
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE  

ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 

Integrated Marketing Communication of Axe Deodorant Product  

in Marketing 3.0 and Marketing 4.0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE  

ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 

Integrated Marketing Communication of Axe Deodorant Product  

in Marketing 3.0 and Marketing 4.0 

 

 

 

 

 

 

 

 

พงษภัค วงษนิกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ปการศึกษา 2561 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2562 

พงษภัค วงษนิกร 

สงวนลิขสิทธ์ิ 



VAAVAV

1Jtu6il alvl ula u :Jlr'r?vt u 1a u n:{ l?1?\
c

o u #61#n r : 6u n {r 6 a : v r{J u ei'l u r,r fi t t o t n r : fi n rgr n r r u dn a n :
9lJ

avaaJad

uLlnfrfl1arl : 3.r ?1'r u cu 614 Fl A 1 ?'t ? lJ',t f^l'l : A 0 A 1 : tt { fl a u ?1 0

trJanu
uSor nt:aoa1:fl'r:nalFlrruu!:ru'rflr:?o{,'.Jasr:ieuryiauJ:drjrraoilivYuflaunru AxE "Lu'ri':l

uFtfll:na10 3.0 Ltaun't:Flaln 4.0
I

9)a v
t,J'tou
U

dv da

v\{19flF1 ?{19ufl:

tfrfror:rur uriutorTnu

o1a1:tifirlTnrgr

9)d

,.tt%u?lJ't6u
1-l u

1l*/h"- tLV
({rjl urrrarr:rqr:Ei o:.r1fr lr unrror qinri)

({'ri'l u rrra n:ro r : d nr:.r1grr

\.--'W\-z
.t........t.....

t
(n:. qt r nr uoi ryvi'udfr3qa )

-Jvaav

Fl tuu 9l u tu6l/l Fl'l ?1 u'l a u

11 v\qunmu 2562

t) wL orY\" [n^rp



พงษภัค วงษนิกร. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ, พฤษภาคม 2562, 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุค

การตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 (81 หนา) 

อาจารยทีป่รึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน 

 

บทคัดยอ 

  

การศึกษาวิจยัครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0  

2) เพื่อศึกษารปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และ 3) เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยน

ผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ดวยการเก็บรวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหาเชิงลึก 

พบวา 1) มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย, 

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ, การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มกีาร

โตตอบบนสื่อออนไลน 2) มีรปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชวงยุคการตลาด 

3.0 ในชวงป พ.ศ. 2553-2555 และการตลาด 4.0 ในชวงป พ.ศ. 2556-2561 และ 3) มีรูปแบบการ

เปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 นอกจากน้ียังพบวา มีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มีความ สมัพันธ

รวมกัน ทําใหสามารถวิเคราะหถึงแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดรปูแบบใหม คือ “การเลาเรื่อง

จริงเพื่อสรางปฏิสัมพันธใหมีสวนรวมกับแบรนด” ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดการตลาด 4.0 และแนวคิด

การสือ่สารการตลาดในเรื่ององคประกอบของการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถตอบโจทยไดครบทุก

องคประกอบการสื่อสาร 
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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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กําลังใจที่ดีเสมอมา 

สุดทายน้ีผูศึกษาวิจัยขอนอมรําลึกถึงพระคุณบิดา มารดา ทีค่อยสนับสนุนในดานกําลงัใจ 

และกําลงัทรัพย จนทําใหสามารถบรรลเุปาหมายในการศึกษาในระดับปริญญาโทตามที่ต้ังใจไว ซึ่ง

เปนสิ่งที่ชวยเสรมิสรางใหขาพเจามีกําลังกายและกําลังใจในการทํางาน การใชชีวิต และภารกิจตาง ๆ 

ใหสําเร็จลลุวงตอไป 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันโลกกําลังกาวเขาสูศตวรรษที่ 21 อยางแทจรงิ เปนยุคที่เศรษฐกจิและสังคมเช่ือมโยง

เขาหากันดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหรูปแบบโครงสรางของกจิกรรมทางเศรษฐกจิ สังคม 

และอุตสาหกรรม ทั้งในเชิงภาคการคา ภาคการผลิต ภาคการบรกิาร ภาคการตลาด ตลอดจนรูปแบบ

พฤติกรรมของผูบริโภคน้ันถูกเปลี่ยนแปลงไปดวยอยางสิ้นเชิงประกอบกับความกาวหนาของเทคโนโลยี

ของเครื่องมือสื่อสารอเิล็กทรอนิกสที่ถูกพฒันาอยางตอเน่ือง อาทิเชน โทรศัพทมือถือสมารทโฟน 

อุปกรณแทบ็เล็ต และเครื่องคอมพิวเตอร ไดเขามามบีทบาทที่สําคัญตอการใชชีวิตประจําวันอยางที่

หลีกเลี่ยงไมได ทําใหการติดตอสือ่สารเขาหากันเปนไปไดอยางสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ถือไดวาการ

ติดตอสื่อสารน้ันมีความจําเปน และมีความสําคัญเปนอยางมาก 

 ในดานการสื่อสารการตลาดน้ันดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่กลาวมาในขางตนทําให

ผูบริโภคสามารถไดรับขอมลูขาวสารที่เกี่ยวกับแบรนดไดงาย และสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน นักสื่อสาร

การตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกิจจึงจําเปนตองวางแผน เพื่อกําหนดรูปแบบตลอดจนข้ันตอนวิธีการ

ในการนําเสนอขอมลูขาวสารน้ันไปยังผูบริโภคใหมีความแปลกใหม และโดนใจผูบริโภคอยูเสมอ 

จําเปนตองใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาดรวมไปถึงการใชเครื่องมอืในการสื่อสารในหลากหลาย

รูปแบบรวมกัน เพื่อทีจ่ะสื่อสารสิ่งตาง ๆ ไปยังผูบริโภคไดทามกลางสภาวะการแขงขันทางธุรกจิใน

ปจจุบัน ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวา การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) เปนองคประกอบที่สําคัญอยางย่ิงในการดําเนินธุรกจิ สําหรบัการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการในปจจุบันน้ันอางอิงจากหนังสือ Marketing Management (Kotler & Keller, 2012) 

ประกอบดวย 8 เครื่องมือหลัก ไดแก (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales 

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

ประชาสมัพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาด

แบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ดวยองคประกอบดังกลาวจะทําใหการสือ่สารขอมลูขาวสารทีเ่กี่ยวกบัแบรนด เพื่อใหเขาถึง

ผูบริโภคน้ันเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

นอกจากน้ีผลจากความกาวหนาทางเทคโนโลยียังสงผลตอเน่ืองไปสูแวดวงการตลาด ทําให

รูปแบบของการตลาดน้ันถูกเปลี่ยนแปลงไป ดวยการเปลี่ยนแปลงดังกลาวที่เกิดข้ึนน้ัน Kotler (2016 

อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญดานการตลาดสมัยใหม จึงไดอธิบาย
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ถึงรูปแบบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน โดยนําเสนอแนวคิดที่วา การตลาดน้ันมรีูปแบบการเปลี่ยนแปลง

และพัฒนาการมาแลว 4 รูปแบบ ไดแก การตลาด 1.0 (Marketing 1.0) เปนยุคของการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมเปนยุคที่ใหความสําคัญกบัการพัฒนาสินคาเปนหลัก ในยุคน้ีผูผลิตมีแนวคิดที่วาผูบริโภค

นิยมสินคาทีร่าคาถูก เนนการแขงขันดานการขายสินคามากกวาความสามารถดานการผลิต ไมไดให

ความสําคัญกับความตองการของผูบรโิภค สินคาที่ผูบริโภคตองการเปนหลกัคือสินคาเพื่อตอบโจทย 

ข้ันพื้นฐาน สวนผูผลิตน้ันมีความตองการทีอ่ยากจะผลิตสินคาใหไดมากข้ึน เพื่อลดตนทุนดานการผลิต 

และเพิม่ขีดความสามารถในการแขงขันเรื่องราคา จึงเปนตัวกระตุนใหภาคอุตสาหกรรมมีวิวัฒนาการ

อยางกาวกระโดด โดยนําเครื่องจักรและเทคโนโลยีตาง ๆ เขามาชวยในเรื่องการผลิตทําใหสามารถ

ผลิตสินคาไดจํานวนมากย่ิงข้ึนตามที่ตองการ ยุคตอมาคือ การตลาด 2.0 (Marketing 2.0) เปนยุคที่มี

การเกิดข้ึนของระบบเครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) การตลาดยุคน้ีจะเนนที่ผูบรโิภคเปนหลักดวย

การมาถึงของอินเทอรเน็ตไดเขามาลดขอจํากัดในการเขาถึงขอมูลขาวสารของผูบรโิภค ทําใหรูปแบบ

การทําการตลาดเปลี่ยนแปลงไปดวยโดยใหความสําคัญ และตอบสนองความตองการของผูบริโภคให

เกิดความพึงพอใจมากที่สุด ผูบรโิภคจากเดิมที่เคยเลอืกซื้อสนิคาที่มีอยูในทองตลาดกเ็ปลี่ยนมาเปน

เลือกซื้อสินคาที่ตอบสนองความตองการมากข้ึน และดวยการเกิดข้ึนของอินเทอรเน็ตยังไดนําไปสูธุรกิจ

รูปแบบใหมที่มีช่ือวา “การคาอเิลก็ทรอนิกส (E-Commerce)” อีกดวย ถัดมาคือยุค การตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) เปนยุคที่มีการปฏิวัติและพัฒนาระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก เปนยุค 

ที่ผูบริโภคเขาถึงเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารไดหลายรูปแบบการสือ่สารการตลาดในยุคน้ีจะเนนใช

ชองทางในการสื่อสารที่หลากหลาย ผูบรโิภคเองกม็ีอํานาจในการตอรองมากข้ึนจากการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวกบัสินคา 

บนพื้นทีส่ื่อสงัคมออนไลนการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาจะฟงคําแนะนําจากคนรอบขางหรือบุคคลรีวิว 

มากกวาจากทางเจาของผลิตภัณฑ และยุคตอมาที่พึง่เกิดข้ึนลาสุด ก็คือ การตลาด 4.0 (Marketing 

4.0) โดยเปนยุคทีเ่ปลี่ยนแปลงจากการตลาด 3.0 มีการเปดพื้นที่บนสื่อสงัคมออนไลน ใหผูบรโิภค 

ไดมีโอกาสสนทนาแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและประสบการณที่เกี่ยวกับแบรนดรวมกัน มีปฏิสัมพันธ 

(Engagement) กันมากข้ึนโดยผูบริโภคทีจ่ะเช่ือถือขอมูลขาวสารที่ไดรบัจากเพื่อนที่สนทนากันบน 

สื่อสงัคมออนไลน และมีความตองการที่อยากไดรบัความชัดเจนเกี่ยวกับขอมูลสินคาเปนอยางมาก  

ในยุคน้ีเปนยุคของการบรูณาการทกุเครื่องมอืของการตลาดเขาดวยกัน โดยที่จะมองกระบวนการ 

การตัดสินใจของผูบริโภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพื่อแสวงหาสิ่งทีส่ามารถตอบ 

สนองความตองการและความปรารถนาได นักสื่อสารการตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกจิจะตองให

ความสําคัญกับขอมูลที่เกี่ยวกบักับสภาพแวดลอมทางธุรกิจ รสนิยมของผูบริโภค และรายละเอียด 

อื่น ๆ ของผูบริโภคอยางลึกซึง้ (Consumer Insights) โดยบูรณาการรวมกบัขอมลูในหลาย ๆ ดาน

เพื่อใชกําหนดแผนกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม 
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ตารางที่ 1.1: วิวัฒนของยุคในการทําการตลาด 

 

 
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 

ไรรอยตอ 

จุดเนน การขายสินคา 
การใหความสําคัญ

กับผูบรโิภค 
การสรางคุณคา 

 

 

การเช่ือมตอและ

สรางคุณคาใน 

สังคมไรรอยตอ 
 

การสือ่สาร

การตลาด 

การสือ่สารไป 

ยังมวลชน 

การสราง

ความสัมพันธ 

กับผูบรโิภค 

 

การเชิญใหกลุม

ผูบริโภครวม

สนทนาและรวม

รังสรรคแบรนด 
 

การเช่ือมตอกับ 

กลุมผูบริโภคและ

การสรางคุณคา 

 

ที่มา: อลสิรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร. (2561). การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ: ตอใหติดใกลชิด

ผูบริโภคในโลกไรรอยตอ. กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอรเน็ท. 

 

เมื่อกลาวถึงแบรนดผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกายสาํหรับผูชาย หน่ึงในแบรนดที ่

เปนทีรู่จกัน้ัน คือ แบรนดผลิตภัณฑ AXE น้ันเองโดยแบรนดดังกลาวน้ัน ถือเปนแบรนดหลกัในกลุม

ผลิตภัณฑประเภท Personal Care ของบริษัท Unilever PLC บริษัทขามชาติสญัชาติอังกฤษและ

เนเธอรแลนด โดยทําการเปดตัวครัง้แรกที่ประเทศฝรั่งเศส ในป 1983 โดยไดวางตําแหนงทางการ

ตลาดเปนแบรนดเครื่องสําอางสําหรบัผูชายในระดับ Mass สําหรับในประเทศไทย AXE ไดจัด

จําหนายผลิตภัณฑจํานวน 2 รูปแบบ ไดแก ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย และผลิตภัณฑ  

โรลออนระงับเหงื่อ โดยทางบริษัทไดเลอืกเขามาเปดตลาดในประเทศไทยเปนประเทศแรกในภูมิภาค

เอเชีย ภายในป 2014 AXE ไดกาวเขามาเปนผูนําตลาดในประเทศไทย โดยครองสวนแบงการตลาด

อยูที่ 44% โดยเนนจุดขายที่สําคัญในเรือ่งของกลิ่นหอมที่มคีวามแตกตาง และมีใหเลือกสรรได



4 

หลากหลาย โดยมีจุดมุงหมายเพือ่เพิ่มเสนหเสริมสรางความเทและความมั่นใจใหกับผูชาย นิยามของ 

AXE คือ การที่ทําสิง่ตาง ๆ ใหแปลกใหมอยูเสมอ โดนใจกลุมวัยรุน นําเสนอความแตกตางสําหรบั

ผูชายที่ตองการความเทและมเีสนหในเวลาจบีหญิงสาว หรือพบปะกับเพศตรงขามแบรนดผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE น้ันไดถูกพัฒนาโดยทีมนักวิจัยของบริษัท Unilever PLC ที่ทํางาน

รวมกับผูเช่ียวชาญดานนํ้าหอมช่ือดังระดับโลก จนออกมาเปนกลิ่นทีท่ําใหมั่นใจไดวาเปนกลิ่นทีห่อม

และมีเสนหทีสุ่ด โดยไดถูกทดสอบทั้งในหองปฏิบัติการและทดลองใชงานจรงิกบักลุมเปาหมาย เพื่อ

สงมอบผลิตภัณฑที่ดีที่สุดไปยังผูบรโิภค นอกจากน้ีช้ินงานโฆษณาของแบรนดดังกลาวยังเปนที่โดนใจ

และสามารถสรางความแตกตางในใจของผูบริโภค และนักการตลาดจากทั่วโลก สามารถพิชิตรางวัล

ในดานครีเอทีฟมากกวา 10 รางวัล ซึ่งรวมถึงรางวัลระดับโลกอยาง คานสโกลดไลออน มาแลว ลาสุด

ในป 2011 ไดรับรางวัลดานการตลาดทัง้ในระดับภายในประเทศ ระดับภูมิภาค และระดับโลกรวม

กวา 20 รางวัล อีกทั้งดวยในปจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปสูยุคของเทคโนโลยีมากย่ิงข้ึน ในสื่อ

สังคมออนไลน AXE ไดจัดแคมเปญและกิจกรรมการตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย

มากที่สุด ซึง่ AXE น้ันถือเปนแบรนดทีม่ีรปูแบบการทําตลาดในรูปแบบดิจิทลัทีโ่ดดเดนทีสุ่ดแบรนด

หน่ึงในบริษัท Unilever PLC โดยมีจํานวนแฟนเพจติดตามรวมกันจากกวา 60 ประเทศทั่วโลก

มากกวา 18 ลานคน 

 

ภาพที่ 1.1: กลุมแบรนดผลิตภัณฑของบริษัท 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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จากขอมลูที่ไดกลาวมาในขางตน จะเห็นไดวาดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีน้ันสงผลทํา 

ใหบรบิทตาง ๆ น้ันถูกเปลี่ยนแปลงไปดวย ไมวาจะเปนในดานเศรษฐกจิ สังคม และอุตสาหกรรม  

ทั้งในเชิงภาคการคา ภาคการผลิต ภาคการบริการ ภาคการตลาด ไมเพียงแคน้ียังสงผลกระทบไปถึง

รูปแบบพฤติกรรมของผูบรโิภคในการเลือกซื้อสินคาก็ถูกเปลี่ยนแปลงไปดวย การทีผู่บริโภคจะเลือก

ซื้อสินคาหรือบรกิารน้ันไมไดเกิดจากความเช่ือในขอมลูขาวสารจากสือ่โฆษณาประชาสัมพันธเหมือน

ในอดีต ผูบริโภคน้ันเลือกซื้อสินคาเพียงเพราะสินคาน้ันสามารถตอบสนองความตองการในสวนลึก

ของจิตใจตนเองไดน้ันเอง ทั้งที่อาจเปนในเรื่องของแนวความคิด อุดมการณ ความสนใจ ความชอบ 

ความศรัทธาในสิ่งน้ัน ๆ รวมไปถึงกระแสหรือเทรนดของสังคมในชวงเวลาขณะน้ัน อีกทั้งผูบริโภคใน

ปจจุบันมอีํานาจตอรองที่สงูข้ึน เพราะดวยทีม่ีชองทาง มีทางเลอืกทีม่ากย่ิงข้ึน มีความรู มีความเขาใจ

เกี่ยวกับกบัสินคามากข้ึน จากการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสารซึ่งกันและกันระหวางผูบริโภคผานทาง

เครือขายสือ่สงัคมออนไลน ดังน้ัน นักสื่อสารการตลาดตลอดจนผูประกอบธุรกิจจึงจําเปนตองปรบัตัว

และตองกาวตามใหทันกบัสถานการณการเปลี่ยนแปลงดังกลาวน้ี  

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาที่ไดกลาวมาขางตน ทําใหผูศึกษาวิจัยมีความ

สนใจในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” โดยทําการศึกษาวาผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเปนรูปแบบใด และมี

รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

เปนอยางไรในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 รวมไปถึงการวิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยน

ผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE 

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไรเพือ่นําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี 

นําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการสนใจศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเปน

แนวทางในการพฒันางานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด และการดําเนินธุรกจิในอนาคตตอไป  

 

1.2 คําถามของการศึกษาวิจัย 

1.2.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่น

กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนรปูแบบใด  

 1.2.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 1.2.3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไร 
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1.3 วัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย 

 1.3.1 เพื่อศึกษารูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 1.3.2 เพื่อศึกษารูปแบบในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

 1.3.3 เพื่อวิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0  

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยมุงเนนที่จะศึกษา

เกี่ยวกับรูปแบบ และการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ดวยการเก็บขอมลูจากสือ่ประเภทตาง ๆ ของแบรนด รวมกบั

ขอมูลจากอินเทอรเน็ต และบนสื่อสังคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ทราบถึงรูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0  

1.5.2 ทราบถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

1.5.3 สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยที่ไดนําไปเปนขอมลูตอผูที่ตองการสนใจศึกษาในเรื่อง

ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 1.5.4 สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยที่ไดนํามาเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธในการ

สื่อสารการตลาดของธุรกิจ ตลอดจนคาดการณความเปนไปไดที่จะเกิดข้ึนตอไปในอนาคต 

 

1.6 นิยามศัพทท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 1.6.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  

