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การตลาดทางตรง และดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ไมพบความสัมพันธ กับการรับรู
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were 1) to determine the levels of significance 

and perception of the Integrated Marketing Communication (IMC) tools affecting the 

decision to buy collagen supplements among consumers in Bangkok, and 2) to 

conduct a comparative study between the perception and significance of the IMC 

tools affecting the decision to buy collagen supplements among consumers in 

Bangkok. The sample group in this study included 400 consumers in Bangkok, who 

had bought collagen supplements during the past year. They were selected by using 

the purposive sampling method. Questionnaires were used as the data collection 

tool. The statistical data analysis was conducted using the descriptive statistics 

including percentage, mean, standard deviation, and the inferential statistics 

including Pearson’s Correlation. 

 The results from the study were concluded below. 

1. Most respondents were female, aged 20-30 years old, company workers, had  

a bachelor’s degree, and an average monthly income of THB10,001-20,000. 

2. The respondents received the information about collagen supplements  

through the Internet the most. The most important reason for buying the product 

was for their beauty. The social influence factors were famous people, actors, 

actresses, and singers. Most respondents used powder collagen supplements. The 

frequency of purchase was once a month, while the frequency of usage was 3-4 days 

per week. They spent 1,001-2,000 baht each time to purchase the supplements. 

Most of them had taken the supplements for less than 1 year. They bought the 

supplements online. The brand that the respondents purchased the most was Seoul 

Secret Collagen which they had read about on websites. The reason of most 

participants for changing the brand was because other brands had a special 



promotion. The reason of most participants for not changing the brand was because 

its quality was good.  

3. It was found that there was no relationship between the level of significance  

of the IMC tools in the aspects of advertising, sales promotion, personal selling, 

public relations, direct marketing, and event marketing and the perception of the IMC 

tools in every aspect, with a statistical significance of 0.05. 

 

Keywords: significance, perception, integrated marketing communication tools, 

decision to buy collagen supplements   



ซ 

 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ดร.ตรีทิพ บุญแยม 

อาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ซ่ึงไดใหความรู การชี้แนะแนวทางการศึกษา ตรวจทานและ

แกไขขอบกพรองในงาน ตลอดจนการใหคําปรึกษาซ่ึงเปนประโยชนในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มี

ความสมบูรณครบถวนสําเร็จไปไดดวยดี รวมถึงอาจารยทานอ่ืนๆ ท่ีไดถายทอดวิชาความรูให และ

สามารถนําวิชาการตางๆ มาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเปน

อยางสูง มาไว ณ โอกาสนี้ 

 

จุฑารัตน ทินบัว 



ฌ 

 

สารบัญ 

 

 หนา 

บทคัดยอภาษาไทย ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ ฉ 

กิตติกรรมประกาศ  ซ 

สารบัญตาราง ฎ 

สารบัญภาพ ฏ 

บทท่ี 1 บทนํา 

 1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 1 

 1.2 วตัถุประสงคของการศึกษา 2 

 1.3 ประโยชนการวิจัย 2 

 1.4 ขอบเขตการศึกษา 3 

 1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ    4 

      1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 6 

    1.7 สมมติฐานของการวิจัย 6 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  7 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 8 

      2.3 แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 12 

 2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 14 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 16 

 3.2 ลกัษณะเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 17 

 3.3 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย              19 

 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ    19 

 3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 21 

 3.6 การวิเคราะหขอมูล 21 

  3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 21 

 

 



ญ 

 

สารบัญ (ตอ) 

 

 หนา 

บทท่ี 4 การวิเคราะหขอมูล 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 23 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน         25 

 สวนท่ี 3 ระดับความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 34 

  แบบครบวงจรเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร 

  เสริมคอลลาเจน 

 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 38 

บทท่ี 5 สรุปและอภิปรายผล 

 5.1 สรปุผลการศึกษา 41 

 5.2 การอภิปรายผล   43 

 5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 44 

 5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป 45 

 5.5 ขอจํากัดของงานวิจัย 46 

บรรณานุกรม 47 

ภาคผนวก 49 

ประวัติผูเขียน 57 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในรายงานการคนควาอิสระ              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฎ 

 

สารบัญตาราง 

 

 หนา 

ตารางท่ี 3.1: คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัด จํานวน 30 ชุด 20 

ตารางท่ี 3.2: คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัด จํานวน 400 ชุด 20 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 24 

ตารางท่ี 4.2: การรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน จําแนก 25 

      ตามสื่อท่ีผูบริโภคไดรับขาวสาร 

ตารางท่ี 4.3: การใหเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 26 

ตารางท่ี 4.4: ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 26 

ตารางท่ี 4.5: ชนิดของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 27 

ตารางท่ี 4.6: ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 27 

ตารางท่ี 4.7: ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 28 

ตารางท่ี 4.8: งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนแตละครั้ง 29 

ตารางท่ี 4.9: ระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน      29 

ตารางท่ี 4.10: สถานท่ีจําหนายท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 30 

ตารางท่ี 4.11: ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีเลือกซ้ือ 31 

ตารางท่ี 4.12: สื่อท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 32 

        ยี่หอท่ีเลือกซ้ือ 

ตารางท่ี 4.13: ผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอใดยี่หอหนึ่ง     33 

        เปนประจําหรือไม 

ตารางท่ี 4.14: เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามท่ีไมเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริม 33 

        คอลลาเจน 

ตารางท่ี 4.15: เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริม 33 

        คอลลาเจน 

ตารางท่ี 4.16: ตารางเปรียบเทียบระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสาร 36 

        ทางการตลาดแบบครบวงจร 

ตารางท่ี 4.17: ตารางแสดงผลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือ 39 

        การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดวยคาสหสัมพันธเพียรสัน 

         

 



ฏ 

 

สารบัญภาพ 

 

 หนา 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิด 6 

 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย 

 ปจจุบันผูคนมีการติดตอสื่อสารกับคนภายนอกมากข้ึน บุคลิกภาพภายนอกจึงเปนสิ่งสําคัญ 

ท่ีสามารถบงบอกถึงการดูแลเอาใจใสสุขภาพ และผิวพรรณท่ีผองใสนําไปสูบุคลิกภาพท่ีดูดี สรางความ

ม่ันใจใหมากยิ่งข้ึน ดวยเหตุนี้ผูบริโภคจึงหันมาสนใจดูแลเรื่องสุขภาพ รูปรางและผิวพรรณมากข้ึนจน

กลายเปนกระแส สงผลใหตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพและความงามเติบโตข้ึนอยาง

ตอเนื่องตามกระแสนิยมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

ปจจุบันเทรนดการดูแลสุขภาพรวมท้ังความสวยงามมีมากข้ึนจากการสํารวจพบวากระแสการ

ทําศัลยกรรมเพ่ือความงามมีมากข้ึนเรื่อยๆ รวมท้ังความนิยมในการใชครีมเพ่ือบํารุงผิวลดริ้วรอย การ

รับประทานอาหารเสริมเพ่ือบํารุงผิว เสริมสุขภาพก็เพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงท่ีมีขายตามรานท่ัวไป รานขายยา 

หรือแมกระท่ังในอินเทอรเน็ตมีท้ังท่ีถูกกฎหมายหรือผิดกฎหมาย กระแสการทานอาหารเสริมท่ีคน

ทั่วไปนิยมในตอนนี้คือ กระแสการรับประทานคอลลาเจนซ่ึงเปนโปรตีนท่ีพบในเนื้อเยื่อเก่ียวพัน ทํา

หนาท่ีกระตุนการเจริญเติบโตของผิว และชวยรักษาน้ําในผิวเม่ือรางไดรับคอลลาเจน โดยผานทาง

ระบบทางเดินอาหาร คอลลาเจนจะถูกยอยดวยเอนไซม และดูดซึมเขาสูกระแสเลือดกอนท่ีรางกายจะ

นําไปสรางเปนคอลลาเจน หรือโปรตีนชนิดอ่ืนตามท่ีรางกายตองการ (พญ.พรภุชงค เลาหเกริกเกียรติ 

แพทยหัวหนาศูนยความงาม โรงพยาบาลพญาไท 3) 

 ตลาดอาหารเสริมสุขภาพและความงาม มูลคากวา 3.5 พันลานบาท เปนตลาดท่ีกําลังเติบโต

อยางรวดเร็วปละ 10% และมีการแขงขันสูงมาก โดยผลิตภัณฑประเภทคอลลาเจนมีสัดสวนประมาณ 

10% ของตลาด เนื่องจากผูหญิงยุคใหมไมวาจะอายุเทาไหรก็จะใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ

และความงามกันมากข้ึน เนื่องจากหลังอายุ 25 ปข้ึนไป คอลลาเจนจะลดลง 1.5% ตอป  

ป 2556 เปนปท่ีตลาดเติบโตอยางเห็นไดชัด จากการเขามาของคอลลาเจนแบรนดใหมๆ 

ท่ีเขามาปลุกตลาดเปนจํานวนมาก สงผลใหปจจุบันมูลคา รวมของตลาดคอลลาเจนท้ังแบบเม็ด  

แบบเจล แบบชงดื่ม หรือแบบเครื่องดื่ม มีมูลคาประมาณ 2 พันลานบาท (“สวยเดง 2 พันลาน”, 

2556) 

 จากการท่ีตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมีการแขงขันสูง จึงเปนผลดีตอผูบริโภค 

เนื่องจากทําใหผูประกอบการมีการพัฒนาตนเองมากข้ึน โดยเฉพาะทางดานคุณภาพและมาตรฐาน

ของสินคา และราคาท่ีเหมาะสม การสงเสริมการขายตางๆ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน 

รวมถึงชองทางการจัดจําหนาย เพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงก็จะมีรูปแบบการโฆษณาท่ี

แตกตางกัน และมีการออกผลิตภัณฑตัวใหมๆ เขาสูตลาดตลอดเวลาจนบางครั้งผูบริโภคอาจเกิดความ
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สับสนตอการเลือกซ้ือ ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีผูประกอบการควรจะศึกษาถึงปจจัยตางๆท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเพ่ือท่ีจะตอบโจทยของตลาดผลิตภัณฑอาหารเสริมประเภทนี้ไดตรงเปา

มากท่ีสุด  

 การจะทําใหผูบริโภคสนใจและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร

คอลลาเจนนั้นจะใชแคการโฆษณาอยางเดียวไมพอ เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีหลายประการซ่ึงอาจ

ใชเพียงเครื่องมือเดียวหรือหลายเครื่องมือรวมกันเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับกลุมลูกคา การ

เขามามีสวนชวยในการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูบริโภคและผูประกอบการเพ่ือสรางพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือ เพ่ือจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน  ซ่ึงสิ่ง

สําคัญของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดไมวาในรูปแบบใดก็ตาม ก็ควรจะนําเสนอ

เครื่องมือท่ีสอดคลองกับสิ่งท่ีกลุมผูบริโภคเปาหมายใหความสําคัญและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของเขา

ไดดวย การศึกษาความสอดคลองระหวางความสําคัญกับความรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรของผูบริโภคจึงเปนการตรวจสอบการวางกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนในปจจุบัน วามีความเหมาะสมเพียงพอหรือไมอยางไร ตลอดจนเปนการใชงบประมาณ

ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคหรือไมอีกดวย 

 จากท่ีกลาวมาขางตนนั้น ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงความสําคัญและการรับรู

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลา

เจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลของผูทําวิจัยมาพัฒนาชองทางการใชเครื่องมือ

การสื่อสารใหครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญและระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบ 

วงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสอดคลองระหวางการใหความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ประโยชนการวิจัย 

  1.3.1 ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้สามารถเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการสื่อสาร 
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การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ใหกับธุรกิจผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 1.3.2 ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ ทําใหทราบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.3 ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ สามารถเปนแนวทางในการวางแผนปรับกลยุทธเพ่ือ

สรางความไดเปรียบในการแขงขัน และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด 

 1.3.4 สามารถเปนแนวทางในการศึกษาการทํากลยุทธทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ใหแกผูท่ีสนใจนํากลยุทธนี้ไปปรับใชกับธุรกิจอ่ืนๆ 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ  

 1.4.1 ประชากรท่ีใชศึกษาเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมคอลลาเจนในชวงเวลา 1 ป ท่ีผานมาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.4.2 การสุมตัวอยางใชวิธีสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1

 

 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกกลุม

ตัวอยางจากกลุมพ้ืนท่ีหางสรรพสินคา 10 แหงไดแก สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน เทอรมินัล 21 

เซ็นทรัลเวิลด เอ็มโพเรียม มาบุญครอง ยูเนี่ยนมอลล แพลตตินั่ม เมกะบางนา และพันธทิพพลาซา 

เนื่องจากเปนหางสรรพสินคาท่ีเปนท่ีนิยมในกรุงเทพมหานคร (toptenthailand, 2556) ซ่ึงเปนแหลง

ท่ีมีสินคาประเภทผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนจําหนายอยูและมีลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมายมาใช

บริการจํานวนมาก 

ข้ันตอนท่ี 2

 

 การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา 

ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษาจากข้ันตอนท่ี 1 มีหางสรรพสินคา10 แหง โดยเก็บหางสรรพสินคาละ

เทาๆ กัน 40 คน ตอ 1 หางสรรพสินคา รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน 

ข้ันตอนท่ี 3

 1.4.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษาประกอบดวย 

 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ 

เลือกกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนโดยขอความรวมมือจากผูบริโภคในการ

ตอบแบบสอบถาม (Self-Administered Questionnaires) จนครบจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขต 

ตัวแปรตน 

 - การใหความสําคัญเครื่องมือการสื่อสารทาง การตลาดแบบครบวงจร (Integrated  

Marketing Communications: IMC) 
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ตัวแปรตาม   

 - การรับรูเครื่องมือการสื่อสารทาง การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communications: IMC) 

 1.4.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต กุมภาพันธ 2557ถึง มิถุนายน 2557 

 1.4.5 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ หางสรรพสินคา 10 แหง ไดแก  

สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน เทอรมินัล21 เซ็นทรัลเวิลด เอ็มโพเรียม มาบุญครอง ยูเนี่ยนมอลล 

แพลตตินั่ม เมกะบางนา และพันธทิพพลาซา 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 2. ลกัษณะประชากรศาสตร หมายถึงคุณลักษณะเฉพาะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีเปนกลุม

ตัวอยางประกอบดวยเพศอายุสถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพรายไดตอเดือน  

 3. คอลลาเจน  (Collagen) มีสารประกอบท่ีสําคัญคือ Proteoglycan และ

Glyconsaminoglycans ซ่ึงเปนโครงสรางหลักของผิวเสนผม เล็บ กระดูก ขอตอ ตลอดจนผนัง

หลอดเลือด ทําหนาท่ีเชื่อมเซลลและอวัยวะตางๆ ในรางกายเขาดวยกันรวมท้ังปกปองอวัยวะภายใน

รางกายใหอยูดวยกันในผิวหนังชั้นหนังแท นอกจากนี้ คอลลาเจน (collagen) ยังมีสวนชวยเสริมสราง

ความเรียบตึงของผิวหนังทําใหผิวแข็งแรงและเรียบเนียนโดยจะทําหนาท่ีคูกับโปรตีนท่ีสําคัญอีกชนิด

หนึ่งคือ Elastin ซ่ึงชวยสรางความยืดหยุนใหกับผิวและทําใหผิวไมมีริ้วรอยในปจจุบันจึงมีการกลาวถึง 

คอลลาเจน (collagen) กันอยางกวางขวางโดยเฉพาะในแวดวงความสวยความงาม 

 4. การรับรู หมายถึง กระบวนการซ่ึงผูบริโภคเลือกรับ จัดองคประกอบ และแปลความหมาย

สิ่งเราตางๆ ออกมาเพ่ือใหมีความหมายเขาใจได และไดอธิบายเพ่ิมเติมวา สิ่งเราจะมีความเปนไปไดท่ี

จะไดรับการรับรูมากข้ึน หากสิ่งเรา เหลานั้นมีลักษณะดังนี้  คือ 

  - สอดคลองกับประสบการณท่ีผานมาของผูบริโภค 

  - สอดคลองกับความเชื่อในปจจุบันของผูบริโภคตอตราสินคา 

  - ไมมีความสลับซับซอนมากจนเกินไป 

  - เชื่อถือได 

  - มีความสัมพันธกับความจําเปนหรือความตองการในปจจุบัน 

  - ไมกอใหเกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป 

 ผูบริโภคเลือกเปดรับตอสิ่งเราและเลือกการรับรูโฆษณาท่ีสอดคลองสนับสนุนกับความเชื่อ

และประสบการณเดิมของผูบริโภค โดยจะไดรับความสนใจและจดจํามากเปนพิเศษ และมีแนวโนม

คอนขางมากท่ีจะไมใหความสนใจตอโฆษณาท่ีขัดแยงกับประสบการณ และความเชื่อเดิมของเขาท่ีมี
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อยูกับผลิตภัณฑนั้น และเหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภคเลือกรับรูสิ่งเรา ไมรับรูสิ่งเราท่ีเขามากระทบทุกอยาง 

ก็เพราะวาผูบริโภคพยายามท่ีจะรักษา “สภาวะสมดุลทางจิตวิทยา” (Psychologicalequililbrium) 

ของเขาใหเปนปกตินั่นเอง นั่นคือสภาวะท่ีไมตองการรับขอมูลท่ีมีความขัดแยง (Conflict 

information) และจะหลีกเลี่ยงขอมูลท่ีตรงกันขามกับความคิดของตน (Assael, 1998) 

 5. ระดับความสําคัญ หมายถึง ระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรเปนสิ่งท่ีผูบริโภคคาดหวังและมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 6. เครื่องมือการสื่อสารทาง การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communications: IMC) หมายถึง กระบวนการนําเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบมา

ผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค เปาหมายในท่ีนี้จะใชกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ (Attitude) ท่ีดีและพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior)  

โดยการจูงใจใหเกิดความตองการและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนในท่ีสุด โดยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ประกอบดวย 

  6.1 การโฆษณา หมายถึง การใชสื่อประเภทตางๆ ท่ีเก่ียวของกับความงามและ

ผิวพรรณ โดยสามารถนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร 

ปายโฆษณากลางแจง โบชัวร แผนพับโปสเตอร การใชบุคคลท่ีมี ชื่อเสียง เปนตน 

  6.2 การสงเสริมขาย หมายถึง สิ่งจูงใจท่ีใชระยะเวลาสั้นท่ีกระตุนใหกลุมเปาหมาย

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน เปนการบอกกลาวถึงเหตุผลวาตองการทําการ

เลือกซ้ือในทันที 

  6.3 การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การใชบุคคลเปนผูสื่อสารโดยตรงแบบตัว

ตอตัวโดยพนักงานจะพยายามชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน 

  6.4 การประชาสัมพันธ หมายถึงการเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับความงามและ

ผิวพรรณ ไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก ขาวสารเก่ียวกับเทคโนโลยี เครื่องมือ ขาวสารเก่ียวกับการขาย

รวมท้ังกิจกรรมเพ่ือสงเสริมประโยชนตอสังคม 

  6.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดท่ีใชสื่อโฆษณาตางๆ กับ กลุมเปาหมาย 

  6.6 การตลาดเชิงกิจกรรมหมายถึง เปนวิธีการทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย รูจัก

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนและเขามามีสวนรวมในกิจกรรมท่ีจัดข้ึน 

 7. การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision Making) หมายถึง การเลือกทางเลือกใด

ทางเลือกหนึ่ง จากหลายๆทางเลือกท่ีไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลว ไดแก การตระหนักถึงความ

ตองการการเสาะแสวงหาขาวสารการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยหัวขอเรื่อง “ความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” 

 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7 สมมติฐานของการวิจัย 

 ผูบริโภคท่ีใหระดับความสําคัญตอองคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรสูง จะมีระดับการรับรูตอองคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร

สูงดวย 

 

 

 

 

 

 

การใหความสําคัญ 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) 

- การโฆษณา 

- การสงเสริมการขาย 

- การขายโดยใชพนักงานขาย 

- การประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง 

- การตลาดเชิงกิจกรรม 
 

การรับรู 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) 

- การโฆษณา 

- การสงเสริมการขาย 

- การขายโดยใชพนักงานขาย 

- การประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง 

- การตลาดเชิงกิจกรรม 



บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาหัวของานวิจัยเรื่อง “ความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร”โดยผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของตามหัวขอ ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค      

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception Theory) 

 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการรับรูไวในทรรศนะตางๆกันซ่ึงพอจะนํามา

เสนอไวโดยสังเขปไดดังนี้ 

 Garrison & Magoon (1972, p.607) ใหความหมายของการรับรูไววาการรับรูหมายถึง

กระบวนการซ่ึงสมองตีความหรือแปลขอความท่ีไดจากการสัมผัส (Sensation) ของรางกาย (ประสาท

สัมผัสตางๆ) กับสิ่งแวดลอมซ่ึงเปนสิ่งเราทําใหเราทราบวาสิ่งเราหรือสิ่งแวดลอมท่ีเราสัมผัสนั้นเปน

