาสนใจและไดรับกระแสการตอบรบัไดเปนอยางดี 

 

ภาพที่ 4.32: กิจกรรม #YOUMADE สราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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  4.1.3.10 AXE You Cool Charge 

   1) การโฆษณา 

   AXE You Cool Charge มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE You Cool Charge โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE You นําเสนอ

ในรูปแบบ Storytelling เชนเดียวกัน แตในครั้งน้ีจะบอกเลาเรื่องราวในอีกมมุหน่ึง โดยหยิบยกเรื่อง 

ราวกระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ันมาใชในการเลาเรือ่ง ไดแก (1) Girl Group (2) การ

เลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบคุคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณา เน้ือหาที่

ตองการสื่อสารจะมีความคลายคลึงกบัโฆษณาผลิตภัณฑ AXE You คือ ในเรื่องของการที่เปนตัวของ

ตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนกบัคนอื่น การทําในสิ่งทีเ่ปนตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ ก็เปนความเท 

ในแบบของตัวเองแลว โดยที่ไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของคนอื่นวามองเราอยางไร โดย

ถายทอดเรื่องราวสะทอนใหเห็นถึงมมุมองที่บุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางไปจาก

คนอื่น ทั้งในเรื่องของความรูสึก ทัศนคติ คําพูด รวมไปถึงอากัปกริิยาตาง ๆ ที่มองมายังบุคคลดังกลาว

ในแงลบ วาเปนตัวประหลาด ไมเหมือนใคร ผิดแปลกไปจากคนอื่น ๆ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม

เรา โดยมปีระโยคสื่อสารวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ซึ่งมีความสอดคลองกบัช่ือของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.33: การโฆษณา AXE You Cool Charge 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE You Cool Charge มีรูปแบบการทําการสงเสริมการขายในป พ.ศ. 

2561 (ค.ศ. 2018) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE You Cool Charge ดวยการจัดโปรโมชัน

สงเสริมการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับ

แสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.34: การสงเสริมการขาย AXE You Cool Charge 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 
 

4.2 สวนท่ี 2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยน้ําหอม

ระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยคุการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

4.2.1 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะหพบวามีรูปแบบในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) ปรากฏอยูในชวงป พ.ศ. 2553-2555 (ค.ศ. 2010-2012) ประกอบดวยผลิตภัณฑ

จํานวน 5 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Twist มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณและการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 
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เผยแพรในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยัง

ผูบริโภค นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวย

การสือ่สารวาผลติภัณฑน้ีมสีองกลิ่นในกระปองเดียว สามารถเปลี่ยนแปลงไดในระหวางวันรวมกบัการ

สรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสื่อสังคมออนไลน

และรปูแบบการจัดกจิกรรมฯ ทีป่รากฏทีส่ื่อสารวา ผูชายตองหมั่นเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ 

เพื่อเปนการเสรมิสรางเสนห โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Twist เสนหหอมเปลี่ยนไดระหวางวัน”  

อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการ

เสริมสรางเสนหของผูชายเพือ่มัดใจหญงิสาวทีเ่ปนเพศตรงขาม 

  2) AXE Music Star มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวย

การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่สื่อสารวา 

ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดากม็ีเสนหได โดยมีประโยค

สื่อสารวา “ไมตองเปนซปุเปอรสตาร สาวก็ติดได” และดวยรูปแบบการจัดกจิกรรม University 

Music Festival ที่สอดคลองกบัโฆษณาของผลิตภัณฑ อีกทัง้ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบรโิภค

ทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่

เปนเพศตรงขาม ทีผู่ชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซปุเปอรสตาร ก็มเีสนหไดเชนกัน 

  3) AXE Provoke มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดวยการ

โฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสือ่สารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับ

การสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสือ่สงัคม

ออนไลนและรูปแบบการจัดกิจกรรมฯ ที่ปรากฏทีส่ื่อสารวา ดวยกลิ่นของผลิตภัณฑที่มีความหอม  

ทําใหเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ จะรูสึกเซ็กซี ่มเีสนหนาสนใจเปนที่ดึงดูดกระตุนใหหญงิสาวเพศตรง 

ขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรคเพื่อทีจ่ะเขาหา โดยมีประโยคสือ่สารวา “AXE 

Provoke ขนาดนางฟายังยอมสยบ” อีกทัง้ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ 

(Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

  4) AXE Anarchy มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสือ่สารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม และมี  
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2 กลิ่น 2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิ รวมกบัการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาทีเ่ผยแพรบนสือ่สังคมออนไลนและรูปแบบการจัดกิจกรรมฯ  

ที่ปรากฏที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ผลิตและจัดจําหนายออกมา 2 กลิ่น  

2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑจะรูสึกถึงความมีเสนห เปนที่

ดึงดูด เยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจเขาหา ไมสามารถละสายตาลงไดแมจะเกิดเหตุการณใด ๆ  

ก็ตาม โดยมีประโยคสือ่สารวา “เสนหหญิงชาย วอดวายจนไดเรื่อง” อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนา

ของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรือ่งการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจ

หญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

  5) AXE 2012 มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา เผยแพรในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) โดยมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุง

เปาหมายไปยังผูบริโภค โดยไดหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับกระแสปรากฏการณ 2012 ที่เปนความเช่ือ

เกี่ยวกับวันโลกาวินาศ นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ 

(Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาทีเ่ผยแพรบนสื่อสังคมออนไลนทีป่รากฏทีส่ื่อสารวาดวยกลิ่น