 เปนรปูแบบการสื่อสารการตลาดที่รวมทุกเครื่องมือการสือ่สารมาใชรวมกันใหเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุดเปนหน่ึงในกระบวนการทางกลยุทธธุรกจิที่ใชวางแผน พัฒนา และบรูณาการการสื่อสารเขา

ดวยกัน เพื่อสรางความสมัพันธอันดีกับผูบริโภค ซึ่งในปจจบุนัประกอบดวย 8 เครื่องมือหลัก ไดแก   

(1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิงกจิกรรม
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และประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public 

Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบกัน

บนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

1.6.2 การตลาด 3.0 (Marketing 3.0)  

หน่ึงในยุคของพฒันาการทางดานการตลาดที่มีผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดย

แนวคิดน้ีเปนของ Kotler (2016 อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญ

ดานการตลาดสมัยใหม โดยพัฒนาการจากยุคการตลาด 1.0 และ 2.0 โดยมองผูบริโภควาเปนมนุษย 

ที่มีความคิด มีชีวิตจิตใจ และจิตวิญญาณ จุดเนนในการทําการตลาด ในยุคน้ี คือ การสรางคุณคา 

เปนยุคที่มกีารพฒันาระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก เปนยุคทีผู่บริโภคเขาถึงเครือ่งมอืที่ใช

ในการสื่อสารไดหลายรูปแบบ ทําใหผูบริโภคเองก็มอีํานาจในการตอรองมากข้ึนจากการแลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวกบัสินคาบน

พื้นที่สื่อสังคมออนไลน การตัดสินใจที่จะซื้อสินคาจะฟงคําแนะนําจากคนรอบขางหรือบุคคลรีวิว 

มากกวาจากทางเจาของผลิตภัณฑ 

1.6.3 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0)  

หน่ึงในยุคของพฒันาการทางดานการตลาดที่มีผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดย

แนวคิดน้ีเปนของ Kotler (2016 อางใน เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560) ผูเช่ียวชาญ

ดานการตลาดสมัยใหม เปนยุคทีพ่ัฒนาการตอจากยุคการตลาด 3.0 เปนยุคที่มีการเกิดข้ึนของ

เทคโนโลยีในการติดตอสื่อสารสมัยใหม ที่ชวยเอื้อใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารหากันไดทุกที ่

ทุกเวลา มกีารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและประสบการณทีเ่กี่ยวกับแบรนดรวมกัน เปนยุคทีม่ีการ 

บูรณาการทุกเครื่องมือของการตลาดเขาดวยกัน โดยที่ผูบรโิภคที่จะเช่ือถือขอมลูขาวสารที่ไดรับจาก

เพื่อนทีส่นทนากันบนสือ่สงัคมออนไลน และมีความตองการที่อยากไดรับความชัดเจนเกี่ยวกับขอมลู

สินคาเปนอยางมากโดยมองกระบวนการตัดสินใจของผูบรโิภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) 

เพื่อแสวงหาสิ่งทีส่ามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนา 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยไดทําการศึกษาคนควา

และรวบรวมขอมลูจากแหลงขอมลูทางวิชาการตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยสามารถสรปุสาระสําคัญของ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของได ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาด (Marketing Communication) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communication) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

ของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจงูใจหลายรปูแบบกับกลุมเปาหมายอยาง

ตอเน่ือง เปาหมายของการสื่อสารการตลาด คือ การที่มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกบัความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสือ่สารตราสินคา เพือ่ใหผูบริโภคเปาหมาย

ไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในสินคาย่ีหอหน่ึง ซึง่การสื่อสาร

การตลาดเปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอสื่อสารกบัผูรับขาวสารทีเ่ปนเปาหมาย 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547 อางใน ศิวพร โชติหิรัญพาณิชย, 2552) ไดใหความหมายไววา 

การสือ่สารเปนกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดที่เปนหน่ึงเดียวระหวางผูสงขาวสาร

และผูรับขาวสาร ดังน้ันการสื่อสารทางการตลาด จงึหมายถึงกระบวนการเพื่อสื่อสารขอมลูของสินคา

และบริการไปสูกลุมเปาหมายอยางมปีระสิทธิภาพ ซึ่งการเลอืกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแตละ

ประเภท การกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธตาง ๆ ของแตละเครื่องมือ จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค

ของแตละบริษัทได 

ดารา ทีปะปาล (2541) ไดใหความหมายไววา การสือ่สารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั้ง

มวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึนเพื่อใหเปนขาวสารกระตุนจงูใจ เพื่อสื่อความหมายถายทอดความคิด

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือบริการหรอืสิง่อื่นใด เพื่อใหเกิดการยอมรับ  

และตัดสินใจซื้อในทีสุ่ดหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามที่มุงหวัง 
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Keller (2013) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารที่มี

เปาหมายเพือ่แจงขอมูลขาวสาร ชักชวน และเตือนความจํา แกผูบริโภคทั้งในทางตรงและทางออม 

เกี่ยวกับแบรนดขององคกร หมายความวา “การสื่อสารการตลาด” ชวยทําให “แบรนดขององคกร” 

มี “ชีวิต” ที่สามารถสื่อสารและสรางความสมัพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

ดังน้ัน จากขอมลูที่กลาวมาในขางตนสรุปไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

ของการพฒันาแผนงาน เพื่อการสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อสื่อสารขอมลูของตรา

สินคา โดยมีเปาหมายเพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซือ้สินคาไดในที่สุดหรือแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองอยางใดอยางหน่ึงตามทีมุ่งหวัง โดยอาจพจิารณาวิธีการในการสือ่สารตราสินคาแตกตางกัน

ออกไปข้ึนอยูกบัรปูแบบของตราสินคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสู

ความรู ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในตราสินคา ซึ่งในการเลือกใชเครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาด

แตละประเภท ควรกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธ ของแตละเครื่องมือใหมเีหมาะสมกบัผูบริโภค

กลุมเปาหมาย อีกทัง้ยังชวยทําให “แบรนดขององคกร” น้ันมี “ชีวิต” และสามารถสื่อสารเพื่อสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

2.1.2 องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

Kotler & Keller (2009) ไดอธิบายถึงองคประกอบของการสื่อสารการตลาด โดยอางอิงจาก

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 ผูสงขาวสาร (Sender) หมายถึง บุคคลหรือองคกรซึ่งมีขอมลูขาวสารที่จะ

สงไปยังอีกบุคคลหน่ึงหรือกลุมบุคคลอีกฝายหน่ึง เพื่อใหเกิดการรบัรูรวมกัน ผูสงขาวสารอาจเปน
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บุคคลคนเดียว เชน พนักงานขาย บุคคลทีจ่างมาเปนผูแถลงขาวแทน หรือผูมีช่ือเสียง หรอือาจจะ   

ไมใชตัวบุคคล เชน อาจเปนบริษัทหรือองคกรที่ทําหนาที่เปนผูสงขาวสาร เน่ืองจากผูสงขาวสารมี

อิทธิพลตอผูรบัขาวสาร ดังน้ันนักการตลาดจงึจําเปนจะตองพิจารณาเลือกผูสงขาวสารอยางรอบคอบ

และพิถีพิถัน  

  2.1.2.2 การเขารหัส (Encoding) หมายถึง การใสความคิด ความรูสึก หรือขอมลู

ขาวสารในรูปของสญัลกัษณแสดงความหมาย (Symbolic Form) โดยถือหลักวาผูรบัขาวสารจะ

สามารถเขาใจความหมายไดตรงกันอยางที่คิดไว ดังน้ันคําพูด สัญลักษณทีจ่ะนํามาใชการสื่อ

ความหมาย การถายทอดความคิด จึงควรเปนสิ่งทีก่ลุมเปาหมายคุนเคย และมีความเขาใจเปนอยางดี 

  2.1.2.3 ขาวสาร (Message) หมายถึง ขอความ สัญลักษณ ที่จัดทําข้ึนโดยผาน

กระบวนการเขารหสัแลว เพื่อที่จะสงไปยังผูรบัขาวสารอาจอยูในรูปคําพูดรูปสัญลักษณ สัญญาณ 

ตาง ๆ อยางใดอยางหน่ึงโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับสื่อน้ัน ๆ ซึ่งจะตองมีความสอดคลองกัน 

ตัวอยางเชน ในการโฆษณาขาวสารที่จะทําข้ึนอาจเปนต้ังแตเปนขอความงาย ๆ สั้น ๆ เพื่อใหเหมาะ

ในการอานออกอากาศทางวิทยุ หรืออาจจะทําข้ึนใหมทีั้ง ภาพ แสง สี เสียง เพื่อการโฆษณาทาง

โทรทัศน เปนตน 

  2.1.2.4 ชองทางขาวสาร/สื่อที่ใชในการสื่อสาร (Media) หมายถึง ตัวกลางหรือสือ่ 

ที่นํามาใชเปนชองทางเพื่อสงขาวสารจากผูสงไปยังผูรบั แบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ สื่อ

ประเภทที่ใชบุคคล (Personal Media) ไดแก พนักงานขายของบริษัท หรือตัวแทนขายรวมทั้งผูนํา

ทางความคิด (Opinion Leader) สวนสือ่ประเภทที่ไมใชบุคคล (Non-Personal Media) หรือ

สื่อมวลชน (Mass Media) ไดแก หนังสือพมิพ โทรทัศน วิทยุ จดหมายตรง ปายโฆษณาขนาดใหญ 

เปนตน 

  2.1.2.5 การถอดรหสั (Decoding) หมายถึง กระบวนการถายทอดหรอืแปลขาวสาร

ที่ไดรับจากผูสง เปนการรบัรปูหรือเปนความเขาใจของผูรับขาวสารเอง การถอดรหสัเพื่อใหเกิดความ

เขาใจ ข้ึนอยูกับ กรอบแหงการอางองิ (Frame of Reference) และขอบขายของประสบการณ 

(Field of Experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณที่ผานมา การรับรู ทัศนคติ ที่นํามาใชใน

สถานการณการสื่อสารน้ัน ย่ิงมีขอบขายของประสบการณตรงกันหรือซอนกันมากเทาไร ก็ย่ิงจะ 

ทําใหการสื่อสารประสบผลสําเรจ็มากข้ึนเทาน้ัน  

  2.1.2.6 ผูรับขาวสาร (Receiver) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลผูซึ่งผูสงขาวสาร

ตองการสงขาวสารไปถึง เพือ่ใหเกิดความรบัรูรวมกัน โดยทัว่ไปแลวผูรบัขาวสารจะเปนผูบรโิภค หรือ

กลุมเปาหมาย ซึ่งจะเปนผูอาน ผูฟง หรือผูเห็นขาวสารตาง ๆ ที่นักสื่อสารการตลาดสงออกไปผาน

ชองทางตาง ๆ 
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  2.1.2.7 การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกริิยาทีผู่รบัขาวสารแสดงออกมา

ภายหลังจากการไดอานขาวสาร การตอบสนองอาจมลีักษณะทั้งทีเ่ปนพฤติกรรมทีเ่ปดเผยสังเกตเห็น

ได (Overt Behavior) เชน ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาทีโ่ฆษณาทางโทรทัศนทันที หลังจากไดฟงโฆษณาจบ

ลง หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซอนเรนปดบงั ไมสามารถสงัเกตเห็นได (Covert Behavior) เชนเก็บขอมูล

ไวในความทรงจําเพือ่สัง่ซื้อสินคาในภายหลงั หรอืเกิดความสนใจในผลิตภัณฑทีเ่สนอขายเพิ่มมาก

ย่ิงข้ึน 

  2.1.2.8 ขอมูลยอนกลับ (Feedback) หมายถึง ปฏิกริิยาตอบสนองของผูรบัขาวสาร 

ที่สงกลบัคือมายังผูสงขาวสาร ซึง่มหีลายรูปแบบ เชน กรณีการขายโดยพนักงานขาย ขอมูลปอนกลบั

ของลูกคาอาจพิจารณาสงัเกตเห็นไดจากอากปักิริยา สีหนา และคําพูดตาง ๆ การต้ังคําถาม การวิพากษ 

วิจารณ การแสดงความขัดแยง หรือการโตเถียง ขอมูลปอนกลับเหลาน้ีจะสามารถรบัไดทันที อันจะเปน

ประโยชนเพื่อจะไดนําไปปรับปรุงแกไข หรือนําไปสูการเปลีย่นแปลงเน้ือหาขาวสารใหเหมาะสมใน

โอกาสตอไป ขอมูลยอนกลบัจงึเปนตัวประเมินผลความสําเรจ็ที่สําคัญของกระบวนการสื่อสาร 

  2.1.2.9 สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ก็ตามทีเ่ขามาแทรกแซงในชวงใด

ชวงหน่ึงในกระบวนการสื่อสาร อันเปนอปุสรรคหรอืสรางปญหาทําใหการถายทอดแลกเปลีย่น

ขาวสาร เกิดการสะดุดไมสามารถดําเนินไปไดอยางราบรื่น ตัวอยางเชน สิ่งรบกวนในชองทางการ

สื่อสาร เชน คลื่นรบกวนวิทยุ สัญญาณภาพโทรทัศนขัดของ เปนตน การสือ่สารทีป่ระสบผลสําเรจ็  

จึงจําเปนจะตองขจัดสิ่งรบกวนเหลาน้ีใหอยูในระดับนอยที่สดุ จึงจะทําใหการสือ่สารมีประสิทธิภาพ

สูงสุด 

2.1.3 ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2544) ไดอธิบายถึงข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด ไววา 

การวางแผนสื่อสารการตลาด มีข้ันตอนที่คลายคลงึกับการวางแผนการตลาด และสามารถนําไป

ประยุกตใชกบัการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การสงเสริมการตลาด 

หรือการตลาดทางตรง เปนตน ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด มีดังน้ี 

  2.1.3.1 วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems and 

Opportunities) เปนการรวบรวมขอมูล ซึง่อาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ  

แลวนํามาวิเคราะหสถานการณออกมาปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในข้ันตอนน้ีสามารถนํา

หลักการตลาดในเรือ่งการทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทําการวิเคราะหปญหาและโอกาส

ทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายหลกั 

  2.1.3.2 กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) เปนกําหนด

วัตถุประสงคการสื่อสาร เปาหมายตาง ๆ เกี่ยวกับการแกปญหาในเรื่องภาพลักษณ ทัศนคติ การรบัรู 

การรบัขาวสาร เปนตน การสื่อสารการตลาดจึงมุงทีจ่ะชวยแกไขปญหาทางการตลาดใหกับสินคา  
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เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินคาวัตถุประสงคในการสือ่สารการตลาด

โดยทั่วไป ประกอบดวย (1) สรางความรูจัก (2) สรางความเขาใจที่ดี (3) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู 

(4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ (5) กระตุนใหตัดสินใจซือ้ 

  2.1.3.3 การเลือกผูรบัสาร (Select the Target Audience) เปนการกําหนดกลุม

คนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ข้ึนอยูกับขอจํากัดของเครื่องมือสื่อสารทีเ่ลือกใช 

วัตถุประสงคทางการตลาด และงบประมาณในการสื่อสาร เชน สินคาของเด็กเลนสําหรบัเด็ก มีกลุม 

เปาหมาย คือ เด็ก แตผูรบัสารอาจหมายถึง ผูปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู เปนตน เพื่อใหเขาใจถึง

ขอดีของสินคา แตถาธุรกิจมงีบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสารอาจตองกําหนดใหแคบลงหรือมุง

ไปที่กลุมผูใชบางสวน เชนผูมีกําลังซือ้สงูหรือผูใชสินคาจํานวนมาก เปนตน ในการกําหนดผูรับสาร  

ผูวางแผนการสือ่สารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของสินคา เชน  

ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขายสินคา (Seller) เปนตน การกําหนดผูรบัสารจะชวยในการ

กําหนดเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมและหาวิธีการสื่อสารใหเหมาะกบักลุมผูรับสารแตละกลุม 

  2.1.3.4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing 

Communication Mix) การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะข้ึนอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแต

ละกลุม ปญหาทางการตลาดทีเ่กิดข้ึน และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบรโิภคหรือสินคาอุตสาหกรรม 

โดยผูวางแผนสื่อสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็ง และจุดออนของเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดบางชนิด ซึ่งสามารถสรปุไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที ่2.1: จุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การโฆษณา เกิดการรูจักผลิตภัณฑและ 

แนะนําผลิตภัณฑสูกลุม 

เปาหมายไดจํานวนมาก 

เปนการสือ่สารที่กวาง 

เกินไปและมีคาใชจายสงู 

การสงเสรมิการขาย ชวยสรางความนาสนใจ กอให 

เกิดการซื้อซ้ําหรอืการซื้อสินคา 

ไดเปนจํานวนมาก 

กอใหเกิดปญหาสงคราม 

ราคาในกรณีลดราคาและ 

มีผลตอภาพลักษณสินคา 

การประชาสมัพันธ ชวยสรางภาพลกัษณที่ดีและ 

สรางความนาเช่ือถือ 

ยากในการประเมินผลและ 

มีผลนอยตอการเพิม่ยอดขาย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่2.1 (ตอ): จุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน 

การตลาดทางตรง สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

เฉพาะกลุมไดดี มีคาใชจายนอย 

และชวยในการสราง

ความสัมพันธ 

ที่ดีตอกลุมเปาหมาย 

ประสิทธิภาพข้ึนอยูกับความ 

แมนยําของขอมลู

กลุมเปาหมาย  

มีคาใชจายสูงสําหรับ 

กลุมเปาหมายขนาดใหญ 

การขายโดยใช 

พนักงานขาย 

เหมาะสําหรบัสินคาที่ขายให 

ธุรกิจ (Business-to-Business) 

และสามารถใหขอมูลจํานวน

มากพรอมกระตุนความตองการ 

ของกลุมเปาหมายได 

คาใชจายสูงและอาจ 

สรางความรําคาญให 

กลุมเปาหมายได 

บรรจุภัณฑ ชวยสรางความโดดเดนใหกับ 

สินคาและใหขอมูลเกี่ยวกบั 

ตัวสินคากอนที่กลุมเปาหมาย 

จะตัดสินใจซื้อสินคา 

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

ไดจํานวนนอย 

 

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

 

  2.1.3.5 เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) การกําหนดวาจะ

บอกอะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรอืองคกรน้ัน เปนข้ันตอนทีส่ําคัญทีสุ่ดในการ

เลือกกลยุทธขาวสารใหกลุมเปาหมายที่ เน่ืองจากกลุมเปาหมายแตละกลุมจะมีความตองการที่ไม

เหมอืนกัน ทั้งในดานความรู ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมาย

จะตองมีความสม่ําเสมอในการสื่อสาร โดยอาจกําหนดเปนหวัขอ (Theme) หลักในการสื่อสาร 

เพื่อใหเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตละประเภทสื่อสารใหตรงกับกลุมเปาหมายทราบมากทีสุ่ด 

  2.1.3.6 กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) การกําหนด

งบประมาณมีความสําคัญตอการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจ

ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคทางการตลาด นโยบายของบริษัท หรอืสภาพการแขงขันในปจจุบันเปนหลกั 
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  2.1.3.7 การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนิน 

งานตามกลยุทธจะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก (1) กําหนดรายละเอียดของ

แผนงานสือ่สารซึง่ประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช วันเวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน  

(2) กําหนดองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสารใหสามารถดําเนินการได และมีการมอบหมายหนาที่

ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ (3) ควบคุมผูทีเ่กี่ยวของและกจิกรรมตาง ๆ ใหดําเนินการอยางถูกตอง ควรมี

การเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพื่อไมใหเกิดปญหาและขอขัดแยงจาก

การทํางาน 

  2.1.3.8 การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตาม

แผนการสื่อสารแลว จําเปนตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพื่อเปนขอมูล

และแกไขขอบกพรองในการสื่อสารครัง้ตอไป 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความหมายไววา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง

กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่องใชการสือ่สารเพือ่จงูใจหลายรูปแบบกบั

กลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมายของ IMC คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกบัความตองการของการตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) 

เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคา 

ธีรพันธ โลทองคํา (2544) นักวิชาการดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดให

ความหมายไววา กลยุทธการสือ่สารการตลาดถือเปนหัวใจสาํคัญในการสรางตราสินคาเน่ืองจากการ

สื่อสารจะทําหนาที่สงขาว และคํามั่นสญัญาตาง ๆ ไปยังผูบริโภคเปาหมาย ดังน้ันทัง้ลลีาและทวง 

ทํานองของการสื่อสารจงึตองมีผลตอบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินคาน้ัน ๆ การใชวิธีการสงเสริม

การตลาดในรูปแบบเดิมจงึลาสมัยไป ในปจจบุันมสีิ่งใหมอยางกลยุทธ IMC เขามาแทนทีเ่พื่อใชในการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย IMC เปนการนําเสนอขอเทจ็จริงและคุณคาตลอดจนบุคลิกภาพของตรา

สินคาเพื่อใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคาผานเครื่องมอืสื่อสาร

การตลาด โดยเครื่องมือเหลาน้ีจะตองพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with One Voice) เพื่อสนับสนุน

และตอกยํ้าตราสินคา 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547) ไดใหความหมายไววา การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

หมายถึง การดําเนินกจิกรรมเพื่อการสือ่ความหมาย สรางความเขาใจ การยอมรับ ระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจ การสือ่สารการตลาดแบบ
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บูรณาการจัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools) โดยใชรวมกับเครื่องมือทางการตลาด 

อีก 3 อยาง ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินคา (Place) ทําหนาที่ตอบ 

สนองผูบริโภค สวนการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการทําหนาที่สงขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อให

ผูบริโภครูจกั และสนใจซือ้สินคาหรือบริการน้ัน ๆ รวมทัง้เปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลของ

สินคา บริการ ไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ โดยการสื่อสารอยางมปีระสิทธิภาพน้ันจําเปน 

ตองมีการศึกษาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารเพือ่การตลาดตาง ๆ ทั้งขอดีและขอเสีย จุดออน และจุด

แข็งของแตละเครื่องมือ และเลอืกใชเครื่องมือสื่อสารใหไดเกิดประโยชนสูงสุด ดังน้ันการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการจึงเปนการบูรณาการศาสตรดานการสื่อสาร และการตลาดเขาดวยกัน 

Kotler & Keller (2005) ไดอธิบายถึงนิยามความหมายของการสือ่สารการตลาดแบบ 

บูรณาการโดยอางองิจากหนังสือ Marketing Management โดยไดใหความหมายไววาการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและทาง 

ออมกับผูบริโภค เพื่อใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ อีกทั้งเพือ่สรางความสัมพันธอันดีกบั

ผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิเชน การโฆษณา การสงเสรมิการขาย

และการประชาสัมพันธ เปนตน และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลาน้ีมารวมกัน เพื่อใหการ

ติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอง อีกทัง้มีความกลมกลนืและมผีลกระทบมากทีสุ่ดโดยผาน

ชองทางขาวสารตาง ๆ 

ดังน้ันจากขอมลูทีก่ลาวมาในขางตน สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง 

กระบวนการของการบูรณาการศาสตรดานการสื่อสารและการตลาดเขาดวยกัน เพื่อพัฒนาแผนงาน

การสือ่สารการตลาด เพื่อใชในการสื่อสารทั้งในทางตรงและทางออมกับผูบริโภค เพื่อใหเขาใจใน 

ตราสินคาหรือแบรนดน้ัน ๆ อีกทัง้เพือ่สรางความสมัพันธอนัดีกับผูบรโิภค โดยใชการสื่อสารในหลาก 

หลายรูปแบบ เพื่อจูงใจผูบรโิภคที่เปนกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ

ทําหนาทีส่งขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อใหผูบริโภครูจัก และสนใจซื้อสินคาหรอืบริการ รวมทั้ง

เปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลของสินคา บริการ ไปสูผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ ถือไดวา

เปนหัวใจสําคัญในการสรางตราสินคาเน่ืองจากการสือ่สารจะทําหนาทีส่งขาวและคํามั่นสัญญาตาง ๆ 

ไปยังผูบริโภคเปนการนําเสนอขอเท็จจรงิ และคุณคาตลอดจนบุคลกิภาพของตราสินคาผานเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือเหลาน้ีจะตองพูดในเน้ือหาเดียวกัน (Speak with One Voice)  

เพื่อสนับสนุนและตอกยํ้าตราสินคาโดยมีวิธีการที่ใชในการสือ่สารการตลาด อาทิเชน การโฆษณา  

การสงเสรมิการขายและการประชาสัมพันธ เปนตน  

2.2.2 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 Kotler & Keller (2012) ไดอธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

โดยอางอิงจากหนังสือ Marketing Management ประกอบไปดวย 8 เครื่องมือหลกั ไดแก (1) การ
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โฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิงกิจกรรม   

และประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public 

Relations and Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (6) การตลาดที่มีการโตตอบ

กันบนสือ่ออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) โดยสามารถยกตัวอยาง

ประกอบได ดังภาพที่ 2.2 

 

ตารางที่ 2.2: ตัวอยางเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 
 

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

Pearson. 

 

  2.2.2.1 การโฆษณา (Advertising)  

  เปนการนําเสนอสินคาหรอืบริการผานสือ่ที่แบรนดน้ันชําระเงินออกไป ที่ไมใชใน

รูปแบบบุคคล (Nonperson) เพื่อใหขอมูลและชักจงูใหผูบรโิภคสนใจอยากทดลอง และซื้อสินคา    

สารทีส่งผานโฆษณาน้ันควรมีความดึงดูดใจ สั้นกระชับ เขาใจไดงาย ในปจจุบันมทีัง้เน้ือหาโฆษณาที่

ขายสินคาหรือบรกิารตรง ๆ และการสื่อสารขอมลูทีเ่ปนเรื่องราวใหผูบริโภคที่เปนเปาหมายตัดสินใจ

เอง เชน การโฆษณาผานการออกอากาศผานสื่อวิทยุ และโทรทัศน การโฆษณาผานอุปกรณสือ่สาร
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อิเลก็ทรอนิกส ในรูปแบบของเสียงภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว ที่ปรากฏบนเว็บไซต/แอปพลิเคชันตาง ๆ 

การโฆษณาผานสือ่ที่ใชในการแสดงผล เชน ปายโฆษณา แผนประกาศโปสเตอร หนังสือพมิพ เปนตน 

  2.2.2.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

  เปนการใหขอเสนอพิเศษบางสิ่งบางอยาง เพื่อสรางแรงจงูใจในระยะสั้น ๆ 

สนับสนุนใหผูบริโภคสนใจทดลองใชหรือซื้อผลิตภัณฑหรอืบริการ เชน การใหของแถม การใหสวนลด

พิเศษ การมอบคูปอง และบัตรกํานัลตาง ๆ เปนตน เพื่อเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ โดยนักการตลาด

สามารถนําเสนอรายการสงเสรมิการขายที่แตกตางกันไปยังผูบริโภคกลุมตาง ๆ ได เชน การเสนอให 

ผูที่ยังไมเคยทดลองสินคาไดทดลองใช หรือไดรบัสวนลดในการซื้อครัง้แรกการเสนอสวนลดใหผูบรโิภค

ที่เคยทดลองซื้อใชแลวเพื่อซื้อในปริมาณทีม่ากข้ึน การจัดโปรแกรมสะสมแตมเพื่อดึงใหผูบริโภคมาเปน

ลูกคาประจํา เปนตน การสงเสริมการขายที่ดีน้ันจะตองคํานึงถึงวัตถุประสงคในแงกลยุทธการทํา

การตลาดนอกเหนือไปจากยอดขายทีเ่พิ่มข้ึน 

  2.2.2.3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) 

  เปนการจัดกจิกรรมพิเศษตาง ๆ เชนการประกวด (Contest) การแขงขัน 

(Competition) การฉลอง (Celebration) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) เปนตน เปนการ

สื่อสารการตลาดอยางหน่ึงที่สามารถจูงใจใหผูบรโิภคเขามามีสวนรวมไดเปนจํานวนมากสามารถวัดผล

ไดดวยจํานวนของผูเขามามสีวนรวมในกจิกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมน้ี ถากิจกรรมที่จัดข้ึนเปน

กิจกรรมที่มีความคิดสรางสรรคกิจกรรมน้ันกจ็ะไดรบัความสนใจจากสื่อมวลชนและผูบริโภคเปน

จํานวนมาก การจัดกิจกรรมที่ดีจะชวยสงเสริมใหภาพลักษณของแบรนดดีย่ิงข้ึน อีกทั้งยังทําใหแบรนด

เปนทีรู่จกัแกสาธารณะชนมากย่ิงข้ึนดวย 

  2.2.2.4 การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร (Public Relations and Publicity)  

  เปนการสือ่สารระหวางแบรนดและผูบริโภค มุงเนนเพื่อสงเสริมภาพลักษณและ

สรางความสัมพันธที่ดีใหกับแบรนดตอสาธารณชน ในการประชาสัมพนัธจะตองคํานึงถึงทัศนคติของ

ผูบริโภความีความรูสึกนึกคิดหรอืความคิดเห็นอยางไรกบัแบรนด เพื่อนํามาเปนโจทยในการสือ่สาร 

ซึ่งการประชาสัมพันธ และการใหขาวสารจะชวยสรางสสีันใหกับแบรนดไดการที่ผูบรโิภคมีทัศนคติที่ดี

กับแบรนดน้ันจะเปนรากฐานที่แข็งแกรงในการสรางแบรนดใหดีย่ิงข้ึน แมวาการประชาสัมพันธและ

การใหขาวสารจะไมกอใหเกิดผลในดานยอดจัดจําหนายโดยตรงและวัดผลไดยาก แตสามารถใช

สื่อสารกบัผูบริโภคหรือกลุมบุคคล ที่มสีวนไดสวนเสียกับแบรนดไดดี อีกทั้งยังสามารถใชเพื่อสะทอน

ถึงความจริงใจของแบรนดน้ันไดอีกดวย  

  2.2.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

  เปนการตลาดทีส่ื่อสารมุงตรงไปยังกลุมผูบรโิภคที่เปนกลุมเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายตอบสนองหรอืการสนทนาตอบกลบัโดยวิธีตาง ๆ เชน 
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การตลาดทางตรงผานทางโทรศัพท (Call Center) การตลาดทางตรงผานการสงไปรษณีย การตลาด

ทางตรงผานแคตตาล็อกสินคาหรือบรกิารตาง ๆ การตลาดทางตรงที่ใชการวิเคราะหขอมูล Big Data 

เขามาชวย เปนตน ในการทําการตลาดทางตรง จําเปนตองมีฐานขอมูลที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย 

ตองเปนฐานขอมลูที่มีคุณภาพประกอบดวยรายช่ือและขอมลูตาง ๆ ที่เกี่ยวของของบุคคลทีเ่ปาหมาย

ที่แทจริง การทําการตลาดทางตรงจึงจะประสบผลสําเรจ็ 

  2.2.2.6 การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน (Interactive Marketing) 

  เปนการจัดกจิกรรมตาง ๆ บนพื้นที่สื่อออนไลน ซึง่อาจเปนเว็บไซต Facebook 

Line Instagram หรืออาจเปนโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ถูกออกแบบมาเพื่อกิจกรรมน้ีโดยเฉพาะ เพื่อ

สรางปฏิสมัพันธในเชิงการโตตอบกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยอาจมีวัตถุประสงคแตกตางกันออกไป

ข้ึนอยูกับรปูแบบในการจัดกิจกรรมน้ัน อาจเปนการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดใหเขามารวมสนุก หรือเพือ่

สรางความตระหนักในแบรนด หรือเพื่อสงเสริมภาพลักษณที่ดีและกระตุนยอดจัดจําหนายของสินคา

หรือบรกิาร เชน การจัดกิจกรรมใหกลุมผูบรโิภคเปาหมายไดมีโอกาสไดรวมโหวต แสดงความคิดเห็น

โตตอบกันเกี่ยวกับแบรนดผานทางเว็บไซต หรือผานทาง Facebook Line Instagram เปนตน  

  2.2.2.7 การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

  เปนการสือ่สารที่เปนการแลกเปลี่ยนทัศนะ ขอเท็จจรงิ ความคิดเห็นและ

ประสบการณตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบัแบรนดจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกหลาย ๆ บุคคลสามารถเห็นผลได

อยางชัดเจนเพราะกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบกลบัไดในทันท ีWord of Mouth ถือเปนกลยุทธหน่ึงที่ใช

กันมาอยางยาวนาน ดวยความเช่ือที่วา “สื่อไหน ๆ คงไมนาเช่ือถือเทากบัคนพูดใหฟง” โดยเฉพาะ

บุคคลที่เปนผูทรงอิทธิพลเปนผูเลาย่ิงเพิ่มระดับความนาเช่ือถือมากย่ิงข้ึน จึงมองไดวา Word of 

Mouth เปนการสื่อสารการตลาดที่คลาสสิคทีสุ่ด มีความเรยีบงายไมซบัซอน และยังไดผลในดาน

ความนาเช่ือถือและกอใหเกิดความไววางใจมากกวาสื่ออื่น ๆ โดย Kotler (n.d. อางใน นาตยา  

กันทะเสนา, 2560) ไดกลาวถึงการทํา Word of Mouth Marketing ใหประสบความสําเรจ็มีทัง้หมด 

3 ขอ คือ (1) ทําใหโดนใจ (2) ทําใหแตกตาง และ (3) สรางการรบัรูไดทันที ซึ่งทัง้ 3 ขอน้ีก็ตองอาศัย

เน้ือหา (Content) ที่ดีดวยเชนกัน  

  2.2.2.8 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

  เปนการสือ่สารระหวางผูซื้อกบัผูขายโดยตรง โดยทีผู่ขายจะนําเสนอและใหขอมูลที่

เกี่ยวกับแบรนด สินคาหรือบริการแกผูที่มโีอกาสเปนลูกคากลุมเปาหมาย และพยายามที่จะมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของอีกฝายหน่ึง เรียกไดวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

Communication) ซึ่งในขณะที่กําลงัเจรจาการซื้อขายน้ัน ผูขายจะคอยสังเกตวาผูซือ้มีความตองการ

อะไรบาง แลวจะคอย ๆ ปรับเปลี่ยนรปูแบบในการขายเพื่อตอบสนองความตองการน้ัน แมวาการขาย
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โดยใชพนักงานขายเปนเครื่องมือที่สรางภาระคาใชจายมากที่สุด แตก็ไดผลดีที่สุดในการทําใหผูบริโภค

มีความช่ืนชอบในสินคาหรอืบริการ และเกิดความเช่ือมั่นนําไปสูการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) ไดอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกบั

การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) ไวในหนังสือ “Marketing 3.0 From Products to Customers to 

the Human Spirit” ไววาการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) คือ หน่ึงในยุคการตลาดที่พัฒนาจากยุค

การตลาด 1.0 และ 2.0 โดยที่การตลาด 1.0 (Marketing 1.0) เปนยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรม 

โดยใหความสําคัญกบัการพัฒนาสินคาเปนหลัก และการตลาด 2.0 (Marketing 2.0) เปนยุคที่มกีาร

เกิดข้ึนของระบบเครอืขายอินเทอรเน็ต (Internet) เปนยุคทีใ่หความสําคัญทีผู่บริโภคเปนหลักในการ

ตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด 

การตลาด 3.0 (Marketing 3.0) น้ันเปนการตลาดที่ขับเคลือ่นดวยคุณคา (Value-driven 

Marketing) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําใหโลกนาอยูย่ิงข้ึนเปนยุคที่มีการพฒันาระบบเครอืขาย

อินเทอรเน็ต และเทคโนโลยีใหม ๆ เปนอยางมาก โดยในยุคน้ีมองผูบริโภควาเปนมนุษยทีม่ีความคิด 

(Mind) มีชีวิตจิตใจ (Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) โดยมุงเนนไปทีก่ารสรางคุณคาใหเกิดข้ึนมาเปน

แนวทางปฏิบัติโดยมองคุณคาของสินคาหรือบรกิาร อยูทีรู่ปแบบการใชงานไดตามหนาที ่(Functional) 

สามารถสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) และเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิต

วิญญาณได (Spiritual) เปนยุคทีผู่บริโภคมีปฏิสมัพันธ และมีสวนรวมเปนจํานวนมากบนพื้นที่สือ่สงัคม

ออนไลน จากการทีผู่บริโภคเขาถึงเครื่องมือสือ่สารไดหลากหลาย ทําใหมีอํานาจตอรองมากย่ิงข้ึนจาก

การแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสาร ความคิดเห็น มุมมอง ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงประสบการณที่

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ดังน้ันจึงจําเปนตองทําความเขาใจในความกังวลใจ (Anxiety) และความ

ปรารถนา (Desire) ของผูบริโภคใหได  
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ตารางที่ 2.3: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางยุคการตลาด 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. อางใน Kotler, et al., 2010) ผูแตงหนังสือ The Seven Habits of Highly 

Effective People วามนุษยประกอบไปดวย รางกาย (Body) ความคิด (Mind) หมายถึง สมองใน

การคิดวิเคราะหจิตใจ (Heart) หมายถึงสมัผสัทางอารมณ และจิตวิญญาณ (Spirit) ซึ่งหมายถึง  

จิตสวนลกึที่เปนศูนยรวมแหงปรัชญาและสจัธรรม กลาวคือ การตลาดในยุคน้ีจะตองเจาะใหผาน

สมองสวนเหตุและผลเกินกวาความรูสึกทางอารมณ และจิตใจจะตองทะลุเขาถึงสวนลึกของจิต

วิญญาณที่เรียกวา “การปลดปลอยรหัสแหงจิตใจ” (Unlock the Soul’s Code) เพื่อใหสินคาหรือ

บริการเขาไปสอดคลองกบัความรูสึกที่แทจรงิของผูบริโภค นอกจากน้ี Kotler และคณะ (2010) ยังได

กําหนดบญัญัติ 10 ประการ (Credo) ในการทําการตลาดในยุคน้ี ไดแก (1) จงรกัลกูคาและนับถือ

คูแขง (2) จงพรอมปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงทีจ่ะเกดิข้ึน (3) จงรักษาช่ือเสียงและตระหนัก 

ใหดีวาแบรนดเราคืออะไร (4) จงกําหนดลกูคาเปาหมายใหชัดเจน (5) จงขายสินคาในราคายุติธรรม  

(6) ตองเผยแพรขอมูลขาวสารที่ดี (7) จงรกัษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา (8) พึงใหบรกิารลูกคาดวย

ความจริงใจ (9) หมั่นตรวจสอบและพฒันากระบวนการธุรกจิอยางสม่ําเสมอ ทั้งในดานคุณภาพ 

ตนทุนและการจัดสง และ (10) จงหมั่นศึกษาขอมลูตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของกบัลูกคาแลวนําไปใชเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจในการดําเนินธุรกจิ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) ไดอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกบั

การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) ไวในหนังสือ “Marketing 4.0 Moving from Traditional to 

Digital” ไววา การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) คือ หน่ึงในยุคการตลาดทีพ่ัฒนาตอจากยุคการตลาด 

3.0 (Marketing 3.0) เปนยุคที่มีการเกิดข้ึนของเทคโนโลยีสมัยใหม และมีการหลอมรวมของเทคโนโลยี

ทั้งเกาและใหมรวมกัน (Technology Convergence) ทําใหเกิดผลกระทบตอแนวทางการทําการตลาด

ทั่วโลก เชน การเกิดรปูแบบใหมในการบูรณาการเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเขาถึง 

แบรนดไดในทุกชองทาง (Omni-Channel Integration) ที่ชวยเอื้อใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารเขา

หากันไดทุกทีทุ่กเวลา มีการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสารและประสบการณที่เกี่ยวกบัแบรนดรวมกัน อีกทั้ง