อยางไรมีความหมายอยางไรมีลักษณะอยางไรฯลฯการท่ีเราจะรับรูสิ่งเราท่ีมาสัมผัสไดนั้นจะตองอาศัย

ประสบการณของเราเปนเครื่องมือชวยในการตีความหมายหรือแปลความหมาย 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, หนา 75) อธิบายวาการรับรู (Perception) เปนกระบวนการ

ตีความหมายถึงสิ่งท่ีเราพบเห็นในสิ่งแวดลอมสวนความหมาย (Meaning) คือสิ่งท่ีเกิดจาก

กระบวนการตีความหมายหรือการรับรูกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไร

ยอมข้ึนอยูกับการท่ีเรารับรูหรือตีความหมายสิ่งนั้นอยางไรซ่ึงในการรับรูและตีความหมายสิ่งท่ีเราได

พบนั้นอาศัยประสบการณของเราเพราะประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและตีความหมาย

ตอสิ่งท่ีเราพบ 

 พัชรี เชยจรรยา (2543, หนา 113) ไดกลาวถึงการรับรูเปนกระบวนการทางจิตท่ีตอบสนอง

ตอสิ่งเราท่ีไดรับเปนกระบวนการเลือกรับสารและจัดสารเขาดวยกันและตีความหมายของสารท่ีไดรับ

ความเขาใจความรูสึกของตนโดยอาศัยประสบการณความเชื่อทัศนคติและสิ่งแวดลอมเปนกรอบใน

การรับรู 
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 เสร ีวงษมณฑา (2542, หนา 95) กลาววาการรับรูเปนกระบวนการท่ีมนุษยเลือกท่ีจะรับรู

สรุปการรับรูและตีความหมายการรับรูจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสัมผัสเพ่ือสรางภาพในสมองใหเห็นเปนภาพ

ท่ีมีความหมายและมีความกลมเกลียว 

 สมัย จิตหมวด (2529, หนา 100) กลาววาการรับรูคืออาการสัมผัสท่ีมีความหมายและการ

รับรูเปนการแปลหรือการตีความแหงสัมผัสท่ีไดรับออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมายอันเปนสิ่งท่ี

รูจักและเขาใจและในการแปลความหมายหรือตีความของการสัมผัสจําเปนตองใชประสบการณเดิม

หรือความรูเดิม 

 จําเนียร ชวงโชต ิ(2526, หนา 177) ไดใหความหมายของการรับรูไววาการรับรูหมายถึง

กระบวนการท่ีบุคคลไดนําเอาสิ่งท่ีตนไดเห็นไดยินไดสัมผัสไดรูสึกจากสิ่งเราภายนอกรอบตัวบุคคลเขา

มาจัดระเบียบและใหความหมายโดยอาศัยประสบการณเดิมหรือความรูสึกเดิมออกเปนความรูความ

เขาใจท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของตนเองและกลาวถึงปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของคนเรามีมากมายหลาย

ประการแตพอสรุปไดเปน 2 ประเภทดังนี้ 

 1. ลักษณะของสิ่งเราลักษณะตางๆของสิ่งเรากอใหเกิดการรับรูแกบุคคลไดตางกันเชนสิ่งเรา

ท่ีมีความเขมกวามีการเปลี่ยนแปลงมีการเกิดข้ึนบอยๆจะกระตุนใหเกิดการรับรูไดดีหรือรวดเร็ว  

 2. ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผูรับรูสามารถแบงไดเปน 2 ประการคือดานรางกายเปนลักษณะของ

ความผิดปกติของตัวรับสัมผัสผิดไปดวย 

 ดานจิตวิทยาการรับรูเปนสิ่งท่ีเลือกสรรแลวเลือกท่ีจะสัมผัสเลือกเฉพาะสิ่งท่ีตองการและแปล

ความหมายใหเขากับตัวเองโดยมีอิทธิพลจากความรูเดิมความตองการทัศนคติภาวะทางอารมณและ

ลักษณะวัฒนธรรมการรับรูของบุคคลจึงแตกตางตามคุณสมบัติสวนบุคคลและปจจัยทางสังคม 

พอจะสรุปความหมายของการรับรูไดวาการรับรูคือการแสดงออกถึงความรูสึกนึกคิดความรู

ความเขาใจในเรื่องตางๆซ่ึงเกิดข้ึนในจิตใจของแตละบุคคลอันเนื่องมาจากการตีความหรือแปลความ

อาการสัมผัส (Sensation) ของรางกายกับสิ่งเราหรือสิ่งแวดลอมโดยอาศัยประสบการณเดิมเปน

เครื่องชวย 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

2.2.1 ความหมายของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

Kotler & Lane (2009) กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร IMC คือการ

วางแผนสื่อสารทางการตลาดท่ีเพ่ิมมูลคาของแผนโดยรวมการประเมินกลยุทธการสื่อสารตางๆ ที

ละกลยุทธเชนการโฆษณาท่ัวไปการตอบสนองโดยตรงการสงเสริมการขาย การสัมพันธมวลชนแลว

รวมกลยุทธเหลานี้เพ่ือใหเกิดความสอดคลองกันและเกิดผลอยางสูงสุดเพ่ือใหเกิดการผสมผสานกัน

อยางกลมกลืน 
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ปณิศา ลัญชานนท (2548) กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร IMC เปนการ

ประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆเครื่องมือเขาดวยกันอยางเหมาะสมเพ่ือสงมอบ

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและองคกรท่ีชัดเจนและสอดคลองกันเพ่ือใหการสื่อสารนั้นเกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดพิจารณาการรับรูอยางสูงสุดของผูบริโภคท้ัง 360 องศา 

จากชองทางท่ีแตกตางเพ่ือใหการสื่อสารสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในชีวิตประจําวัน  

เสร ีวงษมณฑา (2540, หนา 28-29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 

Marketing Communication) วาหมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด

ท่ีตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่องเปาหมาย IMC คือการท่ีมุงสราง

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการ  

สื่อสารตราสินคา (Brand Contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสูความรู

ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งซ่ึง IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจ

กระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารท่ีเปนหมาย 

ผูวิจัยสรุปวาการสื่อสารทางการตลาดแบบทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร IMC คือการใชการสื่อสารทางการตลาดหลายๆดานเพ่ือใหเกิดความสอดคลองและสงเสริม

กันสงผลใหเกิดความรับรูและนําไปสูพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2.2.2 ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Communication, IMC) 

การสื่อสารดวยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” เปนกลยุทธวิธีการสื่อสารแนวใหมท่ีหลาย

ภาคธุรกิจนิยมนามาใชกันอยางกวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากท่ีสุด โดย

จุดมุงหมายสูงสุดคือเพ่ือสรางภาพพจนโดยรวมของสินคาบริการและองคกรซ่ึงสามารถสรางภาพพจน

เชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคไดก็จะเปนเครื่องมือสําคัญท่ีชวยสนับสนุนงานดานการตลาดการ

ขายและเปนท่ีมาของยอดขายซ่ึงสงผลถึงการเติบโตของธุรกิจตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการพัฒนา

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย (เสร ีวงษมณฑา, 2547) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสารท่ีเหมาะสมกับ

ผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนสิ่งท่ีผูบริโภคเปดรับ 

- การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตาง ๆ ท่ีสามารถสงนําขาวสาร 

ไปสูผูรับสารไดอยางท่ัวถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน อันไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ 

วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ โปสเตอร 

- การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)เปนเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือ 

หรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือ
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ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, 

p.11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซ่ึงท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช

พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.11) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการ

ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในชองทางการจัดจําหนาย 

- การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงรูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู 

สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรงอาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลผูสงขาวสารจะ

สามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันทีการขายโดยพนักงานขายถือเปนสื่อท่ีสําคัญมาก 

(เสร ีวงษมณฑา, 2547) 

- การประชาสัมพันธ (Public Relation) การติดตอสื่อสารขององคการกับกลุมตางๆท่ีมี 

ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิตผูถือหุนหรือลูกคาโดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติความเชื่อและภาพลักษณท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการ

ใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงการติดตอสื่อสารของบริษัทไปยังลูกคา 

กลุมเปาหมายโดยตรงเพ่ือใหไดรับการตอบสนองหรือการซ้ือสินคาการตลาดทางตรงไมไดมีเพียงแต

การสงจดหมายทางตรงหรือสงแคตตาล็อกสั่งสินคาทางไปรษณียแตเก่ียวของกับกิจกรรมท่ี

หลากหลายอาทิการจัดการฐานขอมูลการขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาท่ีตอบสนอง

โดยตรงผานจดหมายทางตรงอินเตอรเน็ต และสื่อสิ่งพิมพ หรือสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ บางบริษัทไมไดใช

ชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยังลูกคา 

(Kotler, 2003, p. 631) 

- การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เชนการประกวด , การแขงขัน, การฉลอง, 

การเปดตัวสินคาใหมซ่ึงเปนวิธีท่ีนิยมมากในปจจุบันเพราะเปนการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให

ผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูท่ีเขามามีสวนรวมในกิจกรรมและ

สนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน (เสร ีวงษมณฑา, 2547) 

2.2.3 เหตุผลท่ีทําใหนักการตลาดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

เพ่ิมข้ึน 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรถูกนําไปใชในการกําหนกลยุทธและแผนการสื่อสาร

ทางการตลาดของบริษัทตางๆท้ังขนาดใหญและขนาดเล็กท้ังท่ีมีลูกคาเปาหมายเปนลูกคาท่ัวไปหรือ

หนวยงานองคการตางๆซ่ึงการเปลี่ยนแปลงนี้เริ่มตนมาตั้งแตทศวรรษท่ี 90 หรือประมาณชวงป 

พ.ศ.2533-2543 โดยมีเหตุผลท่ีสําคัญหลายประการท่ีทําใหบริษัทตางๆ ประยุกตใชการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรดังนี้ 
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- บริษัทเหลานี้เขาใจและตระหนักถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการประสมประสานกลยุทธ  

การติดตอสื่อสารหลายวิธีเขาดวยกันมากกวาท่ีจะใชเพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งดวยการประสานกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดเขาดวยกันบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงความซํ้าซอนและสามารถใชประโยชน

จากการประสมประสานกันของเครื่องมือการสงเสริมการตลาดสูงท่ีสุด 

- มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทําใหนักการตลาดตองปรับตัว 

ใหเขากับสถานการณท่ีมีการเปลี่ยนแปลง จึงทําใหมีการประยุกตใช การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรมากข้ึน การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ไดแก การเปลี่ยนแปลงทางดานประชากร รูปแบบการดํารงชีวิต 