ของผลิตภัณฑที่มีความหอม ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑจะรูสึกมีเสนหดึงดูดใหหญิงสาวเขาหา  

แมในเวลาทีเ่กิดเหตุการณวันโลกาวินาศ แมผูคนตางพากันหนีอพยพ แตก็ไมสามารถหยุดหญิงสาว 

ใหเขาหาแรงดึงดูดน้ันได โดยมีประโยคสื่อสารวา “สุขสันตวันโลกแตก !! ใชซะกอนโลกแตก” อีกทัง้

ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสราง

เสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

4.2.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบในการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) ปรากฏอยูในชวงป พ.ศ. 2556-2561 (ค.ศ. 2013-2018) ประกอบดวยผลิตภัณฑ

จํานวน 5 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Apollo มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณาและการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) โดยมีรูปแบบ

การทําการสือ่สารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบักระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 

5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการโฆษณาใหผูบรโิภครูจักผลิตภัณฑใน

รูปแบบของภาพน่ิงมนุษยอวกาศบนสื่อสงัคมออนไลน และการปรากฏตัวของมนุษยอวกาศตามสถานที่

สําคัญตาง ๆ ซึ่งไดสรางความสงสัยและทิ้งคําถามใหผูบริโภคพูดถึง เกิดเปนรูปแบบการตลาดแบบปาก
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ตอปากข้ึนวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใดที่เกี่ยวของกับมนุษยอวกาศ อีกทัง้ยังนําผูบริโภคเขา

ไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ดวยรูปแบบการสื่อสารที่นําเสนอ และดวยคําถามที่เกิดข้ึนน้ันไดนํา

ผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไป 

ถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสื่ออื่น ๆ วาแบรนดตองการทําอะไร หลงัจากน้ันแบรนดก็ไดจัดกิจกรรม AXE 

Apollo Space Academy เพื่อเฉลยคําถามวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใหม และเฟนหา

ตัวแทนคนไทยคนแรกเดินทางข้ึนสูอวกาศดวยการจัดกิจกรรมน้ีจงึไดนําผูบริโภคไปสู A4 ชวงลงมือทํา 

(Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน 

(Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรอืพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑ

ดังกลาว 

  2) AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการโฆษณา,การสงเสริมการขาย, การตลาดเชิงกิจกรรมและ

ประสบการณและการตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนเผยแพรในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) 

โดยมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกับกระบวนการของ

เสนทางผูบรโิภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการโฆษณา และ

กิจกรรมตาง ๆ ที่จัด เพือ่ใหผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ ในรูปแบบการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิก

ตางกันโดยเทียบเคียงใหเห็นภาพเปนตัวตนบุคลกิวา ผูชายที่เปน Gold Temptation เปนแบบใด 

และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation เปนแบบใด รวมดวยการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑดวย

รูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดนําผูบรโิภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย อีกทั้งดวย

รูปแบบการนําเสนอทีส่รางความแตกตาง มีความนาสนใจและทิง้คําถามใหผูบรโิภคชวยตัดสินใจ 

วาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกับใคร ไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask)  

โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไปถึงคนหาขอมลูเพิ่มเติมในสือ่อื่น ๆ  

ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรบัแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล  

ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรือพูดถึงเพือ่ใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมา

สนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  3) AXE Black มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การสงเสริมการขายและการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) โดยมีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภครูจักผลิตภัณฑ ในชุดโฆษณา Jenny จะเลือกใคร? ไดนําเสนอใหเห็นภาพวา
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ผูชายที่คอนขางเยอะเปนอยางไร และผูชายทีเ่ทเรียบงายเปนอยางไร และในชุดโฆษณา AXE Black 

Book ไดนําเสนอวิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเท แบบพอดี ๆ เรียบงายในแบบ AXE 

Black พรอมทั้งสอดแทรกความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาว ไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย ภายหลังเผยแพรโฆษณา 

แบรนดไดจัดกจิกรรม AXE Black Store: Men’s Grooming Bar ที่เปดพื้นที่ใหผูบริโภคไดเขามาขอ

คําแนะนําหรือสอบถามในเรือ่งการเปลี่ยนแปลงบุคลกิตัวเอง รวมทั้งเปดโอกาสใหทดลองใชผลิตภัณฑ

อีกดวย ดวยรูปแบบการจัดกิจกรรมน้ี ไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคจะเขา

รวมกิจกรรมเพื่อขอคําแนะนํา สอบถามขอมลูเพิม่เติมจากแบรนดและไดทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย 

ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรบัแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล  

ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรือพูดถึงเพือ่ใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมา

สนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  4) AXE You มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา,การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนเผยแพร

ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยมีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบริโภค

สอดคลองกบักระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ ผานการบอกเลาเรือ่งราว (Storytelling) ตัวตนของบุคคลในสังคมที่ไมไดมี

ช่ือเสียงมากนัก แตมีความเทและเปนตัวของตัวเอง ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม เอี่ยมออง (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ และ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข โดยถายทอดเรือ่งราวใหเห็นถึงมุมมอง

บุคคลหน่ึงมองมายังอกีบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคมโดยมี

ประโยคสื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE”

ดวยรูปแบบการนําเสนอน้ี ไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวยภายหลังเผยแพร

โฆษณา ผูบริโภคจะเกิดความสนใจและอยากรูเรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน จงึได

นําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด  

รวมไปถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสือ่อื่น ๆ ซึ่งแบรนดไดทําการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑบนสื่อสังคมออนไลนและเว็บไซต A DAY เผยแพรในรูปแบบบทสมัภาษณ บอกเลา