ผูบริโภคมีความตองการที่อยากไดรับความชัดเจนเกี่ยวกบัขอมูลสินคา หรือบรกิารเปนอยางมาก รวมไป

ถึงการเกิดข้ึนของเทคโนโลยีในการรวบรวมขอมูลข้ันสูง เพือ่นําขอมูลจํานวนมากไปวิเคราะหในเชิงลึก 

(Big Data) ทําใหแบรนดตาง ๆ สามารถพัฒนาสินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) น้ันเปนการตลาดรูปแบบใหม เปนแนวทางการทําการตลาด

ตอเน่ืองจากการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) โดยในยุคน้ีการทําการตลาดจะปรับใหเขากบัลักษณะ

เสนทางของผูบริโภค (The Customer Path) ที่ถูกเปลี่ยนแปลงไปสูโลกดิจิทลัมากย่ิงข้ึน โดยยึดแนว

ทางการทําการตลาดทีเ่นนผูบริโภคเปนศูนยกลางแตจะมองในแงมุมทีล่ึกซึง้มากย่ิงข้ึน ครอบคลุมไป

ถึงเสนทางของผูบริโภค (The Customer Path) ในทุก ๆ ดาน โดยมองกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคเปนการเดินทาง (Customer Journey) เพื่อแสวงหาสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการ

และความปรารถนา 

 Rucker (n.d. อางใน Kotler, et al., 2017) ศาสตราจารยดานการตลาด มหาวิทยาลัย

นอรทเวสเทิรน (Northwestern University) ไดอางถึง 4A’s Model ที่ปรบัปรุงมาจาก AIDA 

Model ของ Lewis, E. St. Elmo ผูบุกเบกิงานโฆษณา โดยอธิบายถึงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค ไดแก รับรู (Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือทํา (Act) และทําซ้ํา (Act Again) แตดวย

บริบทการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนจึงจําเปนตองปรบัปรุงกระบวนการน้ีใหม ใหเปน 5A's Model 

โดยอธิบายถึงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภครูปแบบใหม ประกอบไปดวย A1 ชวงรับรู (Aware)  

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) A3 ชวงสอบถาม (Ask) A4 ชวงลงมอืทํา (Act) และ A5 ชวงสนับสนุน 

(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 ชวงรับรู (Aware) ผูบริโภครูจักแบรนดจากประสบการณ จากการสื่อสารการตลาด หรือ

จากการแนะนําจากบุคคลอื่น ถาผูบริโภคมปีระสบการณเดิมกับแบรนด จะมีแนวโนมในการจดจํา 

แบรนดน้ันได การทําโฆษณาและการตลาดแบบปากตอปากยังคงเปนเครือ่งมอืสําคัญที่ทําใหเกิดการ

รับรูเมือ่รูจักแบรนดแลว ผูบริโภคจะประมวลขอมูลที่ไดรับบนัทึกเปนความทรงจํา จากน้ันผูบริโภคจะ

สนใจแบรนดเพียงไมกีแ่บรนด เพือ่เขาสูกระบวนการในชวงตอไป 

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) แบรนดที่นาจดจํา มีความนาสนใจ นาประทับใจ จะมีโอกาสเขา

มาในชวงน้ี ผูบริโภคบางกลุมอาจตอบรับความดึงดูดของแบรนดไดมากกวาหรือเร็วกวาผูบริโภคกลุม

อื่น ตัวอยางเชน ผูบรโิภคกลุมวัยรุนมักเปนกลุมแรก ๆ ที่ตอบรับความดึงดูดของแบรนดไดรวดเร็วกวา

ผูบริโภคกลุมอื่น เปนตน ในชวงน้ีผูบริโภคที่มีความตองการอยากรูขอมลูทีเ่กี่ยวกับแบรนดใหมากย่ิงข้ึน 

จะกระตือรอืรนในการคนหาขอมลูเพิ่มเติมจากคนรอบขาง จากสือ่ตาง ๆ และจากแบรนดโดยตรง  

เพื่อเขาสูกระบวนการในชวงตอไป  

 A3 ชวงสอบถาม (Ask) ผูบริโภคที่มีความตองการอยากรูขอมูลทีเ่กี่ยวกับแบรนด โดยจะ

สอบถามและขอคําแนะนําจากเพื่อน จากคนรอบขาง หรือคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสื่อตาง ๆ อาจมีการ

พูดคุยสื่อสารกบัทาง Call Center หรือสอบถามขอมลูจากพนักงานขาย เพื่อเปรียบเทียบราคา หรือ

ทดลองผลิตภัณฑตามรานคา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับขอมลูทีป่ระมวลมาจากการ
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พูดคุยกับผูบรโิภคอื่น ๆ ดังน้ันแบรนดจําเปนตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น 

(Customer Curiosity) อยางพอเหมาะ ใหเกิดความดึงดูดใจของแบรนดมากย่ิงข้ึน เพื่อเขาสู

กระบวนการในชวงตอไป 

A4 ชวงลงมือทํา (Act) ถาผูบริโภคไดเช่ือในขอมลูที่ไดรบัมาแลวน้ัน ตอไปก็จะเขาสู

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ หลังจากตัดสินใจซือ้แลว ผูบริโภคจะมีปฏิสมัพันธกับแบรนดในเชิงที่ลกึ

มากย่ิงข้ึน แบรนดจําเปนตองมัดใจผูบรโิภคใหได ดวยการสรางความสมัพันธอันดีกับผูบริโภค ถามี

ปญหาหรอืขอรองเรียน จําเปนตองเอาใจใสและเรงแกไขปญหาใหโดยเร็วซึง่ในเวลาตอมา อาจจะ

นําไปสูความจงรักภักดีทีม่ีตอแบรนดมากย่ิงข้ึน ซึ่งจะสะทอนใหเห็นจากการคงอยูในฐานะการเปน

ผูบริโภคของแบรนดน้ัน จากน้ันจะนําไปสูกระบวนการการซือ้ซ้ําอีกครัง้ และสงผลใหนําไปสูการ

สนับสนุนใหบุคคลอื่นหันมาสนใจแบรนดดวย เพื่อเขาสูกระบวนการในชวงตอไป  

A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ผูบรโิภคจะยินดีทีจ่ะแนะนําแบรนดที่ตนชอบใหแกผูอื่น โดย

มีความเต็มใจแนะนําเองโดยไมตองรองขอ โดยจะเลาเรื่องราวดี ๆ รวมไปถึงแลกเปลี่ยนประสบการณ

ที่ไดรับใหฟง ผูบริโภคจะกลายเปนผูเผยแพรแบรนด (Brand Evangelist) ในที่สุด อยางไรก็ตาม

ผูบริโภคสวนใหญที่สนับสนุนตอแบรนดมักจะไมแสดงออกมากนัก ยกเวนแตจะถูกกระตุนดวยคําถาม

หรือการสนับสนุนเชิงลบ พวกเขาจะลุกข้ึนมาแนะนําและปกปองแบรนดที่ตนรัก เน่ืองจากการแนะนํา

แบรนดเปนความเสี่ยงอยางหน่ึง ดังน้ันผูสนับสนุนแบรนดจงึมีแนวโนมสงูทีจ่ะซือ้แบรนดเหลาน้ันมาก

ข้ึนในอนาคต  

สําหรับในชวงตาง ๆ ของ 5A's Model อาจไมไดเปนเสนตรงเสมอไป บางทผีูบริโภคอาจขาม

ชวงใดชวงหน่ึงก็ได ตัวอยางเชน ตอนแรกผูบริโภคอาจไมไดสนใจแบรนดใดแบรนดหน่ึง แตพอไดยิน

เพื่อนแนะนํากเ็ลยตัดสินใจซื้อ น้ันหมายความวา ผูบริโภคเริม่ตนจากชวงรบัรู (Aware) แลวตรงไป

ชวงสอบถาม (Ask) ทันที ขณะทีผู่บริโภคบางรายอาจขามชวงสอบถาม (Ask) ไปสูชวงลงมือทํา (Act) 

ทันที โดยตัดสินใจจากการรบัรูและความดึงดูดใจในเบื้องตนของแบรนดเทาน้ัน 5A's Model เปน

เครื่องมือทีม่ีความยืดหยุนสงู สามารถนําไปใชกับธุรกิจไดทกุประเภท ถานํามาใชเพื่ออธิบาย

พฤติกรรมของผูบริโภค ก็จะทําใหเห็นภาพชัดเจนที่ใกลเคียงกับเสนทางของผูบริโภคที่แทจริงมาก

ที่สุด โดยมีพลังโนมนาวที่สําคัญที่สามารถนํามาใชประกอบการตัดสินใจของผูบริโภคตาม 5A's 

Model ได ไดแก แรงผลกัดันสวนตัว (Own Influence) แรงชักจูงจากบุคคลอื่น (Others’ 

Influence) และอิทธิพลภายนอก (Outer Influence) โดยเรียกพลังโนมนาวน้ีวา 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 แรงผลักดันสวนตัว (Own Influence) มาจากภายในตัวผูบริโภคเอง เปนผลมาจาก

ประสบการณและปฏิสมัพันธในอดีตที่มีกบัแบรนด รวมกบัความคิดเห็นสวนตัว ตลอดจนความชอบ

สวนตัวที่มีตอแบรนด บอยครัง้ที่ความชอบสวนตัวโอนเอนไปสูบางแบรนด เพราะคําบอกเลาจาก

บุคคลอื่นและจากโฆษณา โดยที่พลังทั้ง 3 อยางน้ี จะมีความเกี่ยวพันกัน ผูบรโิภคมักไดรับอิทธิพล

ภายนอกเปนอยางแรก ถาแบรนดสามารถใชอิทธิพลภายนอกน้ีไดโดยเริ่มบทสนทนากบัผูบรโิภคกอน 

สิ่งทีจ่ะตามมาก็คือแรงชักจงูจากบุคคลอื่น ปฏิสัมพันธระหวางพลงั 2 อยางน้ี จะมีสวนชวยสราง

แรงผลักดันสวนตัวไดในที่สุด 

 O2 คือ อิทธิพลภายนอก (Outer Influence) มาจากโฆษณาและขอมลูขาวสารการตลาดที ่  

แบรนดต้ังใจทําข้ึนละทําการเผยแพร หรืออาจเกิดข้ึนจากการที่ผูบรโิภคติดตอกับแบรนดในลักษณะ

อื่น เชน ผานทางพนักงานขายหรอืพนักงานใหบริการ เปนตน ในมุมมองของแบรนด อิทธิพลภายนอก

สามารถบรหิารและควบคุมได นอกจากน้ีการออกแบบขอความสื่อสารและความถ่ีในการเผยแพร 

สามารถวางแผนลวงหนาได แมวาผลของการรับรูอาจแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับผูบริโภความีความ

พึงพอใจมากนอยเพียงใด 

 O3 คือ แรงชักจูงจากบุคคลอื่น (Others’ Influence) มาจากสภาพแวดลอมภายนอก

เชนเดียวกัน แตจะมาจากคําบอกเลาแบบปากตอปากของคนใกลชิด เชน เพื่อน สมาชิกในครอบครัว 

หรืออาจมาจากความคิดเห็นบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน เชน ผูบริโภคอาจถูกโนมนาวเพราะเคยไดยิน

ผูบริโภคคนอื่นพูดคุยกันบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน หรือเคยอานบทความรีวิวบนเว็บไซตจัดอันดับ 

ตาง ๆ อยาง TripAdvisor, Yelp เปนตน 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” เปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลกึจากแหลงขอมลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ที่เกี่ยวของ โดยผูศึกษาวิจัย

มุงเนนที่จะศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ และการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE น้ันใช ดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของ

แบรนด รวมกบัขอมลูจากอินเทอรเน็ตและบนสือ่สงัคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 

2010-2018) โดยมีรูปแบบระเบียบวิธีการวิจัย ดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมลูและวิเคราะหเน้ือหา โดยวิเคราะหถึงรปูแบบและการเปลี่ยนผานใน 

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีผ่ลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงป 

พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

3.2 แหลงท่ีมาของขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดใชแหลงที่มาของขอมูลจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ 

(Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมลูจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออก

สูสาธารณะ รวมกับขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคมออนไลนโดยมกีรอบของระยะเวลาใน

การศึกษายอนหลังกลบัไปในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหาจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนด ทีป่รากฏและเผยแพรออกสู

สาธารณะ เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยผูศึกษาวิจัยจึงไดกําหนดเครื่องมือที่ใชใน

การศึกษา ประกอบดวยแนวคําถามเพื่อใชประกอบการวิเคราะหและเพื่อตอบคําถามของการ

ศึกษาวิจัย ทั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของในบทที่ 2 มาเปนแนวทาง
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อางอิงเพื่อกําหนดเครื่องมอืที่ใชในการศึกษาวิจัย โดยแนวคําถามน้ันประกอบดวยไปดวย 3 ประเด็น

หลัก ดังน้ี 

3.3.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่น

กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนรปูแบบใด จาก 8 เครือ่งมือหลัก ไดแก  

(1) การโฆษณา (Advertising) (2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณ (Events and Experiences) (4) การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

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

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน (Interactive Marketing) (7) การตลาดแบบปากตอปาก (Word of 

Mouth Marketing) และ (8) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

3.3.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 3.3.3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 เปนอยางไร 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผูศึกษาวิจัยไดเลือกทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ

ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ รวมกบัขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคม

ออนไลน โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษายอนหลังกลบัไปในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010- 

2018) และนําผลที่ไดน้ันมาทําการวิเคราะห เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคและตอบคําถามของการ

ศึกษาวิจัย ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

3.5 วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาวิจยัไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของในบทที่ 2

มาเปนแนวทางอางองิเพื่อประกอบการวิเคราะห ดังน้ี 

  1) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

  2) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

โดยตองการที่จะศึกษาวา ผลติภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิน่กาย AXE มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการเปนรูปแบบใด และมีรปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE เปนอยางไร ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 

4.0 โดยศึกษาจากขอมูลจากสื่อประเภทตาง ๆ ของแบรนดที่ปรากฏและเผยแพรออกสูสาธารณะ 

รวมกับขอมูลจากอินเทอรเน็ตและบนสื่อสังคมออนไลน ในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010- 
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2018) ซึ่งเปนการวิเคราะหขอมลูตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) โดยการสราง

ขอสรปุจากขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกบัขอมลูแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่ใหเปนไป

ตามวัตถุประสงคและตอบคําถามของงานวิจัย 

 

3.6 การสรปุและอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ในหัวขอการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยผูศึกษาวิจัยจะนําเสนอ 

ในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษารูปแบบ และ

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวง 

ยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และเพือ่วิเคราะหถึงรปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 โดยผานวิธีการวิเคราะหขอมลูตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของใน 

บทที่ 2 



บทท่ี 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับ

กลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยดังน้ี 

(1) เพื่อศึกษารปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 (2) เพื่อศึกษารูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 

4.0 และ (3) เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

โดยผูศึกษาวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาคนควาขอมูลเชิงลึกดวยการเกบ็ขอมลูจากสื่อประเภท

ตาง ๆ ของแบรนด และจากขอมลูจากอินเทอรเน็ต รวมกบัการเกบ็ขอมลูดานเน้ือหาการสื่อสารบนสือ่

สังคมออนไลนในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) โดยมีผลการศึกษาวิจัยแบงออกเปน  

3 สวน ดังน้ี  

 

4.1 สวนท่ี 1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยน้ําหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE 

4.1.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.1: รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย 

AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รุนของผลิตภัณฑ ปที่เผยแพร รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

1 AXE Twist 
พ.ศ. 2553 

(ค.ศ. 2010) 

(1) การโฆษณา 

(2) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

(3) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รุนของผลิตภัณฑ ปที่เผยแพร 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) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

(4) การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

8 AXE Black 
พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 

(3) การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

9 AXE You 
พ.ศ. 2560 

(ค.ศ. 2017) 

(1) การโฆษณา 

(2) การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 

(3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

10 
AXE You Cool 

Charge 

พ.ศ. 2561 

(ค.ศ. 2018) 

(1) การโฆษณา 

(2) การสงเสริมการขาย 
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4.1.2 สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีสัดสวนนําเสนอของการสื่อสาร

การตลาด แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสามารถ

จําแนกได ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.2: สัดสวนในการนําเสนอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

ลําดับที ่ รูปแบบการสื่อสารการตลาด จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

1 การโฆษณา 10 41.66 % 

2 การสงเสรมิการขาย 3 12.50 % 

3 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 7 29.17 % 

4 การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร 1 4.17 % 

5 การตลาดทางตรง - - 

6 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 3 12.50 % 

7 การตลาดแบบปากตอปาก - - 

8 การขายโดยใชพนักงานขาย - - 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 24 100 % 

 

ภาพที่ 4.1: สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 
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จากตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.1 พบวา สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ สูงสุดเปนอันดับแรก คือ  

การโฆษณา มีจํานวนที่ปรากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิงกจิกรรม

และประสบการณมีจํานวนทีป่รากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริมการขาย 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนมีจํานวนทีป่รากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 12.50

และนอยทีสุ่ด คือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร มจีํานวนที่ปรากฏ 1 ครั้ง คิดเปนรอยละ 

4.17 

 

4.1.3 รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีป่รากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏโดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  4.1.3.1 AXE Twist  

   1) การโฆษณา  

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook 

    AXE Twist เปนผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกายทีส่ามารถ

เปลี่ยนกลิ่นไดระหวางวัน มรีูปแบบการทําโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook ผานทางเพจ 

AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Twist นําเสนอในรูปแบบ

โฆษณาภาพน่ิงในโทนสีดํา และเขียวเหลืองมะนาวสะทอนแสง โดยใชพรเีซนเตอร คือ สตอปณัฐฐา  

ศิริรําไพวงษ พริตต้ี ช่ือดังในการโฆษณาผลิตภัณฑดังกลาว 

 

ภาพที่ 4.2: การโฆษณา AXE Twist บนสื่อสงัคมออนไลน Facebook 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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1.2) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

YouTube ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Twist เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ การทีผู่ชายตองเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพือ่เปนการ

เสริมสรางเสนห มัดใจสาวไมใหเบื่องายเปนการทวิสตสิง่ใหม ๆ ดวยผลิตภัณฑที่มสีองกลิ่นอยูใน

กระปองเดียว โดยกลิ่นแรกจะทําใหรูสึกสดช่ืน และเปลี่ยนเปนหอมลุมลึกไดในระหวางวัน โดยมี

ประโยคสื่อสารวา “AXE Twist เสนหหอม เปลี่ยนไดระหวางวัน” 

 

ภาพที่ 4.3: การโฆษณา AXE Twist บนสื่อสงัคมออนไลน YouTube 

 

 

 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

1.3) การโฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรงภาพยนตรเมเจอร 

ซีนีเพล็กซ รัชโยธิน 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําโฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธินในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Twist 

โดยทําการปรบัเปลี่ยนตกแตงหองนํ้าชายดวยโฆษณาของผลิตภัณฑ ในโทนสีดําและเขียวเหลือง

มะนาวสะทอนแสงเพื่อสื่อสารใหผูพบเห็นไดรูจักผลิตภัณฑเพิ่มมากย่ิงข้ึน โดยมปีระโยคสื่อสารวา 

“AXE Twist เสนหหอมเปลี่ยนไดระหวางวัน” เชนเดียวกับโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook 

และYouTube 
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ภาพที่ 4.4: การโฆษณา AXE Twist ภายในหองนํ้าชายภายในโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ  

รัชโยธิน 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ  

ณ โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ รัชโยธิน ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมี หยาด-หยาดทิพย 

ราชปาล และออม-อรรคพันธ นะมาตร เปนพิธีการดําเนินรายการ ทั้งน้ีมกีารต้ังเครื่อง AXE Machine 

โดยเปนเครื่องเทียบใบหนาเพื่อใหเขากบัคาแรคเตอรตาง ๆ โดยสามารถเปลี่ยนเปนคาแรคเตอรตาง ๆ 