การใชสื่อ และรูปแบบการซ้ือหรือเลือกซ้ือสินคาของลูกคา  

2.2.4 ทัศนะการวางแผนการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรถือเกณฑ คือ  

(เสร ีวงษมณฑา, 2540) 

2.2.4.1 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรจะใชการติดตอสื่อสารหลาย

รูปแบบกับลูกคาซ่ึงอยูภายใตแผนเดียวกันและจุดมุงหมายเดียวกันการติดตอสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจรตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลท่ีสะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ดังนั้นจึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตางๆ ดังนี้ 

  - การโฆษณา 

- การสงเสริมการขาย 

- การขายโดยพนักงานขาย 

- การประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง 

- การตลาดเชิงกิจกรรม 

2.2.4.2 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรจะเริ่มตนท่ีลูกคาไมใช

ผลิตภัณฑจุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการท่ีจะติดตอสื่อสารถึง

ประโยชนเก่ียวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนท่ีความรูสึกนึกคิดของลูกคาคนหาสิ่งท่ีมีคุณคาใน

สายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑจากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซ่ึงผู

ติดตอกับผูรับขาวสารท่ีเปนเปาหมาย 

2.2.4.3 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร พยายามคนหาการ

ติดตอสื่อสารท้ังท่ีใชคนและท่ีใชสื่อจากจุดเริ่มตนท่ีวาลูกคาทุกคนท่ีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงตอง

ตอบสนองโดยการ 

  - ผูใชท่ีภักดีตอตราสินคา (Loyal and User)  

- ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive User) 
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- ผูใชท่ีเปลี่ยนตราสินคา (Swing User) 

สวนสําคัญของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร อีกประการหนึ่งคือการพิจารณาวาลูกคา

มีความคิดเก่ียวกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand Network) 

และคนหาวิธีการท่ีจะติดตอสื่อสารเก่ียวกับตราเหลานี้ซ่ึงเปนการติดตอสื่อสารกับตราสินคา (Brand 

Contacts) ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใช

เครื่องมือการติดตอสื่อสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

2.2.4.4 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะสรางการติดตอสื่อสาร

แบบสองทางกับลูกคาการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนอง

ดานพฤติกรรมลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา 

  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.3.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ท่ีสิ่งมีชีวิตกระทําและบคุคล

อ่ืนสามารถสังเกตไดหรือใชเครื่องมือวัดได นอกจากนี้พฤติกรรมมิไดมีความหมายเฉพาะแตการ

แสดงออกทางดานรางกายภายนอกเพียงอยางเดียว แตยังรวมถึงการกระทําหรือกิจกรรมภายใน 

ไดแก ความรูสึกนึกคิดดวย (โสภา ชูพิกุลชัย, 2521) 

 2.3.2 ลกัษณะของผูบรโิภค (เสร ีวงษมณฑา, 2542) ไดอธิบายลักษณะของผูบริโภคไว ดังนี้ 

  2.3.2.1 ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความตองการการท่ีจะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น

จะตองมีความตองการผลิตภัณฑการท่ีเราจะวัดไดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดท่ีความตองการ

ซ่ึงความตองการนี้ ไมใชความตองการท่ีเปนรูปธรรมแตเปนความตองการในระดับนามธรรม เปน

ความตองการ ข้ันปฐมภูมิ (Primary Needs) เปนความตองการเบื้องตน ท่ีไมไดกลาวถึงสินคา แต

กลาวถึงสิ่งท่ีเกิดข้ึน เก่ียวกับตัวบุคคล เชน ตองการอาหารตองการพักผอน ตองการท่ีอยูอาศัย 

ตองการความสะดวกสบาย เปนตน 

  2.3.2.2 ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซ้ือ ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการอยางเดียว

ไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซ้ือดวย ถามีเพียงความตองการแลวไมมีอํานาจซ้ือ ก็ยังไมใชผูบริโภคของ

สินคานั้น 

  2.3.2.3 การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมีอํานาจซ้ือแลว

ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เชน ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไร ใครเปนคนซ้ือ ใชมาตรการอะไรในการ

ตัดสินใจซ้ือ ซ้ือมากหรือนอยแคไหน 

  2.3.2.4 พฤติกรรมการใช ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร  

 2.3.3 ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคพฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดทางการตลาด

(Consumer Behavior and Marketing Concept) ผูจัดการฝายการตลาดตองระลึกถึงความสําคัญ
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ของการตลาดตอความสําเร็จของธุรกิจดังนั้นการทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญ

ของความสําเร็จของโปรแกรม การตลาดในระยะยาวและสอดคลองกับแนวคิด (Marketing 

Concept) โดยคํานึงถึงปจจัยสําคัญท่ีจะบรรลุจุดมุงหมายขององคการใหมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน (Kotler, 2003) ดังนั้นผูบริหารตองตระหนักถึงความสําคัญของพฤติกรรม

ผูบริโภค เพ่ือจะประสบความสําเร็จในธุรกิจท่ีประกอบ เชน การผลิต การจําหนายท่ีไดรับการ

ตอบสนองจากผูบริโภค 

 2.3.4 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพ่ือให

ทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ

ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด 

กลยุทธทางการตลาด (Market strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546) 

 2.3.5 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (Peter & Olson, 1993)   

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิดสิ่ง

กระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก

นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  

 2.3.6 ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน กระบวนการซ้ือ พบวา 

ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 

1) การรับรูความตองการ 

2) การคนหา ขอมูล 

3) การประเมินผลทางเลือก 

4) การตัดสินใจซ้ือ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ความสําคัญและการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน” พบวามีงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังตอไปนี้ 
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 งานวิจัยของ นวธิดา ไชยหมาน (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ของผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนักสวนใหญอายุระหวาง20-26 ป 

มีสถานภาพโสด และประกอบ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สาเหตุท่ีสําคัญในการซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก คือ การลดน้ําหนัก โดยสวนใหญซ้ือท่ีรานขายยาท่ัวไป เฉลี่ยครั้งละ 501 –

1,000 บาท สวนผูท่ีไมเคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ใหเหตุผลวา ผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพ่ือการลดน้ําหนักเปนสิ่งท่ีไมจําเปน สําหรับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไดแก 

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการตลาด

ทางตรง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก ดาน

คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการลดน้ําหนัก 

 สวนงานวิจัยของสุณีรัตน จิรเกรียงไกร (2551) ทําการวิจัยเรื่อง การรับรูการสื่อสารทาง

การตลาดของผูบริโภค ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยา ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยา สรุปไดวา 

เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา การประกอบอาชีพ รายไดตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ไมมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยา โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นตอกระบวน 

การตัดสินใจซ้ือดานการตระหนักถึงปญหาการคนหาขอมูล กระบวนการประเมินผลขอมูลอยูในระดับ

ปานกลางและมีความเห็นตอกระบวนการการตัดสินใจซ้ือดานพฤติกรรมหลังการซ้ือใน  

ระดับมาก 

 งานวิจัยของอรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสาร

การตลาดของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในกรุงเทพมหานคร ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ในการ 

จูงใจใหซ้ือสินคาอยูในระดับปานกลาง การสงเสริมการขาย ดานความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นอยูใน

ระดับท่ีดี ดานการตลาดทางตรงและกิจกรรมการตลาด อยูในระดับท่ีไมดีมาก 

 และธนวรรณ ปานยิ้ม (2549) ไดศกึษาเรื่องการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ผูบริโภคในบริเวณโรงพยาบาลเซ็นทรัลเยนเนอรัล พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือบํารุงสุขภาพเปนหลักและรูจักผลิตภัณฑจากสื่อโฆษณา

บริโภคผลิตภัณฑยี่หอแบรนดมากท่ีสุด สวนใหญนิยมซ้ือจากพนักงานขายตรงและบริโภคตอเนื่องเปน

ระยะเวลานอยกวา 1 ป ผูบริโภคสวนใหญชอบการสงเสริมการขายในสวนของการลดราคาเม่ือซ้ือ

มากข้ึน ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริม

อาหารในภาพรวมใหความสําคัญมากท่ีสุดกับปจจัยดานผลิตภัณฑและราคา สําหรับทางดานการจัด
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จําหนายและดานการสงเสริมการขายผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตามลําดับ สรุปภาพรวม

ของปจจัยท้ัง 4 ทางการตลาดไดวามีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  

 การวิจัยเรื่องความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

ดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

3.2 ลักษณะเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนในชวงเวลา 1 ป ท่ีผานมาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจน ในชวงเวลา 1 ป ท่ีผานมา ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีไมสามารถทราบคาประชากรท่ีแนนอน 

ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยแทนคาสูตร Yamane (1973) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 

รอยละ 95 และมีความคลาดเคลื่อน + /- รอยละ 5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ไดขนาดกลุม

ตัวอยางท้ังหมด 385 ตัวอยาง โดยมีสูตรคํานวณดังนี้ 

 n  =   

  

เม่ือ n  แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 

 Z   แทนระดับความเชื่อม่ันท่ีกําหนดไวคือ 

   Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% (=0.05) 

 E  แทนระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได มีคาเทากับ 0.05 

 n  =  

 

  = 385 ตัวอยาง 
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 จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 385 คน ผูวิจัยจึงกําหนดใหกลุม

ตัวอยางมีจํานวนเทากับ 400 คน เพ่ือปองกันในกรณีท่ีแบบสอบถามเสียหายหรือใชการไมได ท้ังนี้

แบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด สามารถใชไดจริง ผูวิจัยจึงนํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ท้ังหมด 

วิธีสุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางในลักษณะหลายข้ันตอน (Multi-stage 

SamplingMethod) โดย 

 - ข้ันท่ี 1 จะทําการสุมเขตพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครเพ่ือเปนพ้ืนท่ีในการลงภาคสนาม โดยใช  

การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดวยการเลือกหางสรรพสินคา 10 แหง ไดแก 

สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน เทอรมินัล21 เซ็นทรัลเวิลด เอ็มโพเรียม มาบุญครอง ยูเนี่ยนมอลล 

แพลตตินั่ม เมกะบางนา และพันธทิพพลาซา เนื่องจากเปนหางสรรพสินคาท่ีเปนท่ีนิยมใน

กรงุเทพมหานคร (“toptenthailand”, 2556) ซ่ึงเปนแหลงท่ีมีสินคาประเภทผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนจําหนายอยูและมีลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมายมาใชบริการจํานวนมาก 

 - ข้ันท่ี 2 ทําการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดใหเก็บ 

ขอมูลจากกลุมตัวอยางในแตละหางสรรพสินคาเทาๆ กัน ได 40 คน ตอ 1 หางสรรพสินคา รวมกลุม

ตัวอยางท้ังหมด 400 คน  

 - ข้ันท่ี 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ 

เลือกกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในชวงเวลา 1 ป ท่ีผานมาโดยขอความ

รวมมือจากผูบริโภคในการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administered Questionnaires) จน

ครบจํานวนกลุมตัวอยางในแตละหางสรรพสินคา 

 

3.2 ลักษณะเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยแบงแบบสอบถามออกเปน  

3 สวน คือ 

 สวนท่ี 1  ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงเปนแบบสอบถามท่ีมีคําตอบใหเลือกตอบ   

รวมท้ังหมด 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปน

คําถามปลายปด 

 สวนท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ซ่ึงเปนแบบสอบถาม 

ท่ีมีคําตอบใหเลือกตอบ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดรวมท้ังหมด 12 ขอ 

 สวนท่ี 3  ขอมูลความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจ เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ลกัษณะของแบบสอบถาม

แบบมาตราสวนประมาณคา Likert Scale 5 ระดับ กําหนดเกณฑการใหคะแนน โดย5หมายถึงมาก
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ท่ีสุด ไปจนถึง 1 หมายถึงนอยท่ีสุด รวมท้ังหมด 26 ขอ โดยแบงตามเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร 6 ดาน ไดแก  

 - ดานการโฆษณา 8 ขอ ไดแก การโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาวทิย ุการโฆษณาทาง 

นิตยสาร/วารสาร การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต การโฆษณาทางหนังสือพิมพ การโฆษณาผานไลนหรือ

อินสตาแกรม ปายโฆษณาและแผนพับหรือโบรชัวร 

 - ดานการสงเสริมการขาย 5 ขอ ไดแก การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง การใหของ

สมนาคุณการใหคูปองสวนลด การลดราคาต่ํากวาปกติและการจัดรายการชิงโชคมอบของรางวัล 

 - ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3 ขอ ไดแกพนักงานใหความรูและแนะนําสินคาไดดี 

พนักงานมีความสุภาพออนนอมและพนักงานใหบริการดวยความรวดเร็วทันใจ 

 - ดานการประชาสัมพันธ 4 ขอ ไดแก การเปนสปอนเซอรในรายการโทรทัศน การใหความรู

ในลักษณะคอลัมนในนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ การสงขาวสารตอๆกันโดยใช Email  และการจัด

กิจกรรมเพ่ือสังคม 

 - ดานการตลาดทางตรง 4 ขอ ไดแก การสงโบรชัวร แผนพับทางไปรษณีย การสง SMS 

MMSทางโทรศัพทมือถือ การเสนอขายทางเว็บไซตโฮมเพจและการเสนอขายผานเครือขายสังคม

ออนไลน เชน เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม 

 - ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 2 ขอ ไดแก การจัดบูทตามหางสรรพสินคาหรือ 

สถานท่ีตางๆและการจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดาราเขารวมงาน 

โดยผูวิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนระดับการความสําคัญและรับรูของเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลา

เจน โดยการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 

2537) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

    =       

  

      จํานวนชั้น 

     

    =      0.80 

 ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยระดับความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจ เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน สามารถกําหนดได

ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับการรับรูและความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับการรับรูและความสําคัญอยูในระดับมาก 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับการรับรูและความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับการรับรูและความสําคัญอยูในระดับนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับการรับรูและความสําคัญอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 

3.3 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 

 3.3.1 ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร วารสาร นิตยสาร สื่ออินเตอรเน็ต และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ  

เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 3.3.2 สรางแบบสอบถามโดยรวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ใหครอบคลุมวัตถุประสงคของ

การวิจัยครั้งนี้ 

 3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษา ตรวจสอบความถูกตองและ

เสนอแนะเพ่ิมเติม 

 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว เสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีก

ครั้ง 

 3.3.5 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว ไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 

คนโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (𝛼𝛼–Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ีไดมาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 3.3.6 ทําการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษา

อนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษา 

เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องอิทธิพล

ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1 : คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัด จํานวน 30 ชุด 

 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

แบบครบวงจร 

คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

แบบสอบถามจํานวน 30 ชุด 

ระดับความสําคัญ ระดับการรับรู 

ดานการโฆษณา 0.794 0.881 

ดานการสงเสริมการขาย 0.827 0.830 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 0.718 0.913 

ดานการประชาสัมพันธ 0.727 0.810 

ดานการตลาดทางตรง 0.454  0.604 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 

0.937 0.864 

รวม 0.759 0.830 

 

ตารางท่ี 3.2 : คาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัด จํานวน 400 ชุด 

 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

แบบครบวงจร 

คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

ระดับความสําคัญ ระดับการรับรู 

ดานการโฆษณา 0.797 0.794 

ดานการสงเสริมการขาย 0.804 0.717 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 0.790 0.775 

ดานการประชาสัมพันธ 0.640 0.659 

ดานการตลาดทางตรง 0.736 0.698 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 

0.543 0.642 

รวม 0.903 0.913 
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

 3.5.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด เพ่ือแจกใหกับผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

 3.5.2 ผูวิจัยเขาไปในสถานท่ีตามเขตตางๆ ท่ีตองการศึกษาจํานวน 10 หางสรรพสินคา ท่ี

ระบุไวขางตน 

 3.5.3 ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย โดยสอบถามกลุมเปาหมายวาในชวงเวลา 

1 ป ท่ีผานมาเคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนหรือไม ถากลุมเปาหมายเคยเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนใชชวงเวลา 1 ปท่ีผานมา จึงทําการแจกแบบสอบถามและรอ

จนกระท่ังผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามครบถวนจึงเก็บแบบสอบถามมาวิจัยข้ันตอไป 

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 จากขอมูลในแบบสอบถามท่ีเก็บได ผูวิจัยไดทําการรวบรวมเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ

แปลงขอมูลและเขารหัส เพ่ือทําการประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติและทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยมีรายละเอียดการวิเคราะหขอมูลดังนี้  

 

3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้

ไวดังนี้ คือ 

 3.7.1 สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analytical statistics) สถิติท่ีนํามาใช

บรรยายคุณลักษณะของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยางท่ีนํามาศึกษาไดแก  

  3.7.1.1 หาคาจํานวนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (percentage) เพ่ือใช

แปลความหมายขอมูลดานประชากรศาสตรของแบบสอบถาม  

 

 คารอยละ     

 

        แทน      จํานวนผูตอบแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตัวนั้น 

    N          แทน       จํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

 

  3.7.1.2 คาเฉลี่ย ( Mean) คือคาท่ีไดจากการเอาผลรวมของคาของขอมูลท้ังหมด

หารดวยจํานวนขอมูลท้ังหมด เพ่ือใชวิเคราะหระดับอิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

 * 100 
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ครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร (ชูศรี วงศรัตนะ, 2541) 

X =  ∑ X  

                N  
         เม่ือ   X                      =                  คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑ X                  =                  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   N                      =                  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง  

 

   3.7.1.3 คาความเบี่ยงมาตรฐาน ( Standard deviation) (SD) คือใชเพ่ืออธิบาย

ลักษณะการกระจายของขอมูลเพ่ือใชแปลความหมายขอมูลของ อิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ, 2541) 

  SD       = 
( )

( )1
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−

−∑ ∑
NN

XN X  

 เม่ือ  SD             = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  X       =          คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  N       =          จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

  ( )2∑ X     =          ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลงัสอง 

  ∑ 2X       =          ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

 

  3.7.2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (inferential analytical statistics) เปนสถิติท่ีใชวิเคราะห

ถึงลักษณะของตัวตน (independent variable) ท่ีมีผลตอตัวแปรตาม (dependent variable) โดย

ใชการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation) กําหนดการแปล

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ โดยใชเกณฑดังนี้ (Hinkle, 1998)     

      คาสหสัมพันธ   ---  ระดับของความสัมพันธ 

    0.91 – 1.00    ---   มีความสัมพันธอยูในระดับสูงมาก 

   0.71 – 0.90     ---   มีความสัมพันธอยูในระดับสูง 

   0.51 – 0.70     ---   มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 

   0.31 – 0.50     ---   มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา 

  0.00 – 0.30   --- มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
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บทที4่ 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีใชในการศึกษาวิจัย

ในครั้งนี้ ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวน

ท้ังสิ้น 400 ชุดผลการวิเคราะหแบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

สวนท่ี 1 ขอมูลสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

สวนท่ี 3 ระดับความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  

เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

สวนท่ี 4 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนที ่1 ขอมูลสถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ในการศึกษาครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 275 คน คิดเปน

รอยละ 68.8 และเพศชาย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 มีอายุอยูในชวง 20-30 ป จํานวน 

278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมามีอายุอยูในชวง 31-40 ป จํานวน 110 คิดเปนรอยละ 27.5 

และ 41-50 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 282 

คน คิดเปนรอยละ 70.5 อนุปริญญาหรือปวส. จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 สูงกวาปริญญาตรี

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 

5.5 มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และนอยกวามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 

7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 สําหรับอาชีพพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชนจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมามีอาชพีพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 72 คน 

คิดเปนรอยละ 18 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 นักเรียน/นกัศึกษา จํานวน 28 

คน คิดเปนรอยละ 7 ขาราชการ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และอ่ืนๆ ท่ีพบวาไมไดประกอบ

อาชีพ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 

10,001-20,000 บาท จํานวน 153คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา 20,001-30,000 บาท จํานวน 

138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

และรายไดไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง 

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: ขอมูลสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

เพศ ชาย 125 31.3 

หญิง 275 68.8 

อายุ 20-30 ป 278 69.5 

31-40 ป 110 27.5 

41-50 ป 12 3.0 

ระดบัการศึกษา นอยกวามัธยมศึกษาตอนตน 7 1.8 

มัธยมศึกษาตอนตน 9 2.3 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 22 5.5 

อนุปริญญาหรือปวส. 45 11.3 

ปริญญาตรี 282 70.5 

สูงกวาปริญญาตรี 35 8.8 

อาชีพ นักเรียน/นกัศึกษา 28 7.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 72 18.0 

ขาราชการ 25 6.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 237 59.3 

ธุรกิจสวนตัว 34 8.5 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รายไดตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท 19 4.8 

10,001 - 20,000 บาท 153 38.3 

20,001 – 30,000 บาท 138 34.5 

30,001 บาทข้ึนไป 90 22.5 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 สําหรับการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน จากกลุม