เรื่องราว ตัวตน มุมมองการใชชีวิต โดยขยายเน้ือหาที่ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากโฆษณาใหเห็นภาพ

มากย่ิงข้ึน หลังจากน้ันแบรนดไดจัดกิจกรรมสราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ เพื่อกระตุนให

ผูบริโภคสนใจ ซึง่จะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อเขารวมกิจกรรมดังกลาวและตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑในทีสุ่ด และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจ

เปนการแนะนําหรือพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  5) AXE YouCool Charge มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ประกอบดวยการโฆษณาและการสงเสริมการขายเผยแพรในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) โดยผลิตภัณฑ

น้ีพัฒนาตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE Youมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยัง

ผูบริโภคดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสื่อสังคมออนไลน สอดคลองกบักระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ ผานการเลา

เรื่องราว (Storytelling) กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group  

(2) การเลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณา 

โดยถายทอดเรือ่งราวใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึงมองมายังอกีบุคคลหน่ึงทีท่ําตัวแตกตางในแงลบ  

ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคมโดยมีประโยคสื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “ชารจ

ความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอประกอบกับผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอยอดจาก AXE You 

ทําใหไดรับผลการตอบรบัที่ดีไปดวยจึงไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3  

ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมลู

เพิ่มเติมในสื่ออื่น ๆ ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหผูบรโิภคสนใจ  

ดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรับ

แสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑในทีสุ่ด และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจ

เปนการแนะนําหรือพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

 

4.3 สวนท่ี 3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยน้าํหอมระงับกลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุคการตลาด 

3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการ

ทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ปรากฏเริม่ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 (ค.ศ. 2014-2018) 

ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและ

ประสบการณ และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน เผยแพรในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) 
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โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 

4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 

5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่อง

รูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ผานการทําโฆษณาและกิจกรรมตาง ๆ ที่จัด โดย

นําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการใหขอมลูความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑควบคูไปดวย เพื่อให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกบัการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยการ

เปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันเทียบเคียงใหเห็นภาพเปนตัวตนบุคลิกวาผูชายที่เปน Gold 

Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูดี มีระดับ และผูชายที่เปน Dark Temptation มีรูปแบบ

ตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูอบอุน มีความโรแมนติค ซึ่งรูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดสรางความแตกตาง  

มีความนาสนใจ และทิ้งคําถามใหผูบริโภคชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ี 

กับใครในทีสุ่ด 

  2) AXE Black มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา, การสงเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ เผยแพรในป พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0  

ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวงกระบวนการของ

เสนทางผูบรโิภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ได

สื่อสารในเรื่องรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ผานการทําโฆษณาและกจิกรรมตาง ๆ 

ที่จัด โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑควบคูไป

ดวย ตัวอยางเชน วิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเทแบบพอดีในแบบ AXE Black เปน

อยางไร ความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร เปนตน เพือ่ใหผูบริโภครูจกั

ผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารในเรื่องความเท

ของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ ความเทในแบบเรียบงายพอดี ๆ ก็เพียงพอแลว 

  3) AXE You มีรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 

เผยแพรในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยมีรปูแบบการเปลีย่นผานในการทําการสื่อสารการตลาด

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยู

ภายในชวงกระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 

ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional)ผานการ

ทําโฆษณาและกิจกรรมตาง ๆ ทีจ่ัด โดยนําเสนอผานการบอกเลาเรื่องราว (Storytelling) ตัวตนของ

บุคคลในสงัคมที่มีความเทและเปนตัวของตัวเอง ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม เอี่ยมออง (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ และ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมอง
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มายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสือ่สารที่

เช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE” ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได จะทําใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑมากข้ึน และเกิดความสนใจทีอ่ยากรูเรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน 

  4) AXE You Cool Charge มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการประกอบ 

ดวยการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เผยแพรในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนา

ตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE You โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวง

ยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวง

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ 

(Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ผานการทําโฆษณาและ

กิจกรรมตาง ๆ ที่จัด โดยนําเสนอผานการเลาเรือ่งราว (Storytelling) กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม

ในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลา 

ผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณาถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงทีท่ํา 

ตัวแตกตางในแงลบ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสื่อสารที่เช่ือมโยงไปยังช่ือของ

ผลิตภัณฑวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่ง 

ที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได จะทําใหผูบริโภครูจักและเกิดความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” เปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

เก็บขอมูลในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) โดยมีผลการศึกษาวิจัย 3 สวน ตาม

วัตถุประสงค ไดแก สวนที่ 1 รูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE สวนที่ 2 การเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และสวนที่ 

3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล 

และขอเสนอแนะได ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” สามารถสรุปผลการศึกษาวิจัยได 

ดังน้ี 

 5.1.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรปุได ดังน้ี 

 

ตารางที ่5.1: สรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั 

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รุนของผลิตภัณฑ รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

1. AXE Twist การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ, การตลาดที่มี

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

2. AXE Music Star การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ 

(ตารางมีตอ) 



64 

 

ตารางที ่5.1 (ตอ): สรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั 

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รุนของผลิตภัณฑ รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

3. AXE Provoke การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ 

4. AXE Anarchy การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ 

5. AXE 2012 การโฆษณา 

6. AXE Apollo การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ 

7. AXE Gold 

Temptation/  

Dark Temptation 

การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ, การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