ไดตามที่ตองการ ใหผูเขารวมงานไดลองสัมผัสประสบการณจากเครื่องดังกลาว สอดคลองกับโฆษณา

ของผลิตภัณฑ ที่ตองการใหผูชายตองจะเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพือ่เปนการเสริมสรางเสนห

มัดใจสาว ไมใหเบื่องาย  

 

ภาพที่ 4.5: กิจกรรม AXE Machine 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

    3.1) กิจกรรม Sweet Date with N’Stop 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยจัดกิจกรรม Sweet Date with N’Stop ดวยวิธีการหา 

ผูโชคดีผานทาง Facebook เพื่อไปรวมรับชมภาพยนตรแบบสองตอสองกบั สตอปณัฐฐา ศิริรําไพวงษ 

พริตต้ีช่ือดังทีเ่ปนพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.6: กิจกรรม Sweet Date with N’Stop 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    3.2) กิจกรรม Tag Me Please 

    AXE Twist มีรูปแบบการทําการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อ

ออนไลนในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยจัดกิจกรรม Tag Me Please ดวยวิธีการหาผูโชคดีผานทาง 

Facebook โดยใหทําการ Tag ช่ือในรูปของ สตอป-ณัฐฐา ศิริรําไพวงษ พริตต้ีช่ือดังทีเ่ปนพรเีซนเตอร

ของผลิตภัณฑเพื่อหาผูโชคดีจากการจัดกจิกรรมเพื่อรับรางวัลตอไป 
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ภาพที่ 4.7: กิจกรรม Tag Me Please 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.2 AXE Music Star 

   1) การโฆษณา 

   AXE Music Star มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Music 

Star เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ผูชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคน

ธรรมดากม็ีเสนหไดโดยมปีระโยคสื่อสารวา “ไมตองเปนซุปเปอรสตาร สาวก็ติดได” 

 

ภาพที่ 4.8: การโฆษณา AXE Music Star บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Music Star มีรปูแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) ดวยการจัดกิจกรรม University Music Festival พุงเปาไปที่กลุม

ลูกคาเปาหมายเปนกลุมนักศึกษาเพศชายในระดับมหาวิทยาลัย มีศิลปน วงดนตรีช้ันนําเขารวมแสดง

หมุนเวียนกวา 20 วงดนตรี โดยจัดข้ึนที่มหาวิทยาลัยช้ันนําตาง ๆ ทั่วพื้นที่กรงุเทพฯ อาทิเชน 

มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยอสัสมัชัญ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย เปนตน 

 

ภาพที่ 4.9: กิจกรรมคอนเสริต AXE Music Star 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2553). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.3 AXE Provoke 

   1) การโฆษณา 

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

    AXE Provoke มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

YouTube ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Provoke เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ดวยกลิ่นของผลิตภัณฑน้ี จะทําใหผูชายเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ 

รูสึกเซก็ซี่ มีเสนหนาสนใจ เปนที่ดึงดูด กระตุนใหหญงิสาวเพศตรงขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายัง

ตองลงมาจากสวรรคเพือ่ที่จะเขาหาผูชายคนน้ัน โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Provoke ขนาด

นางฟายังยอมสยบ” 
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ภาพที่ 4.10: การโฆษณา AXE Provoke บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). YouTube official page. สืบคนจาก https://www.youtube. 

com/user/AXEThailandChannel. 

 

   2) การโฆษณาในพื้นที่สาธารณะ ณ ลานกจิกรรม หางสรรพสินคา 

สยามพารากอน 

   AXE Provoke มีรูปแบบการโฆษณาในที่สาธารณะ ณ ลานกิจกรรม 

หางสรรพสินคาสยามพารากอนในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Provoke

โดยนําเสนอในรูปแบบภาพโฮโลแกรมนางฟายิงข้ึนบนจอภาพ ใหผูคนที่เดินผานไปมาในบรเิวณน้ันได

ลองสัมผัสประสบการณกบันางฟาจากโฆษณาของผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถสรางความนาสนใจใหกบัผูคน

บริเวณน้ันไดเปนจํานวนมาก 

 

ภาพที่ 4.11: การโฆษณา AXE Provoke ณ ลานกิจกรรม หางสรรพสินคาสยามพารากอน 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ 

   AXE Provoke มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) ดวยการจัดกิจกรรม AXE Angle Expo จัดข้ึนที ่Route66 Club เปน

ปารต้ีรวมกับบรรดาพริตต้ีที่เปนพรเีซนเตอรของผลิตภัณฑรวมกวา 60 ชีวิต ในรูปแบบธีมนางฟาสุด

เซ็กซี่ซึ่งสอดคลองกบัโฆษณาของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.12: กิจกรรม AXE Angle Expo 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2554). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.4 AXE Anarchy 

   1) การโฆษณา 

   AXE Anarchy มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube 

ผานทางชาแนล AXE Thailand ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Anarchy 

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑ AXE Anarchy ที่ออกจําหนายใน 2 รูปแบบ 

ทั้งแบบของผูชายและผูหญงิ (For Him & For Her) ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ รูสึกถึงความมี

เสนห เปนที่ดึงดูดเยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจ จนไมสามารถละสายตาลงได แมจะเกิด

เหตุการณใด ๆ ข้ึนก็ตามแต โดยมีประโยคสื่อสารวา “เสนหหญิงชาย วอดวายไดเรื่อง” 
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ภาพที่ 4.13: การโฆษณา AXE Anarchy บนสื่อสังคมออนไลน YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). YouTube official page. สืบคนจาก https://www.youtube. 

com/user/AXEThailandChannel. 

 

   2) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ    

   AXE Anarchy มีรูปแบบการทําการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ                     

ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) ดวยการจัดกิจกรรมปารต้ีจําลองบนเรือจัดข้ึนบริเวณหนาอาคารยูไนเต็ด

เซ็นเตอร สลีมนําโดยนางแบบนักแสดงช่ือดัง “โบว่ี-อัฐมา ชีวนิชพันธ” รวมดวยพิธีกรหนุมจากรายการ 

VRZO “ปลื้ม-สุรบถ หลีกภัย” ในรูปแบบธีมปารต้ีสุดเซ็กซี่เรารอน โดยจําลองบรรยากาศของหาด

สวรรคทีม่ีเรือสําราญขนาดใหญมาเทียบทาสามารถสรางความฮือฮา และนาสนใจใหกับผูคนบริเวณน้ัน

เปนจํานวนมาก 

 

ภาพที่ 4.14: กิจกรรมปารต้ี AXE Anarchy 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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  4.1.3.5 AXE 2012 

   1) การโฆษณา 

   AXE 2012 มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ

YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 2012

หยิบยกประเด็นเกี่ยวกับกระแสของปรากฏการณ 2012 โดยเปนปรากฏการณความเช่ือเกี่ยวกบัวัน

โลกาวินาศ กลาวกันวาจะมเีหตุการณอันนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงไปสูวันสิ้นสุดของโลกมานําเสนอ 

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารคือแมในเวลาที่เกิดปรากฏการณวันโลกาวินาศ ผูคนตางพากันหนีอพยพ

เชนเดียวกับชายที่ปรากฏในโฆษณาที่กําลงัสรางเรือโนอา เพื่อเตรียมตัวอพยพเชนกัน ภายในเขาไดจัด

สถานที่ภายในเรือไวสําหรบัจัดกิจกรรมปารต้ีอีกดวยแตสิง่ทีข่าดไมไดคือผูรวมงานน้ันเอง เมือ่เขาไดใช

งานผลิตภัณฑ ทําใหรูสึกมเีสนหดึงดูดหญิงสาวใหเขาหาเขา รวมข้ึนเรอือพยพไปรวมกจิกรรมปารต้ีกับ

เขาดวย โดยไมสนใจวาจะเกิดเหตุการณวันโลกาวินาศอะไรทั้งสิ้น โดยมปีระโยคสื่อสารวา “สุขสันต

วันโลกแตก!! ใชซะกอนโลกแตก” 

 

ภาพที่ 4.15: การโฆษณา AXE 2012 บนสื่อสังคมออนไลนออนไลน Facebook และ YouTube 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2555). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.6 AXE Apollo  

   1) การโฆษณา 

    1.1) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook 

    AXE Apollo มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

Facebook ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE 

Apollo หยิบยกประเด็นที่เกี่ยวกบัอวกาศมานําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกับช่ือผลิตภัณฑ ในรูปแบบ

โฆษณาภาพน่ิงเปนภาพของมนุษยอวกาศ สรางความสงสัยและประหลาดใจพรอมทั้งทิ้งคําถามใหแก

ผูรบัชมโฆษณา วาตองการเปดตัวผลิตภัณฑหรือตองการสื่อสารวาอะไรที่เกี่ยวของกับมนุษยอวกาศ  
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ภาพที่ 4.16: การโฆษณา AXE Apollo บนสื่อสงัคมออนไลนออนไลน Facebook 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.2) การโฆษณาในสถานที่สําคัญตาง ๆ และพื้นที่สาธารณะ 

    AXE Apollo มีรปูแบบการโฆษณาในพื้นทีส่าธารณะในป  

พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Apollo หยิบยกประเด็นทีเ่กี่ยวกับอวกาศมา

นําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกบัช่ือผลิตภัณฑ ในรูปแบบโฆษณาที่เปนการปรากฏตัวของมนุษยอวกาศ 

ตามสถานทีส่ําคัญตาง ๆ และพื้นที่สาธารณะ อาทิเชน ยานสยามสแควร โรงภาพยนตร หนวยงาน

รัฐบาล มหาวิทยาลัยตาง ๆ เปนตน สรางความสงสัยและประหลาดใจพรอมทัง้ทิ้งคําถามใหแก 

ผูพบเห็น วาตองการสือ่สารวาอะไรทีเ่กี่ยวของกบัมนุษยอวกาศ  

 

ภาพที่ 4.17: การโฆษณา AXE Apollo สถานทีส่ําคัญตาง ๆ และพื้นทีส่าธารณะ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Apollo มีรปูแบบการทําการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณใน 

ป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) หยิบยกประเด็นที่เกี่ยวกับอวกาศมานําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกบัช่ือ

ผลิตภัณฑดวยการจัดกจิกรรมเปดตัวแคมเปญโครงการ AXE Apollo Space Academy บริเวณ 

Siam Discovery และ Siam Center โดยการจัดกิจกรรมในครั้งน้ีเปนการเฉลยคําถามวา AXE 

ตองการสื่อสารหรือทําอะไรตอผูที่ไดรับชมและพบเห็นโฆษณาในกอนหนาน้ีโดยโครงการน้ีเปนการ

เฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกที่จะไดออกเดินทางข้ึนสูอวกาศเปนครั้งแรก รวมกับ 22 ตัวแทนจาก

ประเทศอื่น ๆ โดยที่ AXE ไดรวมมือกบับริษัท สเปซ เอ็กซเพอดิช่ัน คอรเปอเรช่ัน (SXC) บริษัทผูจัด

จําหนายไฟลทที่น่ังข้ึนสูอวกาศ ซึ่งไดพาผูคนทั่วโลกข้ึนสูอวกาศมาแลวมากกวา 175 ไฟลท โดยความ

พิเศษของเที่ยวบินน้ีคือการเปดโอกาสใหผูโชคดีแตละคนทะยานสูทองฟากับนักบินไดในแบบตัวตอตัว 

โดยสามารถสมัครเขารวมโครงการไดผานทางเว็บไซต รายการแฟนพันธุแท และการจบัฉลากหา 

ผูโชคดีผานทางรานคาทีร่วมรายการ 

 

ภาพที่ 4.18: กิจกรรม AXE Apollo Space Academy 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2556). Facebook fanpage. สืบคนจาก 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 ผานทาง AXE Thailand  

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptationโดยใชช่ือโฆษณาวา “The Twin Effect” โดยเปนการเปรียบเทียบ Character 
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ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ เพื่อใหเหน็ถึงความแตกตางของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ 

นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราวผานผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตางกัน ที่มีความ

ตองการที่จะพิชิตใจหญิงสาวในโฆษณาเพื่อพาไปรวมงานปารต้ีของตัวเอง ภายในโฆษณาไดสอดแทรก

ความรูในการใชงานผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมดวย อีกทั้งยังสรางปฏิสัมพันธกบัผูรับชมโฆษณา โดยการ

ทิ้งคําถามใหชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกับใครอกีดวย โดยสามารถเขา

ไปโหวดเพื่อตัดสินใจไดทีเ่ว็บไซตของทางผลิตภัณฑ คะแนนสูงสุดที่ไดจากการโหวต จะนําไปสูรปูแบบ

การจัดงานจริงในสวนของการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณตอไป โดยมีประโยคสื่อสารวา

“ผูชายโรแมนติก VS ผูชายหลอเน๊ียบ เธอจะเลือกใคร ??” 

 

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

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.2) Vote for Dark Vote for Gold 

    AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation  

มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand 

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “Vote for Dark Vote for Gold” โดยเปนการเปรียบเทียบ 

Character ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือเพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของทั้ง  

2 ผลิตภัณฑ นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราวผานผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตาง

กันเชนเดียวกันกบัชุดโฆษณา The Twin Effect แตเปลี่ยนประเด็นในการเลาเรื่องใหม ไปเปนในเรื่อง

รูปแบบตัวตนบุคลกิที่เจาะจงมากย่ิงข้ึน วาผูชายที่เปน Gold Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลกิที่

เท ดูดี มีระดับ ใสใจในรายละเอียด และผูชายที่เปน Dark Temptation มีรปูแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท  
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ดูอบอุน มีความโรแมนติคโดยสะทอนออกมาในเรื่องของรปูแบบการใชชีวิต การแตงตัว การเลือกใช

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม การสรางความประทบัใจเมื่อแรกพบ และการออกเดทกบัหญิงสาว อีกทั้งยัง

สรางปฏิสมัพันธกับผูรบัชมโฆษณา โดยการทิง้คําถามใหชวยตัดสินใจวา ผูชายไทยควรมีรปูแบบตัวตน

บุคลิกความเทเปนแบบใด โดยสามารถเขาไปโหวดไดทีเ่ว็บไซตของทางผลิตภัณฑ โดยมีประโยค

สื่อสารวา “ชายไทยตองเทแบบไหน คุณคือผูตัดสิน !!” 

 

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

Vote for Gold) 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.3) Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาที 

    AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มี

รูปแบบการทําโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand  

ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation โดยเปนการเปรียบเทียบ Character ระหวาง 2 ผลิตภัณฑ เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร 

คือ เพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ โดยเปนการเปรียบเทียบ Character ผานผูชาย 

2 คน ที่ใชงานผลิตภัณฑและมีบุคลิกแตกตางกันเชนเดียวกนักับโฆษณาชุดกอน เพื่อตอกยํ้าให

ผูบริโภคเขาใจในแบรนดผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน โดยมปีระโยคสื่อสารวา “สองความหอมเยายวนที ่

สาว ๆ ทนไมไหว !!AXE เทาน้ัน” 
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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. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การสงเสรมิการขายในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE Gold 

Temptation และ AXE Dark Temptation ดวยการจัดโปรโมชันสงเสรมิการขาย รวมกับราน

สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-ELEVEN) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุก

ชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.22: การสงเสริมการขาย AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) ดวยการจัดกจิกรรม AXE 

Gold Temptation Party โดยกิจกรรมน้ีจัดข้ึนตามผลคะแนนสูงสุดที่ไดจากการโหวตผานทาง

เว็บไซต โดยจัดข้ึนที่ Levels Club สุขุมวิทซอย 11 ในรูปแบบปารต้ีสุดพิเศษ ประดับตกแตงปารต้ี

คลายคลึงกบัธีมในชุดโฆษณาโดยมีไฮไลทสําคัญอยูทีก่ารแสดงดนตรีจาก Danny Avila (แดนน่ี  

เอวิลลา) ดีเจช่ือดังระดับโลกจากประเทศรสัเซียที่มาแสดงดนตรีเปนครั้งแรกในประเทศไทย 

 

ภาพที่ 4.23: กิจกรรม AXE Gold Temptation Party 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   4) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

   AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการทํา

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน ในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) โดยจัดกิจกรรม Dark & 

Gold ขางไหนใชคุณ ดวยวิธีการใหถายรูปคูกับผลิตภัณฑ AXE Gold Temptation หรือ AXE Dark 

Temptation พรอมกบัติด Hashtag และอัพโหลดข้ึนบน Instagram เพื่อดูวาผูบริโภคมีความรูสึก

และมีความช่ืนชอบในผลิตภัณฑอยางไร ผูที่ไดเขารวมกิจกรรมในครั้งน้ีจะมีสทิธ์ิไดรับการคัดเลอืกให

เปนผูโชคดีไดเขารวมกิจกรรม AXE Gold Temptation Party ตอไป 
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ภาพที่ 4.24: กิจกรรม Dark & Gold ขางไหนใชคุณ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2557). Facebook fanpage. สืบคนจาก 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 ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยเปน Spot โฆษณาระยะสั้น 15 วินาที เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ ใน

เรื่องของความเรียบงาย ความเทในแบบที่พอดี ๆ ของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายเยอะแยะให

วุนวายเหมือนในโลกยุคปจจบุัน โดยมีประโยคสื่อสารวา “กลิ่นหอมเทแบบพอดี เทไดไมตองเยอะ” 

 

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

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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    1.2) Jenny จะเลอืกใคร? 