ตัวอยาง 400 คน พบวา สื่อท่ีผูบริโภครับรูมากท่ีสุด คืออินเตอรเน็ตจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ

27.3 รองลงมา คือ แผนพับหรือโบรชัวร จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13 โทรทัศน จํานวน 46 คน 

คิดเปนรอยละ11.5 หนงัสอืพิมพ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ วทิยุ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ

10 ปายโฆษณา จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 นิตยสาร/วารสาร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

9 และสื่อท่ีผูบริโภครับรูนอยท่ีสุด คือ งานจัดแสดงสินคา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 โดย

แสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 

  

ตารางท่ี 4.2: การรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน จําแนกตามสื่อ 

                 ท่ีผูบริโภคไดรับขาวสาร 

 

สื่อท่ีผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน 

จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

โทรทัศน 46 11.5 

วทิยุ 40 10.0 

นิตยสาร/วารสาร 36 9.0 

อินเตอรเน็ต 109 27.3 

หนังสือพิมพ 44 11.0 

งานจัดแสดงสินคา 35 8.8 

ปายโฆษณา 38 9.5 

แผนพับหรือโบรชัวร 52 13.0 

รวม 400 100.00 

 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400  คน เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูตอบแบบสอบถามคือ เพ่ือความงามจํานวน 212 คน คิดเปน

รอยละ 53 รองลงมา คือ กระแสนิยม จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 เพ่ือสุขภาพ จํานวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 10.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอ่ืนๆ โดย

ไมไดใหเหตุผลประกอบอีก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.3: การใหเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน 

จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  24 6.0 

เพ่ือความงาม  212 53.0 

กระแสนิยม 104 26.0 

เพ่ือสุขภาพ 42 10.5 

อ่ืนๆ 18 4.5 

รวม 400 100.00 

  

จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 400  คน พบวาผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ ผูมีชื่อเสียงนักแสดงนักรองจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64 

รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29 บุคคลในครอบครัว จํานวน 14 คน คิดเปน

รอยละ 3.5 พนักงานขาย จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และอ่ืนๆ ไดแก ตนเอง จํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.4: ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 
จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

ผูมีชื่อเสียงนักแสดงนักรอง 256 64.0 

พนักงานขาย 10 2.5 

บคุคลในครอบครัว 14 3.5 

เพ่ือน 116 29.0 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.00 
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จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจนชนิดผงมากท่ีสุด จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ชนิดเม็ด

และแคปซูล จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 ชนิดน้ํา จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และ

ชนิดเจลลี่ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.5: ชนิดของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 

 

ชนิดของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ 
จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

ชนิดผง 150 37.5 

ชนิดเม็ดและแคปซูล 104 26.0 

ชนิดน้ํา 94 23.5 

ชนิดเจลลี ่ 52 13.0 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.00 

  

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา ความถ่ีท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 รองมา คือ  

2 ครั้ง/เดือน จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 นานๆครั้ง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 

3 ครั้ง/เดือน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และ 4 ครั้งข้ึนไป/เดือน จํานวน 36 คน คิดเปนรอย

ละ 9 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6: ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 

1 ครั้ง/เดือน 136 34.0 

2 ครั้ง/เดือน 127 31.8 

3 ครั้ง/เดือน 39 9.8 

4 ครั้งข้ึนไป/เดือน 36 9.0 

นานๆครั้ง 62 15.5 

รวม 400 100.00 
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 จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนของผูตอบแบบสอบถาม มากท่ีสุด คือ 3-4 วัน/สัปดาห จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 รองลงมา คือ ทุกวัน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 5-6 วัน/สัปดาห จํานวน 84 คน คิด

เปนรอยละ 21 1-2 วัน/สัปดาห จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และนอยกวา 1 วัน/สัปดาห 

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.7: ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภค 
จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

นอยกวา 1 วัน/สัปดาห 55 13.8 

1-2 วัน/สัปดาห 69 17.3 

3-4 วัน/สัปดาห 98 24.5 

5-6 วัน/สัปดาห 84 21.0 

ทุกวัน 94 23.5 

รวม 400 100.00 

 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถาม มากท่ีสุด คือ 1,001-2,000 บาท/ครั้ง จํานวน 

152 คน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมา คือ 501-1,000 บาท/ครั้ง จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 

31.8 มากกวา 2,001 บาท/ครั้ง จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และต่ํากวา 500 บาท/ครั้ง 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.8: งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนแตละครั้ง 

 

งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนแตละครั้งของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

ต่ํากวา 500 บาท/ครั้ง 35 8.8 

501-1,000 บาท/ครั้ง 127 31.8 

1,001-2,000 บาท/ครั้ง 152 38.0 

มากกวา 2,001 บาท/ครั้ง 86 21.5 

รวม 400 100.00 

 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา ระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามบริโภค

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ นอยกวา 1 ป จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8

รองลงมา คือระหวาง 1-2 ป จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ระหวาง 2-3 ปจํานวน 64 คน  

คิดเปนรอยละ 16 และมากกวา 3 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง 

ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: ระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

ระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลา

เจน 

จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

นอยกวา 1 ป 223 55.8 

ระหวาง 1-2 ป 105 26.3 

ระหวาง 2-3 ป 64 16.0 

มากกวา 3 ป 8 2.0 

รวม 400 100.00 

 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา สถานท่ีจําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ สั่งออนไลนทางอินเตอรเน็ต (เว็บไซต, เฟสบุค,  
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ทวิตเตอร, อินสตาแกรม) จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือ รานขายยา จํานวน 126 

คน คิดเปนรอยละ 31.5 คลนิกิและสถานเสริมความงาม จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และ

อ่ืนๆ ไดแก รานสะดวกซ้ือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 โดยแสดงรายละเอียด

ตามตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.10: สถานท่ีจําหนายท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

สถานท่ีจําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลา

เจน 

จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

คลินิกและสถานเสริมความงาม 57 14.3 

รานขายยา 126 31.5 

สั่งออนไลนทางอินเตอรเน็ต (เว็บไซต, เฟสบุค, ทวิตเตอร,  

อินสตาแกรม) 
208 52.0 

อ่ืนๆ 9 2.3 

รวม 400 100.00 

  

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400  คน พบวา ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ี

ผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ Seoul Secret Collagen จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ

27.3 รองลงมา คือ Active Collagen จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13 Collagen STAR จํานวน 

46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 Iry Collagen จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 Collagen White 

จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 Colly Collagen จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และ

Jerz&Gloss Collagen จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 โดยแสดงรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.11: ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีเลือกซ้ือ 

 

ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือ 
จํานวน 

(คน) 

รอยละ 

Collagen STAR 46 11.5 

Collagen White 40 10.0 

CTP Collagen 36 9.0 

Active Collagen 52 13.0 

Iry Collagen 44 11.0 

Jerz&Gloss Collagen 35 8.8 

Colly Collagen 38 9.5 

Seoul Secret Collagen 109 27.3 

รวม 400 100.00 

 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400 คน สื่อท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอท่ีเลือกซ้ือ (ขอท่ี 10) มากท่ีสุด คือ เว็บไซตจํานวน 292 คน คิดเปนรอย

ละ 23.9 รองลงมา คือ สือ่สงัคมออนไลนจํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 19.6 นิตยสาร/วารสาร 

จํานวน 132 คนคิดเปนรอยละ 10.8 โทรทัศน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 9.5 แผนพับหรือ   

โบรชัวรจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 9.2 งานจัดแสดงสินคาจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 8.6 

วิทยุ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 8.4 หนังสือพิมพ จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 7.7 และอ่ืนๆ 

ไดแก การบอกตอ บิลบอรด เปนตน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 2.3 โดยแสดงรายละเอียดตาม

ตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.12: สื่อท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอท่ีเลือก     

                   ซ้ือ 

 

สื่อท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนยี่หอท่ีเลือกซ้ือ 

จํานวน (คน) รอยละ 

โทรทัศน 116 9.5 

วทิยุ 103 8.4 

นิตยสาร/วารสาร 132 10.8 

เว็บไซต 292 23.9 

หนงัสอืพิมพ 94 7.7 

งานจัดแสดงสินคา 105 8.6 

สื่อสงัคมออนไลน 239 19.6 

แผนพับหรือโบรชัวร 113 9.2 

อ่ืนๆ 24 2.3 

รวม 1218 100.00 

 

 จากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400 คน ผูตอบแบบสอบถามเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจน จํานวน 204 คนคิดเปนรอยละ 51 ซ่ึงใหเหตุผลท่ีเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจน ดังนี้ ยี่หออ่ืนมีโปรโมชั่นพิเศษ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 31.9 เปน

เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกมากท่ีสุด รองลงมา คือ สินคาของยี่หอประจําขาดตลาด จํานวน  

47 คน คิดเปนรอยละ 23 ชอบทดลองของใหม จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 21.6 ยี่หอใหม

คุณสมบัติดีกวา จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และเหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกนอยท่ีสุด 

คือ ยี่หอเดิมคุณภาพต่ํา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 8.8 

ในสวนของผูตอบแบบสอบถามท่ีไมเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมี

จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 ซ่ึงใหเหตุผลท่ีไมเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

ดังนี้สินคามีคุณภาพ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 30.1 เปนเหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกมาก

ท่ีสุด รองลงมา คือ ยังไมมีสินคายี่หออ่ืนท่ีดีกวา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ราคาสินคา

เหมาะสม จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 20.4 เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกนอยท่ีสุด คือ สินคา

มีภาพลักษณท่ีดีและหาซ้ือไดงายซ่ึงมีจํานวนเทากัน คือ 24 คน คิดเปนรอยละ 12.2 โดยแสดง

รายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: ผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอใดยี่หอหนึ่งเปนประจํา 

        หรอืไม 

 

ผูบริโภคเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนหรือไม จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเคยเปลี่ยนยี่หอ 196 49.0 

เคยเปลี่ยนยี่หอ 204 51.0 

รวม 400 100.00 

 

ตารางท่ี 4.14: เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามท่ีไมเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

เหตุผลท่ีไมเปลี่ยนยี่หอ จํานวน (คน) รอยละ 

   

สินคามีคุณภาพ 59 14.8 

ราคาสินคาเหมาะสม 40 10.0 

สินคามีภาพลักษณท่ีดี 24 6.0 

ยังไมมีสินคายี่หออ่ืนท่ีดีกวา 42 10.5 

ใหผลรวดเร็วทันใจ 7 1.8 

หาซ้ือไดงาย 24 6.0 

รวม 196 100.00 

 