8. AXE Black การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ 

9. AXE You การโฆษณา, การประชาสมัพันธ และการใหขาวสาร, การตลาดที่มี

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

10. AXE YouCool 

Charge 

การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย 

 

จากตารางที ่5.1 ผลการศึกษาวิจัย พบวา มีผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่

ปรากฏทัง้หมด 10 รุน มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสูงสุดเปนอันดับแรก คือ AXE 

Gold Temptation/Dark Temptation มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจํานวน 4 

รูปแบบ รองลงมา คือ AXE Twist, AXE Black และ AXE You มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการจํานวน 3 รูปแบบ ถัดมา คือ AXE Music Star, AXE Provoke, AXE Anarchy, AXE 

Apollo และ AXE YouCool Charge มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจํานวน 2 รูปแบบ 

และนอยทีสุ่ด คือ AXE 2012 มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจํานวน 1 รูปแบบ 

 

 5.1.2 สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรปุได ดังน้ี 
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ตารางที ่5.2: สรุปสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

1. การโฆษณา 10 41.66 % 

2. การสงเสริมการขาย 3 12.50 % 

3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 7 29.17 % 

4. การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 1 4.17 % 

5. การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 3 12.50 % 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 24 100 % 

  

จากตารางที ่5.2 ผลการศึกษาวิจัยพบวา มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่ปรากฏทั้งหมด 5 รูปแบบ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณ การประชาสัมพันธ และการใหขาวสารและการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ 

ออนไลน โดยมีสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสูงสุดเปนอันดับแรก  

คือ การโฆษณา มีจํานวนที่ปรากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิง 

กิจกรรมและประสบการณมจีํานวนที่ปรากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริม 

การขาย และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนมีจาํนวนที่ปรากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปน 

รอยละ 12.50 และนอยที่สุดคือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร มีจํานวนทีป่รากฏ 1 ครั้ง  

คิดเปนรอยละ 4.17 

 

 5.1.3 รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีป่รากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรุปได ดังน้ี 

  5.1.3.1 AXE Twist 

  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา AXE Twist มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย คือ  

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube และการ

โฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซรัชโยธิน รูปแบบที่ 2 การตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม AXE Machine และรปูแบบที่ 3
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การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนมจีํานวน 2 กิจกรรม คือ กิจกรรม Sweet Date with 

N’Stop และกิจกรรม Tag Me Please โดยมี สตอป-คุณณัฐฐาศิริรําไพวงษ เปนแบรนดพรีเซนเตอร

เน้ือหาทีส่ื่อสารคือ ผูชายตองจะเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพื่อเสริมสรางเสนห เปนการทวิสต 

สิ่งใหม ๆ ไมใหเบื่องายดวยผลิตภัณฑน้ีทีม่ีสองกลิ่นจะทําใหรูสึกสดช่ืนและหอมลุมลึกไดในระหวางวัน 

  5.1.3.2 AXE Music Star 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Music Star มีรปูแบบการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 

รูปแบบยอย คือ การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกิจกรรม

และประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรมคอนเสิรต AXE Music Star เน้ือหาทีส่ื่อสาร คือ

ผูชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซปุเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดาก็มเีสนหไดแลว 

  5.1.3.3 AXE Provoke 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Provoke มีรูปแบบการทาํการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 2 รูปแบบยอย คือ 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน YouTube และการโฆษณาในพื้นที่สาธารณะ ณ หางสรรพสินคา

สยามพารากอน และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ 

กิจกรรม AXE Angle Expo เน้ือหาทีส่ื่อสารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑจะทําใหรูสึกเซ็กซี่ มีเสนห

นาสนใจ เปนที่ดึงดูด กระตุนใหหญิงสาวเพศตรงขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรค

เพื่อทีจ่ะเขาหา  

  5.1.3.4 AXE Anarchy 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Anarchy มีรูปแบบการทาํการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน YouTube และรปูแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรมปารต้ี AXE Anarchy เน้ือหาที่สื่อสารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑที่

ออกจําหนายใน 2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิ (For Him & For Her) ทําใหเมือ่ไดใชงาน 

จะรูสึกถึงความมเีสนห เปนที่ดึงดูดเยายวนใหเพศตรงขามหนัมาสนใจ จนไมสามารถละสายตาลงได 

แมจะเกิดเหตุการณใด ๆ ข้ึน 

5.1.3.5 AXE 2012 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE 2012 มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 1 รูปแบบ ไดแก รูปแบบการโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ การทํา

โฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube เน้ือหาทีส่ื่อสารคือเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ 
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ทําใหรูสึกมเีสนหดึงดูดหญงิสาวใหเขาหาเขา โดยไมสนใจวาจะเกิดเหตุการณวันโลกาวินาศ 2012 

อะไรทั้งสิ้น 

5.1.3.6 AXE Apollo 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Apollo มีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 2 รูปแบบยอย  

คือ การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และการโฆษณาในสถานที่สําคัญตาง ๆ และพื้นที่

สาธารณะ และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม 

AXE Apollo Space Academy เน้ือหาทีส่ื่อสารคือสรางความสงสัย ประหลาดใจ และทิง้คําถามให

ผูบริโภคหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับอวกาศมานําเสนอ เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Apollo และเพื่อจัด

กิจกรรมเฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกทีจ่ะไดออกเดินทางข้ึนสูอวกาศเปนครั้งแรก 

  5.1.3.7 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation มีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 4 รูปแบบ ไดแก 

รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย คือ ชุดโฆษณาThe Twin Effect บนสื่อสังคมออนไลน 