    AXE Black มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “Jenny จะเลือกใคร?” นําเสนอในรูปแบบ 

Storytelling บอกเลาเรื่องราวของ Jenny หญิงสาวทีป่รากฏในโฆษณาวาจะเลือกใคร? โดยเปนการ

เปรียบเทียบระหวางผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกแตกตางกัน แบงแยกออกชัดเจนดวยสีขาวและสีดําผูชาย 

ที่คอนขางเยอะจะเปนสีขาวกับผูชายทีเ่รียบงายจะเปนสีดํา ซึ่งสีดําน้ันจะตรงตามสีและช่ือของ

ผลิตภัณฑ AXE Black ภายในโฆษณาไดสอดแทรกความรูในการใชงานผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมดวย

พรอมทั้งสื่อสารวา AXE Black เปนผลิตภัณฑที่เปนตัวชวยเสริมสรางเสนหความเทใหกับผูชายที่ดู

เรียบงายคนดังกลาว เพราะผูชายไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ ความเรียบงาย ความเทในแบบ 

ที่พอดี ก็เพียงพอแลว จนสุดทาย Jenny ตัดสินใจไปกับผูชายที่ดูเรียบงายในทีสุ่ด โดยแบงเลาเรือ่ง

ออกเปน 3 ตอน คือ Hi (การทักทาย) Phone Number (การขอเบอรโทรศัพท) และ Deal (การตก

ลง) โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Black เปลี่ยนตัวเองสูความเทแบบพอดี” 

 

ภาพที่ 4.26: การโฆษณา AXE Black (Jenny จะเลือกใคร?) 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

    1.3) AXE Black Book 

    AXE Black มีรูปแบบการทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน 

Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE Black โดยใชช่ือชุดโฆษณาวา “AXE Black Book” เน้ือหาที่ตองการสื่อสาร คือ  

การใหความรูความเขาใจในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงบุคลกิของตัวเอง ไปสูความเทในแบบที่พอดี   
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ในแบบ AXE Black นําเสนอเรื่องราวผานหนังสือ AXE Black Book โดยแบงเน้ือหาออกเปน 5 บท 

คือ บทที่ 1 การเลือกเสื้อผา บทที่ 2 การเลือกรองเทา บทที ่3 ทรงผม โดยในบทที่ 1-3 จะพูดถึงการ

เลือกสิง่ตาง ๆ ใหเรียบงายและเหมาะสมกบัตัวเอง บทที่ 4 นํ้าหอม บทน้ีจะพูดถึงความรูในการใชงาน

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมวาที่ถูกตองควรใชงานอยางไร โดยทั้ง 4 บทน้ัน จะนําไปสูบทที่ 5 ทัศนคติ

รูปแบบการใชชีวิตวาควรทําตัวอยางไร วิธีการเขาหาและทําความรูจักหญิงสาวเปนอยางไร และยัง

เช้ือเชิญใหผูทีร่ับชมโฆษณาลองหันมาเปลี่ยนแปลงบุคลิกของตัวเอง ไปสูความเทในแบบที่พอดี  

ในแบบ AXE Black อีกดวย พรอมกันน้ันหลงัจากที่ไดเผยแพรโฆษณาชุดดังกลาวเสรจ็สิน้แลว          

ทาง AXE Thailand ก็ไดทําการเผยแพรโฆษณาในชุดตอไปในรูปแบบเดิม โดยเปน Spot โฆษณา

ระยะสั้น 30 วินาที เพื่อเปนการขยายเน้ือหาที่ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากชุดโฆษณาเดิม เผยแพรบน

สื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube โดยแบงเน้ือหาออกเปน 10 ตอน ดังน้ี ตอนที่ 1) 10  

ไอเท็มที่ชายไทยควรมีติดตู ตอนที่ 2) 5 ลุค Mix & Match เทแบบงาย ๆ ตอนที่ 3) สไตลรองเทาที่

ชายไทยควรรู ตอนที่ 4) เติมความเทแบบพอดีดวย Accessories ตอนที่ 5) 4 สไตลเซ็ตผมทํางาย ๆ 

ไดดวยตัวเอง ตอนที่ 6) ทรงผมผูชายมาแรง ตอนที่ 7) โรลออน VS AXE ตอนที่ 8) ฉีด AXE ตรงไหน

เวิรคสุด ตอนที่ 9) 5 ทริคการใชชีวิต และตอนที่ 10) 5 จุดเล็ก ๆ ที่จะทําใหเดทแรกเฟอรเฟคท 

 

ภาพที่ 4.27: การโฆษณา AXE Black (AXE Black Book) 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE Black มีรูปแบบการทําการสงเสรมิการขายในป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 

2015) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE Black ดวยการจัดโปรโมชันสงเสริมการขาย รวมกับราน
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สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุก

ชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.28: การสงเสริมการขาย AXE Black 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 

   AXE Black รูปแบบการทําการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณใน 

ป พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) ดวยการจัดกิจกรรม “AXE Black Store” Men’s Grooming Bar 

เปลี่ยนตัวเองสูความเทแบบพอดี จัดข้ึนที่หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร ในรปูแบบบารใหบริการ 

ใหคําแนะนําในเรื่องการเปลี่ยนแปลงบุคลิกของตัวเองใหกลายเปนผูชายทีม่ีความเทในแบบทีพ่อดี  

ในแบบ AXE Black ที่เทไดไมตองเยอะ โดยมรีูปแบบคลายคลึงกบับารที่ปรากฏในชุดโฆษณาวา 

“Jenny จะเลือกใคร?” จัดแบงออกเปน4 โซนใหบริการ คือ โซนที่ 1) Barber Zone ใหบรกิาร 

โดยชางตัดผมช่ือดัง “โอกุย” จากราน Three Brothers Barber Shop ที่มาชวยออกแบบทรงผม 

ใหเขากับของคุณมากย่ิงข้ึนโซนที่ 2) Clothes Zone จะเปนโซนใหคําแนะนําในเรื่องของเสื้อผา

เครื่องแตงกาย เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา ฯลฯ ใหเลือกและทดลองสวมใสวาแบบใดเหมาะสม 

กับตัวเองมากทีสุ่ด โซนที่ 3) Personal Stylist Zone จะเปนโซนใหคําแนะนําในเรื่องบุคลิกภาพ  

โดยคุณเอ อธิ วรรณศรี Stylist ช่ือดัง และโซนที่ 4) AXE Black Zone เปนโซนที่ใหคําแนะนําและ 

ไดทดลองใชผลิตภัณฑ AXE Black ซึ่งกจิกรรมน้ีสามารถสรางความนาสนใจใหกับผูคนบริเวณน้ัน 

ไดเปนจํานวนมาก โดยผูที่เขาใชบริการน้ัน เมื่อเสร็จสิ้นแลวจะไดรับภาพถายเปน Before & After  
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กอนและหลงัมาใชบริการ เพื่อใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวเองทีเ่กิดข้ึน ไปเปนคนใหมในสไตล

ของ AXE Black ที่เทไดไมตองเยอะ 

 

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

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2558). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

  4.1.3.9 AXE You 

   1) การโฆษณา 

   AXE You มีรปูแบบการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ 

YouTube ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE You 

นําเสนอในรูปแบบ Storytelling บอกเลาเรื่องราว ตัวตนของบุคคลในสังคม ไดแก (1) คุณวิน- 

วิชยุตม เอี่ยมออง แชมปโลกประกอบกันพลา Gunpla Builders World Cup 2015 (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ แชมปเกมเพลงระดับท็อปของไทยและ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ผูที่

ปลุกกระแสฮปิฮอป จากเวที RAP IS NOW เน้ือหาที่ตองการสื่อสารคือ ในเรื่องของการที่เปนตัวของ

ตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนกบัคนอื่น การทําในสิ่งทีเ่ปนตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ ก็เปนความเท 

ในแบบของตัวเองแลว โดยที่ไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของคนอื่นวามองเราอยางไรโดย

ถายทอดเรื่องราวสะทอนใหเห็นถึงมมุมองที่บุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางไป 

จากคนอื่น ทั้งในเรื่องของความรูสึก ทัศนคติ คําพูด รวมไปถึงอากัปกริิยาตาง ๆ ที่มองมายังบุคคล

ดังกลาวในแงลบ วาเปนตัวประหลาด ไมเหมือนใคร ผิดแปลกไปจากคนอื่น ๆ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึน

จริงในสังคมเราโดยมีประโยคสื่อสารวา “เพราะความเทคุณคือคนนิยาม #YOUMADE” 

 

 

 



52 

ภาพที่ 4.30: การโฆษณา AXE You 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   2) การประชาสัมพันธ และการใหขาวสาร 

   AXE You มีรปูแบบการทําการประชาสัมพันธและการใหขาวสารบนสื่อ

สังคมออนไลน Facebook และ YouTube ผานทาง AXE Thailand และบนเว็บไซต A DAY ในป 

พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) เพื่อประชาสัมพันธและใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยขยายเน้ือหาที่

ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากโฆษณาใหเห็นภาพมากย่ิงข้ึน เผยแพรในรปูแบบบทสัมภาษณบอกเลา

เรื่องราว ตัวตน ทัศนคติ มุมมอง Passion ในการใชชีวิต ของบุคคลในสังคม ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม 

เอี่ยมออง แชมปโลกประกอบกันพลา Gunpla Builders World Cup 2015 (2) คุณบ-ีพลากร เตชะ

ไทยเจริญ แชมปเกมเพลงระดับท็อปของไทย (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ผูที่ปลุกกระแสฮปิฮอป 

จากเวที RAP IS NOW (4) คุณพาย-ปยะพงษหมื่นประเสริฐดี ผูรวมกอต้ัง Fungjai (5) คุณชา-อนุชา 

แสงชาติ แหงเพจ Low Cost Cosplay (6) คุณเอก-วันประชา ธิติไพศาล ชางออกแบบลายสกัแหง

สตูดิโอไกลจักรวาล และ (7) คุณต้ัม-วิศุทธ์ิ พรนิมิต นักวาดการตูนไทยที่มีช่ือเสียง ทั้งน้ีเพื่อใหผูที่

ไดรับชมบทสัมภาษณดังกลาวน้ัน เกิดแรงบันดาลใจและมีมมุมอง Passion ในการใชชีวิตที่ดีมาก

ย่ิงข้ึน 
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ภาพที่ 4.31: การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร AXE You 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 

   3) การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

   AXE You มีรปูแบบการทําการตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสือ่ออนไลน  

ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยจัดกิจกรรม #YOUMADE สราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ 

ดวยวิธีการใหผูสนใจเขามาลงทะเบียนผานทางเว็บไซตของผลิตภัณฑ จากน้ันจะทําการคัดเลือกหา 

ผูโชคดีจํานวน 1,000 ทาน โดยผูโชคดีที่ไดรับการคัดเลือกน้ันจะไดรับผลิตภัณฑ AXE You ที่มีช่ือ

ของตัวเองสลกัอยูบนกระปอง ซึง่มีความแตกตางตรงทีเ่ปนผลิตภัณฑรุนพิเศษทีจ่ัดทําข้ึนเพือ่กิจกรรม

น้ีโดยเฉพาะ ซึ่งกิจกรรมน้ีสามารถสรางความนาสนใจและไดรับกระแสการตอบรบัไดเปนอยางดี 

 

ภาพที่ 4.32: กิจกรรม #YOUMADE สราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก 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 ผานทาง AXE Thailand ในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) เพื่อเปดตัว

ผลิตภัณฑ AXE You Cool Charge โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE You นําเสนอ

ในรูปแบบ Storytelling เชนเดียวกัน แตในครั้งน้ีจะบอกเลาเรื่องราวในอีกมมุหน่ึง โดยหยิบยกเรื่อง 

ราวกระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ันมาใชในการเลาเรือ่ง ไดแก (1) Girl Group (2) การ

เลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบคุคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณา เน้ือหาที่

ตองการสื่อสารจะมีความคลายคลึงกบัโฆษณาผลิตภัณฑ AXE You คือ ในเรื่องของการที่เปนตัวของ

ตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนกบัคนอื่น การทําในสิ่งทีเ่ปนตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ ก็เปนความเท 

ในแบบของตัวเองแลว โดยที่ไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของคนอื่นวามองเราอยางไร โดย

ถายทอดเรื่องราวสะทอนใหเห็นถึงมมุมองที่บุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางไปจาก

คนอื่น ทั้งในเรื่องของความรูสึก ทัศนคติ คําพูด รวมไปถึงอากัปกริิยาตาง ๆ ที่มองมายังบุคคลดังกลาว

ในแงลบ วาเปนตัวประหลาด ไมเหมือนใคร ผิดแปลกไปจากคนอื่น ๆ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม

เรา โดยมปีระโยคสื่อสารวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ซึ่งมีความสอดคลองกบัช่ือของผลิตภัณฑ 

 

ภาพที่ 4.33: การโฆษณา AXE You Cool Charge 

 

 
 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 
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   2) การสงเสรมิการขาย 

   AXE You Cool Charge มีรูปแบบการทําการสงเสริมการขายในป พ.ศ. 

2561 (ค.ศ. 2018) เพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑ AXE You Cool Charge ดวยการจัดโปรโมชัน

สงเสริมการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑ จะไดรับ

แสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัลตอไป 

 

ภาพที่ 4.34: การสงเสริมการขาย AXE You Cool Charge 

 

 
 

ที่มา: AXE Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/AXEThailand/. 

 
 

4.2 สวนท่ี 2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยน้ําหอม

ระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยคุการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 

4.2.1 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะหพบวามีรูปแบบในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) ปรากฏอยูในชวงป พ.ศ. 2553-2555 (ค.ศ. 2010-2012) ประกอบดวยผลิตภัณฑ

จํานวน 5 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Twist มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณและการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 
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เผยแพรในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยัง

ผูบริโภค นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวย

การสือ่สารวาผลติภัณฑน้ีมสีองกลิ่นในกระปองเดียว สามารถเปลี่ยนแปลงไดในระหวางวันรวมกบัการ

สรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสื่อสังคมออนไลน

และรปูแบบการจัดกจิกรรมฯ ทีป่รากฏทีส่ื่อสารวา ผูชายตองหมั่นเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ 

เพื่อเปนการเสรมิสรางเสนห โดยมีประโยคสื่อสารวา “AXE Twist เสนหหอมเปลี่ยนไดระหวางวัน”  

อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการ

เสริมสรางเสนหของผูชายเพือ่มัดใจหญงิสาวทีเ่ปนเพศตรงขาม 

  2) AXE Music Star มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวย

การโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่สื่อสารวา 

ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดากม็ีเสนหได โดยมีประโยค

สื่อสารวา “ไมตองเปนซปุเปอรสตาร สาวก็ติดได” และดวยรูปแบบการจัดกจิกรรม University 

Music Festival ที่สอดคลองกบัโฆษณาของผลิตภัณฑ อีกทัง้ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบรโิภค

ทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่

เปนเพศตรงขาม ทีผู่ชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซปุเปอรสตาร ก็มเีสนหไดเชนกัน 

  3) AXE Provoke มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบดวยการ

โฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2554 (ค.ศ. 2011) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสือ่สารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับ

การสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสือ่สงัคม

ออนไลนและรูปแบบการจัดกิจกรรมฯ ที่ปรากฏทีส่ื่อสารวา ดวยกลิ่นของผลิตภัณฑที่มีความหอม  

ทําใหเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ จะรูสึกเซ็กซี ่มเีสนหนาสนใจเปนที่ดึงดูดกระตุนใหหญงิสาวเพศตรง 

ขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรคเพื่อทีจ่ะเขาหา โดยมีประโยคสือ่สารวา “AXE 

Provoke ขนาดนางฟายังยอมสยบ” อีกทัง้ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ 

(Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

  4) AXE Anarchy มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) โดยมี

รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภค นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ

ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสือ่สารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม และมี  
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2 กลิ่น 2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิ รวมกบัการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาทีเ่ผยแพรบนสือ่สังคมออนไลนและรูปแบบการจัดกิจกรรมฯ  

ที่ปรากฏที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ผลิตและจัดจําหนายออกมา 2 กลิ่น  

2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑจะรูสึกถึงความมีเสนห เปนที่

ดึงดูด เยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจเขาหา ไมสามารถละสายตาลงไดแมจะเกิดเหตุการณใด ๆ  

ก็ตาม โดยมีประโยคสือ่สารวา “เสนหหญิงชาย วอดวายจนไดเรื่อง” อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนา

ของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรือ่งการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจ

หญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

  5) AXE 2012 มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา เผยแพรในป พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 2012) โดยมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุง

เปาหมายไปยังผูบริโภค โดยไดหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับกระแสปรากฏการณ 2012 ที่เปนความเช่ือ

เกี่ยวกับวันโลกาวินาศ นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ 

(Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ดวยรูปแบบการโฆษณาทีเ่ผยแพรบนสื่อสังคมออนไลนทีป่รากฏทีส่ื่อสารวาดวยกลิ่น

ของผลิตภัณฑที่มีความหอม ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑจะรูสึกมีเสนหดึงดูดใหหญิงสาวเขาหา  

แมในเวลาทีเ่กิดเหตุการณวันโลกาวินาศ แมผูคนตางพากันหนีอพยพ แตก็ไมสามารถหยุดหญิงสาว 

ใหเขาหาแรงดึงดูดน้ันได โดยมีประโยคสื่อสารวา “สุขสันตวันโลกแตก !! ใชซะกอนโลกแตก” อีกทัง้

ยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสราง

เสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวที่เปนเพศตรงขาม 

4.2.2 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบในการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) ปรากฏอยูในชวงป พ.ศ. 2556-2561 (ค.ศ. 2013-2018) ประกอบดวยผลิตภัณฑ

จํานวน 5 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Apollo มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณาและการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2556 (ค.ศ. 2013) โดยมีรูปแบบ

การทําการสือ่สารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบักระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 

5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการโฆษณาใหผูบรโิภครูจักผลิตภัณฑใน

รูปแบบของภาพน่ิงมนุษยอวกาศบนสื่อสงัคมออนไลน และการปรากฏตัวของมนุษยอวกาศตามสถานที่

สําคัญตาง ๆ ซึ่งไดสรางความสงสัยและทิ้งคําถามใหผูบริโภคพูดถึง เกิดเปนรูปแบบการตลาดแบบปาก
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ตอปากข้ึนวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใดที่เกี่ยวของกับมนุษยอวกาศ อีกทัง้ยังนําผูบริโภคเขา

ไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ดวยรูปแบบการสื่อสารที่นําเสนอ และดวยคําถามที่เกิดข้ึนน้ันไดนํา

ผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไป 

ถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสื่ออื่น ๆ วาแบรนดตองการทําอะไร หลงัจากน้ันแบรนดก็ไดจัดกิจกรรม AXE 

Apollo Space Academy เพื่อเฉลยคําถามวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใหม และเฟนหา

ตัวแทนคนไทยคนแรกเดินทางข้ึนสูอวกาศดวยการจัดกิจกรรมน้ีจงึไดนําผูบริโภคไปสู A4 ชวงลงมือทํา 

(Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน 

(Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรอืพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑ

ดังกลาว 

  2) AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการโฆษณา,การสงเสริมการขาย, การตลาดเชิงกิจกรรมและ

ประสบการณและการตลาดที่มกีารโตตอบกันบนสื่อออนไลนเผยแพรในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) 

โดยมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกับกระบวนการของ

เสนทางผูบรโิภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการโฆษณา และ

กิจกรรมตาง ๆ ที่จัด เพือ่ใหผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ ในรูปแบบการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิก

ตางกันโดยเทียบเคียงใหเห็นภาพเปนตัวตนบุคลกิวา ผูชายที่เปน Gold Temptation เปนแบบใด 

และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation เปนแบบใด รวมดวยการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑดวย

รูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดนําผูบรโิภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย อีกทั้งดวย

รูปแบบการนําเสนอทีส่รางความแตกตาง มีความนาสนใจและทิง้คําถามใหผูบรโิภคชวยตัดสินใจ 

วาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกับใคร ไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask)  

โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไปถึงคนหาขอมลูเพิ่มเติมในสือ่อื่น ๆ  

ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรบัแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล  

ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรือพูดถึงเพือ่ใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมา

สนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  3) AXE Black มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การสงเสริมการขายและการตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณเผยแพรในป พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) โดยมีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบรโิภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารผานการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภครูจักผลิตภัณฑ ในชุดโฆษณา Jenny จะเลือกใคร? ไดนําเสนอใหเห็นภาพวา
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ผูชายที่คอนขางเยอะเปนอยางไร และผูชายทีเ่ทเรียบงายเปนอยางไร และในชุดโฆษณา AXE Black 

Book ไดนําเสนอวิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเท แบบพอดี ๆ เรียบงายในแบบ AXE 

Black พรอมทั้งสอดแทรกความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาว ไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย ภายหลังเผยแพรโฆษณา 

แบรนดไดจัดกจิกรรม AXE Black Store: Men’s Grooming Bar ที่เปดพื้นที่ใหผูบริโภคไดเขามาขอ

คําแนะนําหรือสอบถามในเรือ่งการเปลี่ยนแปลงบุคลกิตัวเอง รวมทั้งเปดโอกาสใหทดลองใชผลิตภัณฑ

อีกดวย ดวยรูปแบบการจัดกิจกรรมน้ี ไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคจะเขา

รวมกิจกรรมเพื่อขอคําแนะนํา สอบถามขอมลูเพิม่เติมจากแบรนดและไดทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย 

ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวน 

อีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรบัแสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล  

ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจเปนการแนะนําหรือพูดถึงเพือ่ใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมา

สนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  4) AXE You มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา,การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนเผยแพร

ในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยมีรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยังผูบริโภค

สอดคลองกบักระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ ผานการบอกเลาเรือ่งราว (Storytelling) ตัวตนของบุคคลในสังคมที่ไมไดมี

ช่ือเสียงมากนัก แตมีความเทและเปนตัวของตัวเอง ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม เอี่ยมออง (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ และ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข โดยถายทอดเรือ่งราวใหเห็นถึงมุมมอง

บุคคลหน่ึงมองมายังอกีบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคมโดยมี

ประโยคสื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE”

ดวยรูปแบบการนําเสนอน้ี ไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวยภายหลังเผยแพร

โฆษณา ผูบริโภคจะเกิดความสนใจและอยากรูเรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน จงึได

นําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด  

รวมไปถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมในสือ่อื่น ๆ ซึ่งแบรนดไดทําการประชาสัมพันธและการใหขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑบนสื่อสังคมออนไลนและเว็บไซต A DAY เผยแพรในรูปแบบบทสมัภาษณ บอกเลา

เรื่องราว ตัวตน มุมมองการใชชีวิต โดยขยายเน้ือหาที่ตองการสื่อสารเพิ่มเติมจากโฆษณาใหเห็นภาพ

มากย่ิงข้ึน หลังจากน้ันแบรนดไดจัดกิจกรรมสราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณ เพื่อกระตุนให

ผูบริโภคสนใจ ซึง่จะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อเขารวมกิจกรรมดังกลาวและตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑในทีสุ่ด และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจ

เปนการแนะนําหรือพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

  5) AXE YouCool Charge มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ประกอบดวยการโฆษณาและการสงเสริมการขายเผยแพรในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) โดยผลิตภัณฑ

น้ีพัฒนาตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE Youมีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดที่มุงเปาหมายไปยัง

ผูบริโภคดวยรูปแบบการโฆษณาที่เผยแพรบนสื่อสังคมออนไลน สอดคลองกบักระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ ผานการเลา

เรื่องราว (Storytelling) กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group  

(2) การเลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณา 

โดยถายทอดเรือ่งราวใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึงมองมายังอกีบุคคลหน่ึงทีท่ําตัวแตกตางในแงลบ  

ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคมโดยมีประโยคสื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “ชารจ

ความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอประกอบกับผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอยอดจาก AXE You 

ทําใหไดรับผลการตอบรบัที่ดีไปดวยจึงไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3  

ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมลู

เพิ่มเติมในสื่ออื่น ๆ ในระหวางน้ันแบรนดไดจัดการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหผูบรโิภคสนใจ  

ดวยการจัดโปรโมชันรวมกบัรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) โดยเมื่อซื้อผลิตภัณฑจะไดรับ

แสตมปเพื่อสะสมแตมรวมสนุกชิงของรางวัล ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑในทีสุ่ด และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) โดยอาจ

เปนการแนะนําหรือพูดถึงเพื่อใหผูบริโภคคนอื่น ๆ หันมาสนใจในผลิตภัณฑดังกลาว 

 

4.3 สวนท่ี 3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ

สเปรยน้าํหอมระงับกลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุคการตลาด 

3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการ

ทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ปรากฏเริม่ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 (ค.ศ. 2014-2018) 

ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน โดยสามารถจําแนกได ดังน้ี 

  1) AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation มีรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและ

ประสบการณ และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน เผยแพรในป พ.ศ. 2557 (ค.ศ. 2014) 
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โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 

4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 

5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่อง

รูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ผานการทําโฆษณาและกิจกรรมตาง ๆ ที่จัด โดย

นําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการใหขอมลูความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑควบคูไปดวย เพื่อให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกบัการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยการ

เปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันเทียบเคียงใหเห็นภาพเปนตัวตนบุคลิกวาผูชายที่เปน Gold 

Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูดี มีระดับ และผูชายที่เปน Dark Temptation มีรูปแบบ

ตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูอบอุน มีความโรแมนติค ซึ่งรูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดสรางความแตกตาง  

มีความนาสนใจ และทิ้งคําถามใหผูบริโภคชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ี 

กับใครในทีสุ่ด 

  2) AXE Black มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา, การสงเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ เผยแพรในป พ.ศ. 2558 

(ค.ศ. 2015) โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0  

ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวงกระบวนการของ

เสนทางผูบรโิภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ได

สื่อสารในเรื่องรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ผานการทําโฆษณาและกจิกรรมตาง ๆ 

ที่จัด โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑควบคูไป

ดวย ตัวอยางเชน วิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเทแบบพอดีในแบบ AXE Black เปน

อยางไร ความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร เปนตน เพือ่ใหผูบริโภครูจกั

ผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารในเรื่องความเท

ของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ ความเทในแบบเรียบงายพอดี ๆ ก็เพียงพอแลว 

  3) AXE You มีรปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดวยการ

โฆษณา การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร และการตลาดที่มีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 

เผยแพรในป พ.ศ. 2560 (ค.ศ. 2017) โดยมีรปูแบบการเปลีย่นผานในการทําการสื่อสารการตลาด

จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรือ่งคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยู

ภายในชวงกระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 

ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional)ผานการ

ทําโฆษณาและกิจกรรมตาง ๆ ทีจ่ัด โดยนําเสนอผานการบอกเลาเรื่องราว (Storytelling) ตัวตนของ

บุคคลในสงัคมที่มีความเทและเปนตัวของตัวเอง ไดแก (1) คุณวิน-วิชยุตม เอี่ยมออง (2) คุณบ-ี

พลากร เตชะไทยเจริญ และ (3) นิลโลหิต คุณนภ-หอยสงัข ถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมอง
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มายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสือ่สารที่

เช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE” ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได จะทําใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑมากข้ึน และเกิดความสนใจทีอ่ยากรูเรื่องราวของบุคคลที่ปรากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน 

  4) AXE You Cool Charge มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการประกอบ 

ดวยการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เผยแพรในป พ.ศ. 2561 (ค.ศ. 2018) โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนา

ตอยอดจากผลิตภัณฑ AXE You โดยมีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวง

ยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ที่นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูภายในชวง

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ 

(Appeal) ที่ไดสื่อสารในเรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ผานการทําโฆษณาและ

กิจกรรมตาง ๆ ที่จัด โดยนําเสนอผานการเลาเรือ่งราว (Storytelling) กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม

ในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลนเกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลา 

ผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณาถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงทีท่ํา 

ตัวแตกตางในแงลบ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสื่อสารที่เช่ือมโยงไปยังช่ือของ

ผลิตภัณฑวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่ง 

ที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได จะทําใหผูบริโภครูจักและเกิดความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” เปนการศึกษาวิจัยดวยวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลและวิเคราะหเน้ือหา โดยใชระเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

เก็บขอมูลในชวงป พ.ศ. 2553-2561 (ค.ศ. 2010-2018) โดยมีผลการศึกษาวิจัย 3 สวน ตาม

วัตถุประสงค ไดแก สวนที่ 1 รูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE สวนที่ 2 การเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 และสวนที่ 

3 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล 

และขอเสนอแนะได ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” สามารถสรุปผลการศึกษาวิจัยได 

ดังน้ี 

 5.1.1 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรปุได ดังน้ี 

 

ตารางที ่5.1: สรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั 

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รุนของผลิตภัณฑ รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ 

1. AXE Twist การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ, การตลาดที่มี

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

2. AXE Music Star การโฆษณา, การตลาดเชิงกจิกรรม และประสบการณ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่5.1 (ตอ): สรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบั 

กลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รุนของผลิตภัณฑ 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, การสงเสรมิการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ, การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

8. AXE Black การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย, การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ 

9. AXE You การโฆษณา, การประชาสมัพันธ และการใหขาวสาร, การตลาดที่มี

การโตตอบกันบนสื่อออนไลน 

10. AXE YouCool 

Charge 

การโฆษณา, การสงเสรมิการขาย 

 

จากตารางที ่5.1 ผลการศึกษาวิจัย พบวา มีผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่

ปรากฏทัง้หมด 10 รุน มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสูงสุดเปนอันดับแรก 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 

และนอยทีสุ่ด คือ AXE 2012 มีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจํานวน 1 รูปแบบ 

 

 5.1.2 สัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรปุได ดังน้ี 
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ตารางที ่5.2: สรุปสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ 

 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏ จํานวนที่ปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

1. การโฆษณา 10 41.66 % 

2. การสงเสริมการขาย 3 12.50 % 

3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ 7 29.17 % 

4. การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 1 4.17 % 

5. การตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน 3 12.50 % 

รวมผลสัดสวนนําเสนอ 24 100 % 

  

จากตารางที ่5.2 ผลการศึกษาวิจัยพบวา มีรูปแบบการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

ที่ปรากฏทั้งหมด 5 รูปแบบ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกจิกรรมและ

ประสบการณ การประชาสัมพันธ และการใหขาวสารและการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ 

ออนไลน โดยมีสัดสวนในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสูงสุดเปนอันดับแรก  

คือ การโฆษณา มีจํานวนที่ปรากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิง 

กิจกรรมและประสบการณมจีํานวนที่ปรากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริม 

การขาย และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลนมีจาํนวนที่ปรากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปน 

รอยละ 12.50 และนอยที่สุดคือ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร มีจํานวนทีป่รากฏ 1 ครั้ง  

คิดเปนรอยละ 4.17 

 

 5.1.3 รูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีป่รากฏ 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกของแบรนด พบวา มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏ โดยสรุปได ดังน้ี 

  5.1.3.1 AXE Twist 

  จากผลการศึกษาวิจัยพบวา AXE Twist มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย คือ  

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน Facebook การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube และการ

โฆษณาภายในหองนํ้าชายของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซรัชโยธิน รูปแบบที่ 2 การตลาดเชิง

กิจกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม AXE Machine และรปูแบบที่ 3
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การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนมจีํานวน 2 กิจกรรม คือ กิจกรรม Sweet Date with 

N’Stop และกิจกรรม Tag Me Please โดยมี สตอป-คุณณัฐฐาศิริรําไพวงษ เปนแบรนดพรีเซนเตอร

เน้ือหาทีส่ื่อสารคือ ผูชายตองจะเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอ เพื่อเสริมสรางเสนห เปนการทวิสต 

สิ่งใหม ๆ ไมใหเบื่องายดวยผลิตภัณฑน้ีทีม่ีสองกลิ่นจะทําใหรูสึกสดช่ืนและหอมลุมลึกไดในระหวางวัน 

  5.1.3.2 AXE Music Star 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Music Star มีรปูแบบการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 

รูปแบบยอย คือ การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน YouTube และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกิจกรรม

และประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรมคอนเสิรต AXE Music Star เน้ือหาทีส่ื่อสาร คือ

ผูชายไมจําเปนตองดัง มีช่ือเสียงแบบซปุเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดาก็มเีสนหไดแลว 

  5.1.3.3 AXE Provoke 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Provoke มีรูปแบบการทาํการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 2 รูปแบบยอย คือ 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน YouTube และการโฆษณาในพื้นที่สาธารณะ ณ หางสรรพสินคา

สยามพารากอน และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ 

กิจกรรม AXE Angle Expo เน้ือหาทีส่ื่อสารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑจะทําใหรูสึกเซ็กซี่ มีเสนห

นาสนใจ เปนที่ดึงดูด กระตุนใหหญิงสาวเพศตรงขามหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรค

เพื่อทีจ่ะเขาหา  

  5.1.3.4 AXE Anarchy 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Anarchy มีรูปแบบการทาํการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ 

การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน YouTube และรปูแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ 

จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรมปารต้ี AXE Anarchy เน้ือหาที่สื่อสารคือดวยกลิ่นของผลิตภัณฑที่

ออกจําหนายใน 2 รูปแบบ ทัง้แบบของผูชายและผูหญงิ (For Him & For Her) ทําใหเมือ่ไดใชงาน 

จะรูสึกถึงความมเีสนห เปนที่ดึงดูดเยายวนใหเพศตรงขามหนัมาสนใจ จนไมสามารถละสายตาลงได 

แมจะเกิดเหตุการณใด ๆ ข้ึน 

5.1.3.5 AXE 2012 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE 2012 มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 1 รูปแบบ ไดแก รูปแบบการโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ การทํา

โฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube เน้ือหาทีส่ื่อสารคือเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ 
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ทําใหรูสึกมเีสนหดึงดูดหญงิสาวใหเขาหาเขา โดยไมสนใจวาจะเกิดเหตุการณวันโลกาวินาศ 2012 

อะไรทั้งสิ้น 

5.1.3.6 AXE Apollo 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Apollo มีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 2 รูปแบบยอย  

คือ การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และการโฆษณาในสถานที่สําคัญตาง ๆ และพื้นที่

สาธารณะ และรูปแบบที่ 2 การตลาดเชิงกจิกรรมและประสบการณ จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม 

AXE Apollo Space Academy เน้ือหาทีส่ื่อสารคือสรางความสงสัย ประหลาดใจ และทิง้คําถามให

ผูบริโภคหยิบยกประเด็นเกี่ยวกับอวกาศมานําเสนอ เพื่อเปดตัวผลิตภัณฑ AXE Apollo และเพื่อจัด

กิจกรรมเฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกทีจ่ะไดออกเดินทางข้ึนสูอวกาศเปนครั้งแรก 

  5.1.3.7 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Gold Temptation และ AXE Dark 

Temptation มีรูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 4 รูปแบบ ไดแก 

รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย 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 การสงเสริมการขาย จํานวน 1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสริมการ

ขายรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) รูปแบบที่ 3 การตลาดเชิงกจิกรรมและ

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

การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลน จํานวน 1 กิจกรรม คือ กิจกรรม Dark & Gold ขางไหนใช

คุณเน้ือหาทีส่ื่อสารคือความแตกตางของ 2 ผลิตภัณฑ โดยเลาผาน Character ผูชาย 2 คนที่มีบุคลิก

ตางกัน วาผูชายที่เปน Gold Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกทีเ่ท ดูดี มีระดับ ใสใจในรายละเอียด 

และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation มีรูปแบบตัวตนบุคลิกที่เท ดูอบอุน มีความโรแมนติคโดยสะทอน

ออกมาในเรื่องรูปแบบการใชชีวิต การแตงตัว การเลอืกใชผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม การสรางความ

ประทับใจแรกพบ และการออกเดทกับหญิงสาว 

5.1.3.8 AXE Black 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE Black มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 3 รูปแบบยอย 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 การสงเสริมการขาย จํานวน  
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1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสรมิการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-Eleven) 

และรปูแบบที่ 3 การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ จาํนวน 1 กิจกรรม คือ AXE Black Store 

Men’s Grooming Bar เน้ือหาที่สือ่สารคือการใหความรูความเขาใจและเช้ือเชิญใหผูบรโิภคหันมา

เปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเอง ไปสูความเทพอดี ๆ ในแบบ AXE Black ตัวอยางเชน การเลอืกเสื้อผา

เครื่องแตงกายใหเหมาะสมกับตัวเอง การเลือกทรงผมใหเขากับใบหนา การเลือกใชผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมควรเลือกอยางไร รวมไปถึงทัศนคติการใชชีวิตใหเทควรทําอยางไร เปนตน 

  5.1.3.9 AXE You 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE You มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ปรากฏทั้งหมด 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ  

การทําโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน Facebook และ YouTube รูปแบบที่ 2 การประชาสมัพันธและ

การใหขาวสารจํานวน 1 รูปแบบยอย คือ บทสัมภาษณบนสือ่สังคมออนไลน Facebook YouTube 

และบนเว็บไซต A DAY และรปูแบบที่ 3 การตลาดที่มีการโตตอบกันบนสื่อออนไลนจํานวน 1 กิจกรรม 

คือ กิจกรรมสราง AXE You ขวดเดียวในโลกของคุณเน้ือหาที่สื่อสารคือความเททีเ่ปนตัวเอง ไมจําเปน 

ตองเหมือนคนอื่นทําในสิง่ที่เปน ทําในสิ่งชอบ ก็เปนความเทในแบบตัวเองแลว โดยไมจําเปนตองสนใจ

สายตาหรอืคําพูดของคนอื่นวาจะมองเราอยางไร 

  5.1.3.10 AXE You Cool Charge 

  จากผลการศึกษาวิจัย พบวา AXE You Cool Charge มีรปูแบบการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการที่ปรากฏทั้งหมด 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การโฆษณาจํานวน 1 

รูปแบบยอย คือ การทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook และ YouTube และรูปแบบที่ 2 

การสงเสรมิการขายจํานวน 1 กิจกรรม คือ การจัดโปรโมชันสงเสริมการขาย รวมกับรานสะดวกซื้อ

เซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) เน้ือหาทีส่ื่อสารคือความเทที่เปนตัวเอง ไมจําเปนตองเหมือนคนอื่นทําใน

สิ่งทีเ่ปน ทําในสิ่งชอบ กเ็ปนความเทในแบบตัวเองแลว โดยไมจําเปนตองสนใจสายตาหรือคําพูดของ

คนอื่นวาจะมองเราอยางไร โดยผลิตภัณฑน้ีพัฒนาตอจากผลิตภัณฑ AXE You ทําใหมรีูปแบบการทํา

การสือ่สารคลายคลงึกัน 

 

 5.1.4 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา การทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่มีความสอดคลองกบัแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) อยูในชวงป พ.ศ. 2553-2555 (ค.ศ. 2010- 

2012) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน โดยสรุปได ดังน้ี  
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5.1.4.1 AXE Twist  

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ี

มีสองกลิ่นในกระปองเดียว สามารถเปลี่ยนแปลงไดระหวางวันรวมกับการสรางความพงึพอใจทาง

อารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวา ผูชายตองหมั่นเปลี่ยนแปลงอะไรใหม ๆ เสมอเพือ่เปนการเสริม 

สรางเสนห อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอใน

เรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม 

  5.1.4.2 AXE Music Star 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) ดวยการสื่อสารวา 

ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงแบบซุปเปอรสตาร แคเปนคนธรรมดากม็ีเสนหได อีกทัง้ยังเติมเต็ม

ความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของ

ผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม ที่ผูชายไมจําเปนตองดังมีช่ือเสียงกม็ีเสนหไดเชนกัน 

  5.1.4.3 AXE Provoke  

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ี 

มีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวา ดวยกลิ่นของ

ผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ทําใหเมือ่ไดใชงานผลิตภัณฑ จะรูสกึเซ็กซี่ มีเสนหนาสนใจเปนที่ดึงดูด

กระตุนใหหญงิสาวหันมาสนใจ ขนาดนางฟายังตองลงมาจากสวรรคเพื่อที่จะเขาหา อีกทัง้ยังเติมเต็ม

ความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของ

ผูชายเพื่อมัดใจหญิงสาวเพศตรงขาม 

  5.1.4.4 AXE Anarchy 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่อง

คุณคาของผลิตภัณฑในรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑมี

กลิ่นหอม มี 2 กลิ่น 2 รูปแบบ ทั้งแบบของผูชายและผูหญิง รวมกับการสรางความพึงพอใจทาง

อารมณ (Emotional) ที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอมทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ

จะรูสึกถึงความมเีสนห เปนที่ดึงดูด เยายวนใหเพศตรงขามหันมาสนใจ ไมสามารถละสายตาลงไดอีก

ทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรือ่งการเสรมิ 

สรางเสนหของผูชายเพือ่มัดใจหญงิสาวเพศตรงขาม 
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5.1.4.5 AXE 2012 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค หยิบยกประเด็น

เกี่ยวกับวันโลกาวินาศ 2012 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลติภัณฑ ในรูปแบบการใชงานไดตามหนาที่ 

(Functional) ดวยการสื่อสารวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกับการสรางความพงึพอใจทางอารมณ 

(Emotional) ที่ปรากฏที่สื่อสารวาดวยกลิ่นของผลิตภัณฑทีม่ีความหอม ทําใหเมื่อไดใชงานผลิตภัณฑ

จะรูสึกมเีสนหดึงดูดใหหญิงสาวเขาหา แมในวันโลกาวินาศ อีกทั้งยังเติมเต็มความปรารถนาของ

ผูบริโภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) โดยนําเสนอในเรื่องการเสริมสรางเสนหของผูชายเพื่อมัดใจหญิง

สาวเพศตรงขาม 

 

 5.1.5 รูปแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกบัแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา การทําการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ที่มีความสอดคลองกบัแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) อยูในชวงป พ.ศ. 2556-2561 (ค.ศ. 2013- 

2018) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน โดยสรุปได ดังน้ี 

  5.1.5.1 AXE Apollo 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหรูจกั

ผลิตภัณฑในรปูแบบมนุษยอวกาศ ซึ่งไดสรางความสงสัยและทิ้งคําถามใหพูดถึง อีกทั้งยังนําผูบรโิภค

เขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไปคนหาขอมูล

เพิ่มเติมวาแบรนดตองการทําอะไร หลงัจากน้ันแบรนดไดจัดกิจกรรม AXE Apollo Space Academy 

เพื่อเฉลยคําถามวาแบรนดตองการเปดตัวผลิตภัณฑใหม และเฟนหาตัวแทนคนไทยคนแรกเดินทางข้ึน

สูอวกาศจึงไดนําผูบริโภคไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการ

สนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.2 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหผูบริโภค

รูจักผลิตภัณฑ ในรูปแบบการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันโดยเทียบเคียงใหเห็นภาพเปน

ตัวตนบุคลิก รวมดวยการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบรโิภคเขาไปสู  

A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกทั้งดวยรปูแบบการนําเสนอทีส่รางความแตกตาง มีความนาสนใจและ 
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ทิ้งคําถามใหผูบริโภคชวยตัดสินใจ ไดนําผูบรโิภคไปสู A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภคไดเขาไป

สอบถามที่ Facebook ของแบรนดรวมไปถึงคนหาขอมูลเพิม่เติม ระหวางน้ันแบรนดไดจัดโปรโมชัน

รวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑและสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.3 AXE Black 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารให

ผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑ และใหเห็นภาพวาผูชายทีเ่ยอะเปนอยางไร และผูชายที่เทเรียบงายเปนอยางไร 

และไดนําเสนอวิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลกิตัวเองไปสูความเทในแบบ AXE Black พรอมทั้งสอดแทรก

ความรูในการใชงานผลิตภัณฑที่ถูกตองควรใชงานอยางไร ดวยรูปแบบการนําเสนอไดนําผูบริโภคเขา

ไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) อีกดวย จากน้ันแบรนดไดจดักิจกรรม AXE Black Store: Men’s 

Grooming Bar เปดพื้นที่ใหผูบริโภคไดเขามาขอคําแนะนําในการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเอง รวมทั้ง

เปดโอกาสใหทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย ดวยการจัดกจิกรรมน้ีไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวงสอบถาม 

(Ask) โดยผูบริโภคจะเขารวมกิจกรรมเพื่อขอคําแนะนํา สอบถามขอมลูเพิม่เติมจากแบรนดและ 

ทดลองใชผลิตภัณฑอีกดวย ระหวางน้ันแบรนดไดจัดโปรโมชันรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน 

(7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการ

สนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุด 

  5.1.5.4 AXE You 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภค 

รูจักผลิตภัณฑ ผานการบอกเลาเรื่องราวตัวตนของบุคคลในสังคม มีความเทและเปนตัวของตัวเอง 

ถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคลหน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ี

เกิดข้ึนจริงในสงัคมดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) 

ผูบริโภคจะเกิดความสนใจและอยากรูเรื่องราวของบุคคลทีป่รากฏ จึงไดนําผูบริโภคไปสู A3 ชวง

สอบถาม (Ask) โดยผูบรโิภคไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมลู

เพิ่มเติมซึง่แบรนดไดทําการประชาสัมพันธ และการใหขาวสารเผยแพรในรูปแบบบทสมัภาษณขยาย

เน้ือหาที่ตองการสือ่สารเพิม่เติมใหเห็นภาพมากย่ิงข้ึน จากน้ันแบรนดไดจัดกจิกรรมสราง AXE You 

ขวดเดียวในโลกของคุณ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อเขา

รวมกิจกรรมและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน 

(Advocate) ในที่สุด 
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  5.1.5.5 AXE YouCool Charge 

  มีรูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคสอดคลองกบั

กระบวนการของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริ่มต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) เพื่อใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑ ผานการเลาเรื่องราว กระแสที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลน

เกมส E-Sport และ (3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติถายทอดใหเห็นถึงมมุมองบุคคล

หน่ึงมองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึง่เหตุการณน้ีเกิดข้ึนจรงิในสังคมดวยรูปแบบ

การนําเสนอประกอบกบัผลิตภัณฑน้ีพฒันาตอยอดจาก AXE You ทําใหไดรับผลการตอบรบัที่ดีไป

ดวยจึงไดนําผูบริโภคเขาไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบริโภค 

ไดเขาไปสอบถามที่ Facebook ของแบรนด รวมไปถึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมระหวางน้ันแบรนดได 

จัดโปรโมชันรวมกับรานสะดวกซื้อเซเวนอเีลฟเวน (7-Eleven) ซึ่งจะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act)  

เพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนดใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) 

ในที่สุด 

 

5.1.6 รูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 

 จากการเกบ็รวบรวมขอมลูเชิงลึกและทําการวิเคราะห พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการ

ทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุค

การตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ปรากฏเริม่ในชวงป พ.ศ. 2557-2561 (ค.ศ. 2014-2018) 

ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน โดยสรปุได ดังน้ี 

  5.1.6.1 AXE Gold Temptation และ AXE Dark Temptation  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการ

ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลติภัณฑเพือ่ใหผูบริโภครูจกัผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกับการสรางความพึง

พอใจทางอารมณ (Emotional) โดยการเปรียบเทียบผูชาย 2 คน ที่มีบุคลิกตางกันเทียบเคียงใหเห็น

ภาพชัดเจนวาผูชายที่เปน Gold Temptation เปนแบบใด และผูชายทีเ่ปน Dark Temptation  

เปนแบบใดซึ่งรูปแบบการนําเสนอดังกลาว ไดสรางความแตกตาง มีความนาสนใจและทิง้คําถามให

ผูบริโภคชวยตัดสินใจวาหญิงสาวในโฆษณาควรเลือกไปงานปารต้ีกบัใครในทีสุ่ด 
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  5.1.6.2 AXE Black  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) โดยนําเสนอวาผลิตภัณฑน้ีมีกลิ่นหอม รวมกบัการ

ใหขอมูลความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ เชน วิธีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกตัวเองไปสูความเท ความรูในการใช

งานผลิตภัณฑที่ถูกตอง เปนตน เพื่อใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑมากข้ึน รวมกบัการสรางความพึงพอใจ

ทางอารมณ (Emotional) ที่สื่อสารในเรือ่งความเทของผูชายที่ไมจําเปนตองมากมายดูเยอะแยะ 

ความเทในแบบเรียบงายพอดี ๆ กเ็พียงพอแลว 

  5.1.6.3 AXE You  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยนําเสนอผานการบอกเลาเรือ่งราวตัวตน

ของบุคคลในสังคมทีม่ีความเทและเปนตัวของตัวเอง ถายทอดใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึงมองมายัง

อีกบุคคลหน่ึงทีท่ําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจริงในสังคม โดยมีประโยคสือ่สารที่

เช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “เพราะความเท คุณคือคนนิยาม #YOUMADE” ดวยรูปแบบการ

นําเสนอดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได ทําใหผูบรโิภครูจกั

ผลิตภัณฑ และเกิดความสนใจที่อยากรูเรื่องราวของบุคคลทีป่รากฏในโฆษณามากย่ิงข้ึน 

  5.1.6.4 AXE You Cool Charge  

  มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดจากชวงยุคการตลาด 3.0  

ไปสูการตลาด 4.0 นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทาง

ผูบริโภค 5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) ที่ไดสื่อสารใน

เรื่องการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) โดยนําเสนอผานการเลาเรื่องราว (Storytelling) 

กระแสตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมในชวงขณะน้ัน ไดแก (1) Girl Group (2) การเลนเกมส E-Sport และ 

(3) การเตน B-BOY โดยเลาผานบุคคลสมมุติที่ปรากฏในโฆษณาถายทอดใหเห็นถึงมุมมองบุคคลหน่ึง

มองมายังอีกบุคคลหน่ึงที่ทําตัวแตกตางในแงลบ ซึ่งเหตุการณน้ีเกิดข้ึนจรงิในสงัคม โดยมีประโยค

สื่อสารทีเ่ช่ือมโยงไปยังช่ือของผลิตภัณฑวา “ชารจความเทที่คุณนิยาม” ดวยรูปแบบการนําเสนอ

ดังกลาวทีม่าจากเหตุการณหรือสิ่งทีผู่บริโภคสามารถจดจําและนึกถึงได ทําใหผูบริโภครูจักและเกิด

ความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” สามารถอภิปรายผลการศึกษาวิจัย

ที่มีความสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยได ดังน้ี 

  วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษารปูแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

ผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 พบวา  

มีผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ที่ปรากฏทั้งหมด 10 รุน สูงสุดเปนอันดับแรก 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 และนอยทีสุ่ด คือ  

AXE 2012 มีจํานวน 1 รูปแบบ โดยมีภาพรวมที่ปรากฏทัง้หมด 5 รูปแบบ ไดแก การโฆษณา  

การสงเสรมิการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน มสีัดสวนในการนําเสนอสูงสุดเปนอันดับแรก คือ  

การโฆษณามีจํานวนทีป่รากฏ 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 41.66 รองลงมา คือ การตลาดเชิงกจิกรรม 

และประสบการณ มีจํานวนที่ปรากฏ 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 29.17 ถัดมา คือ การสงเสริมการขาย 

และการตลาดทีม่ีการโตตอบกันบนสือ่ออนไลน มจีํานวนที่ปรากฏเทากัน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 

12.50 และนอยที่สุด คือ การประชาสมัพันธและการใหขาวสาร มจีํานวนที่ปรากฏ 1 ครั้ง คิดเปน 

รอยละ 4.17 ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดทีป่รากฏดังกลาวน้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตาม

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 

Communication) ของ Kotler & Keller (2012)    

  วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษารปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงับกลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 พบวา  

มีรูปแบบในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิด และทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน ไดแก AXE Twist, 

AXE Music Star, AXE Provoke, AXE Anarchy และ AXE 2012 โดยแตละผลิตภัณฑมรีูปแบบการ

ทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค นําเสนอในเรื่องคุณคาของผลิตภัณฑ ในรูปแบบ

การใชงานไดตามหนาที่ (Functional) รวมกับการสรางความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional) และ

เติมเต็มความปรารถนาของผูบรโิภคทางจิตวิญญาณ (Spiritual) และสําหรับรูปแบบในการทําการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 5 รุน ไดแก AXE Apollo, AXE Gold Temptation 
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และ AXE Dark Temptation, AXE Black, AXE You และ AXE You Cool Charge โดยแตละ

ผลิตภัณฑมรีูปแบบการทําการสือ่สารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภค สอดคลองกับกระบวน 

การของเสนทางผูบริโภค 5A's Model เริม่ต้ังแต A1 ชวงรับรู (Aware) โดยสื่อสารใหผูบริโภครูจัก

ผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึน และดวยรปูแบบการนําเสนอไดนําผูบรโิภคไปสู A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal)  

และ A3 ชวงสอบถาม (Ask) โดยผูบรโิภคไดเขาไปคนหาขอมูลเพิ่มเติมทีเ่กี่ยวของ หรือสอบถาม 

ขอมูลเพิ่มเติมจากแบรนด หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลตามที่ตองการแลว เมื่อผูบรโิภคตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ จะนําไปสู A4 ชวงลงมือทํา (Act) เพื่อซื้อผลิตภัณฑ และสงผลนําไปสูการสนับสนุนแบรนด

ใน A5 ชวงสนับสนุน (Advocate) ในที่สุดซึง่รปูแบบในการทําการสื่อสารการตลาดทีป่รากฏดังกลาว

น้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของกับการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) 

และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler, et al., 2017) 

นอกจากน้ีผลการศึกษาวิจัยยังมีความสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ กานตพัชธธ 

เล็กศรีสกุล (2558) ในเรือ่งพฒันาการกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิด

การตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑอาหาร จํากัด ทีพ่บวา บริษัทดังกลาวไดมีการนําแนวคิด

การตลาด 1.0, 2.0 และ 3.0 เขามาใชในการพัฒนากลยุทธการตลาด เพือ่ผลิตสินคาใหตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค และดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ที่แสดงถึงความรับผิดชอบทางสงัคมจนเกิด 

เปนกระบวนการสรางคุณคารวมกับสังคม ที่ควบคูไปกบัการดําเนินธุรกิจ 

  วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อวิเคราะหถึงรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE จากชวงยุคการตลาด 3.0 

ไปสูการตลาด 4.0 พบวา มีรูปแบบการเปลี่ยนผานในการทาํการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการจาก

ชวงยุคการตลาด 3.0 ไปสูการตลาด 4.0 ประกอบดวยผลิตภัณฑจํานวน 4 รุน ไดแก AXE Gold 

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

โดยแตละผลิตภัณฑมรีูปแบบการทําการสื่อสารการตลาดทีมุ่งเปาหมายไปยังผูบริโภคนําเสนอในเรือ่ง

คุณคาของผลิตภัณฑ ที่ไดสื่อสารในเรื่องรปูแบบการใชงานไดตามหนาที่ (Functional) รวมกบัการ

สรางความพงึพอใจทางอารมณ (Emotional) สอดแทรกอยูในชวงกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค

5A's Model ในชวง A1 ชวงรับรู (Aware) และ A2 ชวงดึงดูดใจ (Appeal) เพื่อทําใหผูบริโภครูจัก

และเกิดความสนใจผลิตภัณฑมากย่ิงข้ึนซึง่รปูแบบการเปลี่ยนผานในการทําการสื่อสารการตลาดที่

ปรากฏดังกลาวน้ัน มีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 3.0 

(Marketing 3.0) และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler,  

et al., 2017) 

 

 



76 

 

 นอกจากอภิปรายผลการศึกษาวิจัยที่ไดอธิบายไวในขางตน ผูศึกษาวิจัยยังพบวา มีรูปแบบ 

การทําการสือ่สารการตลาดและเน้ือหาที่ตองการสื่อสารที่มคีวามสัมพันธรวมกันและมีความนาสนใจ 

จํานวน 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบที่ 1 การสื่อสารการตลาดโดยการเลาเรื่องราวปรากฏการณ กระแส 

เหตุการณ ที่เกิดข้ึนจริง หรือปรากฏเปนจรงิ ปรากฏในผลิตภัณฑ AXE 2012, AXE Apollo, AXE 

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

6 ครั้ง คิดเปนรอยละ 46.16 รูปแบบที่ 2 การสื่อสารการตลาดโดยการเทียบแบรนดหรือผลิตภัณฑให

ออกมาเปน Character หรอืบุคลิกทีเ่ปนตัวตนบุคคล และมอียูจรงิปรากฏในผลิตภัณฑ AXE Gold/ 

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

คิดเปนรอยละ 30.77 และรปูแบบที่ 3 การสือ่สารการตลาดโดยสรางปฏิสมัพันธกับผูบริโภคใหมสีวน

รวมกับแบรนดหรือผลิตภัณฑโดยการทําอะไรบางสิ่งบางอยางปรากฏในผลิตภัณฑ AXE Gold/Dark 

Temptation, AXE Black และ AXE You ปรากฏจํานวน 3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 23.07 ซึ่งรปูแบบที่

มีความสัมพันธรวมกันดังกลาวน้ันทําใหผูศึกษาวิจัยสามารถวิเคราะหถึงแนวคิดในการทําการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในรูปแบบใหม คือ “การเลาเรื่องจริงเพื่อสรางปฏิสัมพันธใหมสีวนรวมกบั 

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

ที่นําเสนอโดยการเลาเรือ่งราวผานปรากฏการณ กระแส เหตุการณ หรือผานบุคลิกทีเ่ปนตัวตนบุคคล 

โดยมีเงือ่นไขวาเรื่องราวน้ันตองมอียูจริง เกิดข้ึนจรงิ หรอืปรากฏเปนจริง และเรื่องราวน้ันตองสามารถ

สรางปฏิสมัพันธกับผูบริโภคใหมสีวนรวมกลับมายังแบรนดได ทั้งน้ีแนวคิดดังกลาวน้ัน มีความสอด 

คลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) (Kotler,  

et al., 2017) ในสวนเรื่องกระบวนการของเสนทางผูบรโิภค 5A's Model ที่สามารถทําใหผูบริโภค 

มีผลตอบรับกลบัมายังแบรนดไดอีกทั้งยังมีความสอดคลองและตรงไปตามแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในสวนเรื่ององคประกอบของ 

การสือ่สารการตลาด (Elements in the Communication Process) ที่สามารถตอบโจทยไดครบ 

ทุกกระบวนการขององคประกอบของการสื่อสารได 

 

5.3 ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาวิจัยไปใช 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรยนํ้าหอม

ระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ผูศึกษาวิจัยมีความคิดเห็นวา  

การทําการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในทกุรปูแบบ ในทุกเครือ่งมอืการสื่อสารอาจไมใชสิง่ที่มี

ความสําคัญเสมอไป สิ่งทีม่ีความสําคัญในการสือ่สารการตลาด คือ การทําใหผูบริโภคไดรับรูและ

เขาใจสิง่ทีส่ื่อสารมากที่สุด อาจดวยรูปแบบเน้ือหาที่นําเสนอมีความนาสนใจ หรือรูปแบบในการเลา

เรื่องราวที่มีความแตกตางไมเหมอืนใคร โดยสิ่งทีส่ื่อสารตองสามารถตอบโจทย ตอบความตองการ 
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ตอบปญหาผูบริโภคใหได ทั้งในความคิดและในจิตใจของผูบริโภค และตองสอดคลองกบัรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวย อีกทั้งสิง่ทีส่ื่อสารควรเปนเรื่องจริง มอียูจริง เกิดข้ึนจรงิ หรอืปรากฏเปน

จริง หรือเปนกระแส เปนเหตุการณ ที่เปนจริงในปจจุบัน เพือ่ที่จะสามารถทําใหผูบริโภคสามารถ

จดจําและนึกถึงไดสงผลใหผูบริโภครบัรูและเขาใจสิง่ที่สือ่สารไดดีมากย่ิงข้ึน และนําไปสูการสอบถาม

ขอมูลเพิ่มเติม เพื่อตัดสินใจซือ้หรือสนับสนุนแบรนดน้ันในทีสุ่ด 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ในครั้งน้ี เปนเพียงการเกบ็

รวบรวมขอมูลเชิงลกึ เฉพาะรปูแบบการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเทาน้ัน ดังน้ันใน

การศึกษาวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาวิจัยถึงรปูแบบเน้ือหาที่นําเสนอ วาสิ่งที่ตองการสื่อสารที่แทจริง 

คืออะไร รวมไปถึงปฏิกิริยาและปฏิสัมพันธของผูบริโภความีผลตอบรบักลับมาอยางไร และดวยความ 

กาวหนาทางเทคโนโลยี อาจสงผลทําใหรปูแบบการนําเสนอในอนาคตมีความหลายหลายมากข้ึน 

ดังน้ันผูศึกษาวิจัยจึงควรตองหมั่นติดตามและศึกษาใหเทาทนัการเปลี่ยนแปลงดังกลาว เพื่อนําสิ่งที่

ไดมาประกอบการวิเคราะหผลใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

5.4.2 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑสเปรย

นํ้าหอมระงบักลิ่นกาย AXE ในชวงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0” ในครั้งน้ี ผูศึกษาวิจัยได

อภิปรายถึงแนวคิดในการทําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการในรปูแบบใหม แตยังขาดการทดสอบ

จริงในแนวคิดในรปูแบบใหมดังกลาว ดังน้ันในการศึกษาวิจยัครั้งตอไป จงึควรศึกษาวิจัยโดยนํา 

แนวคิดในรูปแบบใหมน้ีนําไปทดสอบจริงวาสามารถใชงานไดจริงหรอืไม เพื่อนําผลที่ไดน้ันนําไป

ปรับปรงุและพัฒนาแนวคิดในรูปแบบใหมน้ัน ใหมีความสมบูรณแบบและสามารถใชงานไดจรงิทั้ง 

ในสถานการณปจจบุันและอนาคตไดมากย่ิงข้ึน 
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