ตารางท่ี 4.15: เหตุผลของผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

เหตุผลท่ีเคยเปลี่ยนยี่หอ จํานวน (คน) รอยละ 

ยี่หออ่ืนมีโปรโมชั่นพิเศษ 65 16.3 

สินคาของยี่หอประจําขาดตลาด 47 11.8 

ชอบทดลองของใหม 44 11.0 

ยี่หอเดิมคุณภาพต่ํา 18 4.5 

ยี่หอใหมคุณสมบัติดีกวา 30 7.5 

รวม 204 100.00 
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สวนที่ 3 ระดับความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

            เพื่อประกอบการตัดสินใจ เลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

ผูวิจัยนําเสนอถึงระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดย

เปรียบเทียบกับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรเพ่ือประกอบการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนเม่ือทําการสอบถามจากกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400 

คน ในเครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภค

ใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมากท่ีสุด คือ การโฆษณาทาง

อินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ย =4.28 กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ปายโฆษณา 

=4.19 แผนพับหรือโบรชัวร =4.18 การโฆษณาทางโทรทัศน =4.10 การโฆษณาวทิยุ 

=4.04 การโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร =4.04 การโฆษณาผานไลนหรืออินสตาแกรม 
=3.95 และการโฆษณาทางหนังสือพิมพ =3.94 ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการรับรูเครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  =3.61 

การโฆษณาทางหนังสือพิมพ =3.48 การโฆษณาทางนิตยสารวารสาร =3.46 ปายโฆษณา 

=3.42 กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การโฆษณาผานไลนหรืออินสตาแกรม 

=3.39 แผนพับหรือโบรชัวร =3.20 การโฆษณาวทิยุ =3.06 และการโฆษณาทาง

โทรทัศน =3.02 

 ในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขาย พบวา ปจจัย

สําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การใหของ

สมนาคุณ =4.14 การจัดรายการชิงโชคมอบของรางวัล =4.13 การใหคูปองสวนลด  

=4.06 การลดราคาต่ํากวาปกติ =4.00 และการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง =3.93 

ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริม

การขาย พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก 

ไดแก การลดราคาต่ํากวาปกติ =3.73 การจัดรายการชิงโชคมอบของรางวัล =3.68 การแจก

สินคาตัวอยางใหทดลอง =3.52 กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแกการใหคูปอง

สวนลด =3.30 และการใหของสมนาคุณ =3.23 

 ในเครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขาย พบวา 

ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก 

พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็วทันใจ =4.10 พนักงานมีความสุภาพออนนอม 

=4.02 และพนักงานใหความรูและแนะนําสินคาไดดี =3.98 ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการ

รับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงานขายพบวา  
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การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก ไดแก พนักงาน

ใหบริการดวยความรวดเร็วทันใจ =3.55 พนักงานใหความรูและแนะนําสินคาไดดี =3.48 

และพนักงานมีความสุภาพออนนอม =3.47 

 ในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธ พบวา ปจจัย

สําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การจัด

กิจกรรมเพ่ือสังคม =4.10 การใหความรูในลักษณะคอลัมนในนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ  

=4.07 การเปนสปอนเซอรในรายการโทรทัศน =3.99 และการสงขาวสารตอๆกันโดยใช 

Email =3.93 ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร ดานการประชาสัมพันธพบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยางให

การรับรูในระดับมาก ไดแก การใหความรูในลักษณะคอลัมนในนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ   
=3.77 การเปนสปอนเซอรในรายการโทรทัศน =3.62 การสงขาวสารตอๆกันโดยใช Email 
=3.42 และกลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแกการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม  
=3.28 

 ในเครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรง พบวา ปจจัย

สําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การเสนอ

ขายทางเว็บไซตโฮมเพจ =4.05 การสงโบรชัวรแผนพับทางไปรษณีย =3.96 การสง SMS 

MMS ทางโทรศัพทมือถือ =3.94 และการเสนอขายผานเครือขายสังคมออนไลนเชนเฟสบุคทวิต

เตอรอินสตาแกรม =3.86  ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจรดานการตลาดทางตรงพบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุม

ตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก ไดแก การสง SMS MMS ทางโทรศัพทมือถือ =3.38 กลุม

ตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การเสนอขายทางเว็บไซตโฮมเพจ =3.35 การสงโบร

ชัวรแผนพับทางไปรษณีย =3.27 และการเสนอขายผานเครือขายสังคมออนไลนเชนเฟสบุคทวิต

เตอรอินสตาแกรม =3.14 
 ในเครือ่งมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก 

การจัดบูทตามหางสรรพสินคาหรือสถานท่ีตางๆ =3.95 และการจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดารา

เขารวมงาน =3.88 ในขณะท่ีเม่ือถามถึงระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจรดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดพบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดาราเขา

รวมงาน =3.32 และการจัดบูทตามหางสรรพสินคาหรือสถานท่ีตางๆ =3.12 โดยแสดง

รายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.16: ตารางเปรียบเทียบระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

                   แบบครบวงจร 

 

 

N 

ระดับความสําคัญ การรับรู 

คา

ต่ําสุด 

คาสูงสุ

ด 

คาเฉลี่ย 

 

SD  คา

ต่ําสุด 

คาสูงสุ

ด 

คาเฉลี่ย 

 

SD  

ดานการโฆษณา 

1. การโฆษณาทางโทรทัศน 400 2 5 4.10 .743 1 5 3.02 1.120 

2. การโฆษณาวิทย ุ 400 2 5 4.04 .668 1 5 3.06 1.344 

3. การโฆษณาทางนิตยสาร

วารสาร 
400 1 5 4.04 .787 1 5 3.46 1.410 

4. การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต 400 2 5 4.28 .748 2 5 3.61 1.424 

5. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 400 1 5 3.94 .813 2 5 3.48 1.387 

6. การโฆษณาผานไลนหรือ 

อินสตาแกรม 
400 1 5 3.95 .857 2 5 3.39 1.354 

7. ปายโฆษณา 400 1 5 4.19 .790 2 5 3.42 1.348 

8. แผนพับหรือโบรชัวร 400 1 5 4.18 .777 1 5 3.20 1.261 

ดานการสงเสริมการขาย 

9. การแจกสินคาตัวอยางให

ทดลอง 
400 1 5 3.93 .824 1 5 3.52 1.380 

10.  การใหของสมนาคุณ 400 2 5 4.14 .792 1 5 3.23 1.218 

11. การใหคูปองสวนลด 400 1 5 4.06 .819 1 5 3.30 1.268 

12. การลดราคาต่ํากวาปกต ิ 400 1 5 4.00 .870 2 5 3.73 1.394 

13. การจัดรายการชิงโชคมอบ

ของรางวัล 
400 1 5 4.13 .835 1 5 3.68 1.430 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

14. พนักงานใหความรูและ

แนะนําสินคาไดด ี
400 1 5 3.98 .912 1 5 3.48 1.385 

15. พนักงานมีความสุภาพออน

นอม 
400 1 5 4.02 .900 1 5 3.47 1.380 

16. พนักงานใหบริการดวยความ

รวดเรว็ทันใจ 
400 1 5 4.10 .953 2 5 3.55 1.386 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): ตารางเปรียบเทียบระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทาง  

               การตลาดแบบครบวงจร 

 

 

N 

ระดับความสําคัญ การรับรู 

คา

ต่ําสุด 

คาสูงสุ

ด 

คาเฉลี่ย 

 

SD  คา

ต่ําสุด 

คาสูงสุ

ด 

คาเฉลี่ย 

 

SD  

ดานการประชาสัมพันธ 

17. การเปนสปอนเซอรใน

รายการโทรทัศน 
400 1 5 3.99 .927 1 5 3.62 1.362 

18. การใหความรูในลักษณะ

คอลมันในนิตยสารหรือสื่อ

สิ่งพิมพตางๆ 

400 1 5 4.07 .812 1 5 3.77 1.380 

19. การสงขาวสารตอๆกันโดย

ใช Email 
400 1 5 3.93 .912 1 5 3.42 1.291 

20. การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 400 1 5 4.10 .874 1 5 3.28 1.147 

ดานการตลาดทางตรง 

21. การสงโบรชัวรแผนพับ

ทางไปรษณยี 
400 1 5 3.96 .829 1 5 3.27 1.149 

22. การสง SMS MMS ทาง

โทรศัพทมือถือ 
400 1 5 3.94 .886 1 5 3.38 1.305 

23. การเสนอขายทางเว็บไซต

โฮมเพจ 
400 1 5 4.05 .890 1 5 3.35 1.328 

24. การเสนอขายผาน

เครือขายสังคมออนไลนเชน

เฟสบุคทวิตเตอรอินสตาแกรม 

400 1 5 3.86 .983 1 5 3.14 1.135 

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

25. การจัดบูทตาม

หางสรรพสินคาหรือสถานท่ี

ตางๆ 

400 1 5 3.95 .893 1 5 3.12 1.140 

26. การจัดงานเปดตัวโดยมี

ศิลปนดาราเขารวมงาน 
400 1 5 3.88 1.014 2 5 3.32 1.370 
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สวนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 

 ผูวิจัยไดทําการตั้งสมมติฐานงานวิจัยไว ดังนี้ ผูบริโภคท่ีใหระดับความสําคัญตอองคประกอบ

ของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรสูง ควรจะมีระดับการรับรูตอองคประกอบของ

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรสูงดวย 

 ดังนั้น ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานนี้ดวยคาสหสัมพันธเพียรสัน เพ่ือทดสอบวาตัวแปร

ใดบางท่ีมีความสัมพันธกันหรือไมอยางไร ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหได ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.17: ตารางแสดงผลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรดวยคาสหสัมพันธเพียรสัน

ตัวแปร 

ระดับความสําคัญ ระดับการรับรู 

ดานการ

โฆษณา 

ดานการ

สงเสริม

การขาย 

ดานการขาย

โดยใช

พนักงานขาย 

ดานการ

ประชาสัม

พันธ 

ดาน

การตลาด

ทางตรง 

ดานการจัด

กจิกรรม

พเิศษทาง

การตลาด 

ดานการ

โฆษณา 

ดานการ

สงเสริม

การขาย 

ดานการ

ขายโดยใช

พนักงาน

ขาย 

ดานการ

ประชาสั

มพันธ 

ดาน

การตลา

ดทางตรง 

ดานการ

จัด

กจิกรรม

พเิศษทาง

การตลาด 

ระดับ

ความสําคัญ 

ดานการโฆษณา 1            

ดานการสงเสรมิการขาย 0.517** 1           

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 0.494** 0.640** 1          

ดานการประชาสัมพันธ 0.497** 0.454** 0.473** 1         

ดานการตลาดทางตรง 0.432** 0.377** 0.427** 0.510** 1        

ดานการจดักจิกรรมพิเศษทางการตลาด 0.312** 0.266** 0.366** 0.372** 0.564** 1       

ระดับการ

รับรู 

ดานการโฆษณา -0.042 -0.060 -0.063 -0.060 -0.059 -0.069 1      

ดานการสงเสรมิการขาย -0.051 -0.077 -0.073 -0.047 -0.042 -0.005 0.607** 1     

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย -0.022 -0.034 -0.063 -0.045 -0.028 -0.002 0.567** 0.550** 1    