Facebook และ YouTube  ชุดโฆษณา Vote for Dark Vote for Gold บนสื่อสังคมออนไลน 

Facebook และ YouTube และ Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาทีบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook 

และ YouTube รูปแบบที่ 2 การสงเสริมการขาย จํานวน 1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสริมการ

ขายรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) รูปแบบที่ 3 การตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม AXE Gold Temptation Party และรูปแบบที่ 4 

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม Dark & Gold ขางไหนใช

คุณเน้ือหาทีส่ื่อสารคือความแตกตางของ 2 ผลิตภัณฑ โดยเลาผาน Character ผูชาย 2 คนที่มีบุคลิก

ตางกัน วาผูชายที่เปน Gold Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูดี มีระดับ ใสใจในรายละเอียด 

และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกที่เท ดูอบอุน มีความโรแมนติคโดยสะทอน

ออกมาในเรื่องรูปแบบการใชชีวิต การแตงตัว การเลอืกใชผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม การสรางความ

ประทับใจแรกพบ และการออกเดทกับหญิงสาว 

5.1.3.8 AXE Black 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Black มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย คือ 

Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาทีบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube ชุดโฆษณา 

Jenny จะเลอืกใคร? บนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube และชุดโฆษณา AXE Black 

Book บนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube รูปแบบที่ 2 การสงเสริมการขาย จํานวน  
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1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสรมิการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) 

และรปูแบบที่ 3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ จาํนวน 1 กิจกรรม คือ AXE Black Store 

Men’s Grooming Bar เน้ือหาที่สือ่สารคือการใหความรูความเขาใจและเช้ือเชิญใหผูบรโิภคหันมา

เปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเอง ไปสูความเทพอดี ๆ ในแบบ AXE Black ตัวอยางเชน การเลอืกเสื้อผา

เครื่องแตงกายใหเหมาะสมกับตัวเอง การเลือกทรงผมใหเขากับใบหนา การเลือกใชผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมควรเลือกอยางไร รวมไปถึงทัศนคติการใชชีวิตใหเทควรทําอยางไร เปนตน 

  5.1.3.9 AXE You 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE You มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ  

การทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube รูปแบบที่ 2 การประชาสมัพันธและ

การใหขาวสารจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ บทสัมภาษณบนสือ่สังคมออนไลน Facebook YouTube 

และบนเว็บไซต A DAY และรปูแบบที่ 3 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 1 กิจกรรม 

คือ กิจกรรมสราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณเน้ือหาที่สื่อสารคือความเททีเ่ปนตัวเอง ไมจําเปน 

ตองเหมือนคนอื่นทําในสิง่ที่เปน ทําในสิ่งชอบ ก็เปนความเทในแบบตัวเองแลว โดยไมจําเปนตองสนใจ

สายตาหรอืคําพูดของคนอื่นวาจะมองเราอยางไร 

  5.1.3.10 AXE You Cool Charge 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE You Cool Charge มีรปูแบบการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 

รูปแบบยอย คือ การทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube และรูปแบบที่ 2 

การสงเสรมิการขายจํานวน 1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสริมการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อ

เซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) เน้ือหาทีส่ื่อสารคือความเทที่เปนตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนคนอื่นทําใน

สิ่งทีเ่ปน ทําในสิ่งชอบ กเ็ปนความเทในแบบตัวเองแลว โดยไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของ

คนอื่นวาจะมองเราอยางไร โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอจากผลิตภัณฑ AXE You ทําใหมรีูปแบบการทํา

การสือ่สารคลายคลงึกัน 

 

 5.1.4 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา การทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่มีความสอดคลองกบัแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) อยูในชวงป พ.ศ. 2553-2555 (ค.ศ. 2010- 

2012) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน โดยสรุปได ดังน้ี  
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5.1.4.1 AXE Twist  

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ี

มีสองกลิ่นในกระปองเดียว สามารถเปลี่ยนแปลงไดระหวางวันรวมกับการสรางความพงึพอใจทาง

อารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวา ผูชายตองหมั่นเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอเพือ่เปนการเสริม 

สรางเสนห อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอใน

เรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม 

  5.1.4.2 AXE Music Star 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยการสื่อสารวา 

ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดากม็ีเสนหได อีกทัง้ยังเติมเต็ม

ความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของ

ผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม ที่ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงกม็ีเสนหไดเชนกัน 

  5.1.4.3 AXE Provoke  

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ี 

มีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวา ดวยกลิ่นของ

ผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ทําใหเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ จะรูสกึเซ็กซี่ มีเสนหนาสนใจเปนที่ดึงดูด

กระตุนใหหญงิสาวหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรคเพื่อที่จะเขาหา อีกทัง้ยังเติมเต็ม

ความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของ

ผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม 

  5.1.4.4 AXE Anarchy 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑมี

กลิ่นหอม มี 2 กลิ่น 2 รูปแบบ ทั้งแบบของผูชายและผูหญิง รวมกับการสรางความพึงพอใจทาง

อารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอมทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ

จะรูสึกถึงความมเีสนห เปนที่ดึงดูด เยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจ ไมสามารถละสายตาลงไดอีก

ทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรือ่งการเสรมิ 

สรางเสนหของผูชายเพือ่มัดใจหญงิสาวเพศตรงขาม 

   

 



70 

 

5.1.4.5 AXE 2012 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค หยิบยกประเด็น

เกี่ยวกับวันโลกาวินาศ 2012 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลติภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ 

(Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ที่ปรากฏที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ

จะรูสึกมเีสนหดึงดูดใหหญิงสาวเขาหา แมในวันโลกาวินาศ อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของ

ผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิง

สาวเพศตรงขาม 

 

 5.1.5 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา การทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่มีความสอดคลองกบัแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) อยูในชวงป พ.ศ. 2556-2561 (ค.ศ. 2013- 

2018) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน โดยสรุปได ดังน้ี 

  5.1.5.1 AXE Apollo 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหรูจกั

ผลิตภัณฑในรปูแบบมนุษยอวกาศ ซึ่งไดสรางความสงสัยและทิ้งคําถามใหพูดถึง อีกทั้งยังนําผูบรโิภค

เขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปคนหาขอมูล

เพิ่มเติมวาแบรนดตองการทําอะไร หลงัจากน้ันแบรนดไดจัดกิจกรรม AXE Apollo Space Academy 

เพื่อเฉลยคําถามวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใหม และเฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกเดินทางข้ึน

สูอวกาศจึงไดนําผูบริโภคไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการ

สนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.2 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหผูบริโภค

รูจักผลิตภัณฑ ในรูปแบบการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันโดยเทียบเคียงใหเห็นภาพเปน

ตัวตนบุคลิก รวมดวยการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบรโิภคเขาไปสู  

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกทั้งดวยรปูแบบการนําเสนอทีส่รางความแตกตาง มีความนาสนใจและ 
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ทิ้งคําถามใหผูบริโภคชวยตัดสินใจ ไดนําผูบรโิภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไป

สอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไปถึงคนหาขอมูลเพิม่เติม ระหวางน้ันแบรนดไดจัดโปรโมชัน

รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑและสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.3 AXE Black 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ และใหเห็นภาพวาผูชายทีเ่ยอะเปนอยางไร และผูชายที่เทเรียบงายเปนอยางไร 

และไดนําเสนอวิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลกิตัวเองไปสูความเทในแบบ AXE Black พรอมทั้งสอดแทรก

ความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร ดวยรูปแบบการนําเสนอไดนําผูบริโภคเขา

ไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย จากน้ันแบรนดไดจดักิจกรรม AXE Black Store: Men’s 

Grooming Bar เปดพื้นที่ใหผูบริโภคไดเขามาขอคําแนะนําในการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเอง รวมทั้ง

เปดโอกาสใหทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย ดวยการจัดกจิกรรมน้ีไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม 

(Ask) โดยผูบริโภคจะเขารวมกิจกรรมเพื่อขอคําแนะนํา สอบถามขอมลูเพิม่เติมจากแบรนดและ 

ทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย ระหวางน้ันแบรนดไดจัดโปรโมชันรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน 

(7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการ

สนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.4 AXE You 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภค 

รูจักผลิตภัณฑ ผานการบอกเลาเรื่องราวตัวตนของบุคคลในสังคม มีความเทและเปนตัวของตัวเอง 

ถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ี

เกิดข้ึนจริงในสงัคมดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) 

ผูบริโภคจะเกิดความสนใจและอยากรูเรื่องราวของบุคคลทีป่รากฏ จึงไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวง

สอบถาม (Ask) โดยผูบรโิภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมลู

เพิ่มเติมซึง่แบรนดไดทําการประชาสัมพันธ และการใหขาวสารเผยแพรในรูปแบบบทสมัภาษณขยาย

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารเพิม่เติมใหเห็นภาพมากย่ิงข้ึน จากน้ันแบรนดไดจัดกจิกรรมสราง AXE You 

ขวดเดียวในโลกของคุณ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อเขา

รวมกิจกรรมและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน 

(Advocate) ในที่สุด 
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  5.1.5.5 AXE YouCool Charge 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑ ผานการเลาเรื่องราว กระแสที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลน

เกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคล

หน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึนจรงิในสังคมดวยรูปแบบ

การนําเสนอประกอบกบัผลิตภัณฑน้ีพฒันาตอยอดจาก AXE You ทําใหไดรับผลการตอบรบัที่ดีไป

ดวยจึงไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภค 

ไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมระหวางน้ันแบรนดได 

จัดโปรโมชันรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act)  

เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) 

ในที่สุด 

 

5.1.6 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการ

ทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ปรากฏเริม่ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 (ค.ศ. 2014-2018) 

ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน โดยสรปุได ดังน้ี 

  5.1.6.1 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการ

ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลติภัณฑเพือ่ใหผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกับการสรางความพึง

พอใจทางอารมณ (Emotional) โดยการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันเทียบเคียงใหเห็น

ภาพชัดเจนวาผูชายที่เปน Gold Temptation เปนแบบใด และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation  

เปนแบบใดซึ่งรูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดสรางความแตกตาง มีความนาสนใจและทิง้คําถามให

ผูบริโภคชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกบัใครในทีสุ่ด 
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  5.1.6.2 AXE Black  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการ

ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ เชน วิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเท ความรูในการใช

งานผลิตภัณฑที่ถูกตอง เปนตน เพื่อใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกบัการสรางความพึงพอใจ

ทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารในเรือ่งความเทของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ 

ความเทในแบบเรียบงายพอดี ๆ กเ็พียงพอแลว 

  5.1.6.3 AXE You  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยนําเสนอผานการบอกเลาเรือ่งราวตัวตน

ของบุคคลในสังคมทีม่ีความเทและเปนตัวของตัวเอง ถายทอดใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึงมองมายัง

อีกบุคคลหน่ึงทีท่ําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสือ่สารที่

เช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE” ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได ทําใหผูบรโิภครูจกั

ผลิตภัณฑ และเกิดความสนใจที่อยากรูเรื่องราวของบุคคลทีป่รากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน 

  5.1.6.4 AXE You Cool Charge  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0  

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยนําเสนอผานการเลาเรื่องราว (Storytelling) 

กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลนเกมส E-Sport และ 

(3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณาถายทอดใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึง

มองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจรงิในสงัคม โดยมีประโยค

สื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอ

ดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งทีผู่บริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได ทําใหผูบริโภครูจักและเกิด

ความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” สามารถอภิปรายผลการศึกษาวิจัย

ที่มีความสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยได ดังน้ี 

  วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษารปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 พบวา  

มีผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏทั้งหมด 10 รุน สูงสุดเปนอันดับแรก คือ  

AXE Gold Temptation/Dark Temptation มีจํานวน 4 รูปแบบ รองลงมา คือ AXE Twist,  

AXE Black และ AXE You มีจํานวน 3 รูปแบบ ถัดมาคือ AXE Music Star, AXE Provoke,  

AXE Anarchy, AXE Apollo, AXE You Cool Charge มีจาํนวน 2 รูปแบบ และนอยทีสุ่ด คือ  

AXE 2012 มีจํานวน 1 รูปแบบ โดยมีภาพรวมที่ปรากฏทัง้หมด 5 รูปแบบ ไดแก การโฆษณา  

การสงเสรมิการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน มสีัดสวนในการนําเสนอสูงสุดเปนอันดับแรก คือ  

การโฆษณามีจํานวนทีป่รากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ มีจํานวนที่ปรากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริมการขาย 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน มจีํานวนที่ปรากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 

12.50 และนอยที่สุด คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร มจีํานวนที่ปรากฏ 1 ครั้ง คิดเปน 

รอยละ 4.17 ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีป่รากฏดังกลาวน้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตาม

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 

Communication) ของ Kotler & Keller (2012)    

  วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษารปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 พบวา  

มีรูปแบบในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิด และทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน ไดแก AXE Twist, 

AXE Music Star, AXE Provoke, AXE Anarchy และ AXE 2012 โดยแตละผลิตภัณฑมรีูปแบบการ

ทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบ

การใชงานไดตามหนาที่ (Functional) รวมกับการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) และ

เติมเต็มความปรารถนาของผูบรโิภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) และสําหรับรูปแบบในการทําการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน ไดแก AXE Apollo, AXE Gold Temptation 
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และ AXE Dark Temptation, AXE Black, AXE You และ AXE You Cool Charge โดยแตละ

ผลิตภัณฑมรีูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค สอดคลองกับกระบวน 

การของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน และดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบรโิภคไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal)  

และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบรโิภคไดเขาไปคนหาขอมูลเพิ่มเติมทีเ่กี่ยวของ หรือสอบถาม 

ขอมูลเพิ่มเติมจากแบรนด หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลตามที่ตองการแลว เมื่อผูบรโิภคตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ จะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุดซึง่รปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดทีป่รากฏดังกลาว

น้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler, et al., 2017) 

นอกจากน้ีผลการศึกษาวิจัยยังมีความสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ กานตพัชธธ 

เล็กศรีสกุล (2558) ในเรือ่งพฒันาการกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิด

การตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑอาหาร จํากัด ทีพ่บวา บริษัทดังกลาวไดมีการนําแนวคิด

การตลาด 1.0, 2.0 และ 3.0 เขามาใชในการพัฒนากลยุทธการตลาด เพือ่ผลิตสินคาใหตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค และดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ที่แสดงถึงความรับผิดชอบทางสงัคมจนเกิด 

เปนกระบวนการสรางคุณคารวมกับสังคม ที่ควบคูไปกบัการดําเนินธุรกิจ 

  วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทาํการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจาก

ชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน ไดแก AXE Gold 

Temptation และ AXE Dark Temptation, AXE Black, AXE You และ AXE You Cool Charge

โดยแตละผลิตภัณฑมรีูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคนําเสนอในเรือ่ง

คุณคาของผลิตภัณฑ ที่ไดสื่อสารในเรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) รวมกบัการ

สรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค

5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) เพื่อทําใหผูบริโภครูจัก

และเกิดความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึนซึง่รปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดที่

ปรากฏดังกลาวน้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler,  

et al., 2017) 
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 นอกจากอภิปรายผลการศึกษาวิจัยที่ไดอธิบายไวในขางตน ผูศึกษาวิจัยยังพบวา มีรูปแบบ 

การทําการสือ่สารการตลาดและเน้ือหาที่ตองการสื่อสารที่มคีวามสัมพันธรวมกันและมีความนาสนใจ 

จํานวน 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การสื่อสารการตลาดโดยการเลาเรื่องราวปรากฏการณ กระแส 

เหตุการณ ที่เกิดข้ึนจริง หรือปรากฏเปนจรงิ ปรากฏในผลิตภัณฑ AXE 2012, AXE Apollo, AXE 

Gold/Dark Temptation, AXE Black, AXE You และ AXE You Cool Charge ปรากฏจํานวน  

6 ครั้ง คิดเปนรอยละ 46.16 รูปแบบที่ 2 การสื่อสารการตลาดโดยการเทียบแบรนดหรือผลิตภัณฑให

ออกมาเปน Character หรอืบุคลิกทีเ่ปนตัวตนบุคคล และมอียูจรงิปรากฏในผลิตภัณฑ AXE Gold/ 

Dark Temptation, AXE Black, AXE You และ AXE You Cool Charge ปรากฏจํานวน 4 ครั้ง 

คิดเปนรอยละ 30.77 และรปูแบบที่ 3 การสือ่สารการตลาดโดยสรางปฏิสมัพันธกับผูบริโภคใหมสีวน

รวมกับแบรนดหรือผลิตภัณฑโดยการทําอะไรบางสิ่งบางอยางปรากฏในผลิตภัณฑ AXE Gold/Dark 

Temptation, AXE Black และ AXE You ปรากฏจํานวน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 23.07 ซึ่งรปูแบบที่

มีความสัมพันธรวมกันดังกลาวน้ันทําใหผูศึกษาวิจัยสามารถวิเคราะหถึงแนวคิดในการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในรูปแบบใหม คือ “การเลาเรื่องจริงเพื่อสรางปฏิสัมพันธใหมสีวนรวมกบั 

แบรนด (Real Storytelling to Interaction with Brands)” หมายถึง รปูแบบการสื่อสารการตลาด

ที่นําเสนอโดยการเลาเรือ่งราวผานปรากฏการณ กระแส เหตุการณ หรือผานบุคลิกทีเ่ปนตัวตนบุคคล 

โดยมีเงือ่นไขวาเรื่องราวน้ันตองมอียูจริง เกิดข้ึนจรงิ หรอืปรากฏเปนจริง และเรื่องราวน้ันตองสามารถ

สรางปฏิสมัพันธกับผูบริโภคใหมสีวนรวมกลับมายังแบรนดได ทั้งน้ีแนวคิดดังกลาวน้ัน มีความสอด 

คลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler,  

et al., 2017) ในสวนเรื่องกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 5A's Model ที่สามารถทําใหผูบริโภค 

มีผลตอบรับกลบัมายังแบรนดไดอีกทั้งยังมีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในสวนเรื่ององคประกอบของ 

การสือ่สารการตลาด (Elements in the Communication Process) ที่สามารถตอบโจทยไดครบ 

ทุกกระบวนการขององคประกอบของการสื่อสารได 

 

5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาวิจัยไปใช 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยมีความคิดเห็นวา  

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในทกุรปูแบบ ในทุกเครือ่งมอืการสื่อสารอาจไมใชสิง่ที่มี

ความสําคัญเสมอไป สิ่งทีม่ีความสําคัญในการสือ่สารการตลาด คือ การทําใหผูบริโภคไดรับรูและ

เขาใจสิง่ทีส่ื่อสารมากที่สุด อาจดวยรูปแบบเน้ือหาที่นําเสนอมีความนาสนใจ หรือรูปแบบในการเลา

เรื่องราวที่มีความแตกตางไมเหมอืนใคร โดยสิ่งทีส่ื่อสารตองสามารถตอบโจทย ตอบความตองการ 
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ตอบปญหาผูบริโภคใหได ทั้งในความคิดและในจิตใจของผูบริโภค และตองสอดคลองกบัรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวย อีกทั้งสิง่ทีส่ื่อสารควรเปนเรื่องจริง มอียูจริง เกิดข้ึนจรงิ หรอืปรากฏเปน

จริง หรือเปนกระแส เปนเหตุการณ ที่เปนจริงในปจจุบัน เพือ่ที่จะสามารถทําใหผูบริโภคสามารถ

จดจําและนึกถึงไดสงผลใหผูบริโภครบัรูและเขาใจสิง่ที่สือ่สารไดดีมากย่ิงข้ึน และนําไปสูการสอบถาม

ขอมูลเพิ่มเติม เพื่อตัดสินใจซือ้หรือสนับสนุนแบรนดน้ันในทีสุ่ด 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ในครั้งน้ี เปนเพียงการเกบ็

รวบรวมขอมูลเชิงลกึ เฉพาะรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเทาน้ัน ดังน้ันใน

การศึกษาวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาวิจัยถึงรปูแบบเน้ือหาที่นําเสนอ วาสิ่งที่ตองการสื่อสารที่แทจริง 

คืออะไร รวมไปถึงปฏิกิริยาและปฏิสัมพันธของผูบริโภความีผลตอบรบักลับมาอยางไร และดวยความ 

กาวหนาทางเทคโนโลยี อาจสงผลทําใหรปูแบบการนําเสนอในอนาคตมีความหลายหลายมากข้ึน 

ดังน้ันผูศึกษาวิจัยจึงควรตองหมั่นติดตามและศึกษาใหเทาทนัการเปลี่ยนแปลงดังกลาว เพื่อนําสิ่งที่

ไดมาประกอบการวิเคราะหผลใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

5.4.2 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ในครั้งน้ี ผูศึกษาวิจัยได

อภิปรายถึงแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในรปูแบบใหม แตยังขาดการทดสอบ

จริงในแนวคิดในรปูแบบใหมดังกลาว ดังน้ันในการศึกษาวิจยัครั้งตอไป จงึควรศึกษาวิจัยโดยนํา 

แนวคิดในรูปแบบใหมน้ีนําไปทดสอบจริงวาสามารถใชงานไดจริงหรอืไม เพื่อนําผลที่ไดน้ันนําไป

ปรับปรงุและพัฒนาแนวคิดในรูปแบบใหมน้ัน ใหมีความสมบูรณแบบและสามารถใชงานไดจรงิทั้ง 

ในสถานการณปจจบุันและอนาคตไดมากย่ิงข้ึน 
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