ดานการประชาสัมพันธ -0.032 -0.054 -0.075 -0.109* -0.050 -0.100* 0.473** 0.550** 0.563** 1   

ดานการตลาดทางตรง -0.044 -0.021 -0.040 -0.010 -0.058 -0.041 0.505** 0.555** 0.505** 0.661** 1  

ดานการจดักจิกรรมพิเศษทางการตลาด -0.048 -0.036 -0.028 0.003 0.028 0.485** -0.086 0.496** 0.473** 0.503** 0.530** 1 



40 

 

ท้ังนี้เม่ือทําการทดสอบทุกตัวแปร พบวา ระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจรดวยคาสหสัมพันธเพียรสัน ไดแก ดานการโฆษณา (r = -0.060) ดานการ

สงเสริมการขาย (r = -0.073) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย (r = -0.063) ดานการประชาสัมพันธ 

(r = -0.050) ดานการตลาดทางตรง (r = -0.041) และดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด  

(r = -0.086) ไมพบความสัมพันธอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ จึงสรุปไดวา ผลการศึกษานี้ไม

สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย  
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บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 บทนี้เปนการสรุปผลการศึกษาเรื่องความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร และการอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอไวในบทท่ี 2 โดยมีการนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือนําไปใช

ในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป สําหรับรายละเอียดมีดังตอไปนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาเรื่องความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 20-30 ป สวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี สําหรับอาชีพ พบวาผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 10,001-20,000 บาท  

 สําหรับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา สื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน มากท่ีสุด 

คือ อินเตอรเน็ต เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของ

ผูตอบแบบสอบถาม คือ เพ่ือความงามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ผูมี

ชื่อเสียงนักแสดงนักรอง ผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนชนิดชนิดผง

ท่ีสุดความถ่ีท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ 1 ครั้ง/เดือน

ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ 3-4 วัน/

สัปดาห งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถาม

มากท่ีสุด คือ 1,001-2,000 บาท/ครั้ง ระยะเวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจนมากท่ีสุด คือ นอยกวา 1 ป สถานท่ีจําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ สั่งออนไลนทางอินเตอรเน็ต (เว็บไซต, เฟสบุค, ทวิตเตอร,  

อินสตาแกรม ยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนท่ีผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ 

Seoul Secret Collagen โดยสื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลา เจนท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ เว็บไซต  เหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยเปลี่ยนยี่หอ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด คือ ยี่หออ่ืนมีโปรโมชั่นพิเศษ  
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และเหตุผลท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด 

คือ สินคามีคุณภาพเม่ือทําการศึกษาเก่ียวกับความสําคัญและการรับรูของเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน จากผล

การศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ดังนี้ 

 ดานการโฆษณา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญเก่ียวกับการโฆษณา 

ทางอินเตอรเน็ตมากท่ีสุด ซ่ึงอยูในระดับความสําคัญมากท่ีสุด สื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

ในระดับมาก ไดแก ปายโฆษณา แผนพับหรือโบรชัวร การโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณาวทิยุ  

การโฆษณาทางนิตยสาร/วารสาร การโฆษณาผานไลนหรืออินสตาแกรมและการโฆษณาทาง

หนงัสอืพิมพ 
 ดานการสงเสริมการขาย พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การใหของสมนาคุณ การจัดรายการชิงโชคมอบของรางวัล การ

ใหคูปองสวนลด การลดราคาต่ํากวาปกติและการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง 

 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็วทันใจ พนกังานมี

ความสุภาพออนนอมและพนักงานใหความรูและแนะนําสินคาไดดี 

 ดานการประชาสัมพันธ พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม การใหความรูในลักษณะคอลัมนใน

นิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ การเปนสปอนเซอรในรายการโทรทัศนและการสงขาวสารตอๆกันโดย

ใช Email 

 ดานการตลาดทางตรง พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การเสนอขายทางเว็บไซตโฮมเพจ การสงโบรชัวรแผนพับทาง

ไปรษณียการสง SMS MMS ทางโทรศัพทมือถือและการเสนอขายผานเครือขายสังคมออนไลนเชน

เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม 

 ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนในระดับมาก ไดแก การจัดบูทตามหางสรรพสินคาหรือสถานท่ีตางๆ

และการจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดาราเขารวมงาน 

 จากผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหการรับรูกับเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนดังนี้ 

ดานการโฆษณา พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยางใหการรับรูใน

ระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต การโฆษณาทางหนังสือพิมพ การโฆษณาทางนิตยสาร



43 

 

วารสาร ปายโฆษณา กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การโฆษณาผานไลนหรือ

อินสตาแกรม แผนพับหรือโบรชัวร การโฆษณาวทิยแุละการโฆษณาทางโทรทัศน 

 ดานการสงเสริมการขาย พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุม

ตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก ไดแก การลดราคาต่ํากวาปกติ การจัดรายการชิงโชคมอบของรางวัล

การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง กลุมตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การใหคูปอง

สวนลดและการใหของสมนาคุณ 

 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุม

ตัวอยางใหการรับรูในระดับมาก ไดแก พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็วทันใจ พนักงานใหความรู

และแนะนําสินคาไดดีและพนักงานมีความสุภาพออนนอม 

ดานการประชาสัมพันธ พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยางใหการ

รับรูในระดับมาก ไดแก การใหความรูในลักษณะคอลัมนในนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ การเปน

สปอนเซอรในรายการโทรทัศน การสงขาวสารตอๆ กันโดยใช Email และกลุมตัวอยางใหการรับรูใน

ระดับปานกลาง ไดแก การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 

 ดานการตลาดทางตรง พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุมตัวอยาง

ใหการรับรูในระดับมาก ไดแก การสง SMS MMS ทางโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางใหการรับรูใน

ระดับปานกลาง ไดแก การเสนอขายทางเว็บไซตโฮมเพจ การสงโบรชัวรแผนพับทางไปรษณียและการ

เสนอขายผานเครือขายสังคมออนไลน เชน เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม 
ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด พบวา การรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร กลุม

ตัวอยางใหการรับรูในระดับปานกลาง ไดแก การจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดาราเขารวมงานและการ

จัดบูทตามหางสรรพสินคาหรือสถานท่ีตางๆ 
 สรุปสมมติฐาน จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรไดแก ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขาย

โดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง และดานการจัดกิจกรรมพิเศษ

ทางการตลาด ไมพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ จากวัตถุประสงคของ

การวิจัยท่ีประสงคศึกษาระดับความสําคัญและระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับความสําคัญและระดับการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขต
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กรงุเทพมหานคร อยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับ สุณีรัตน จิรเกรียงไกร (2551) ในการศึกษาวิจัย

เรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดของผูบริโภค (IMC) ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยาในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางคือผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางในรานขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลจากการทําแบบสอบถามไดวา กลุม

ตัวอยางมีความเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือดานการตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล

กระบวนการประเมินผลขอมูลและการตัดสินใจซ้ือ อยูในระดับปานกลาง และมีความเห็นตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือดานพฤติกรรมหลังการซ้ือในระดับมาก 

 สําหรับวัตถุประสงคการศึกษาความสอดคลองระหวางระดับความสําคัญและระดับการรับรู

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ระดับ

ความสําคัญตอองคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรสูง ควรจะมีระดับ

การรับรูตอองคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรสู งดวย ท้ังนี้เม่ือทําการ

ทดสอบตัวแปร พบวา ระดับความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรไดแก ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการ

ประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง และดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ไมพบ

ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงสรุปไดวา ผลการศึกษานี้ไมสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัย วิเคราะหไดวานักการตลาดยังไมสามารถสื่อสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ  

คอลลาเจนผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรไดสอดคลองกับเครื่องมือท่ีผูบริโภค

ใหความสําคัญ โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรทุก

ดาน แตกลับไมรับรูถึงเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีนักการตลาดสื่อสารไดสอดคลอง

กับความตองการของตน ซ่ึงผลการศึกษาดังกลาวแสดงใหเห็นวาการดําเนินการทางการตลาดของ

นักการตลาดสําหรับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยังไมดีเพียงพอ เพราะตามทฤษฎีระบุไววาการ

สื่อสารการตลาดท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมายจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดรวดเร็ว และลดตนทุน

ในการลงทุนในสื่อท่ีไมเขาถึงกลุมเปาหมาย  (ข่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากผลการวิจัยและการวิเคราะหขอมูลตามท่ีไดเสนอขางตนเก่ียวกับอิทธิพลของเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน

และผูท่ีเก่ียวของ สามารถนําขอมูลนี้มาประกอบการพิจารณาเพ่ือกําหนดแนวทางในการสรางการ

กระตุนทางดานการตลาด และการตัดสินใจของลูกคาท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
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 ดานการโฆษณา การโฆษณาทางอินเตอรเน็ตเปนสื่อท่ีผูบริโภครับรูและใหความสําคัญและมี

การรับรูมากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนควรท่ีจะเนนการทํา

โฆษณา ประชาสัมพันธผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนผานทางสื่ออินเตอรเน็ต ใหผูบริโภคสามารถ

ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนงายข้ึน 

 ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับการใหของสมนาคุณ แตผูบริโภคมีการ

รับรูเก่ียวกับการลดราคาต่ํากวาปกติมากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริม

คอลลาเจน อาจจะใชวิธีในการสงเสริมการขายโดยจัดโปรโมชั่นลดราคาเม่ือซ้ือผลิตภัณฑตามจํานวน

ท่ีกําหนด หรือใหของสมนาคุณกับลูกคาในเทศกาลตางๆ เชน วันปใหม เปนตน 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคใหความสําคัญและรับรูเก่ียวกับพนักงานใหบริการดวยความ

รวดเร็วทันใจมากท่ีสุด ดังนั้นผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนควรท่ีจะมีการ

อบรมใหความรูเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนใหมากท่ีสุด เพ่ือท่ีจะสามารถใหบริการ

กับลูกคาไดรวดเร็วทันใจและเพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือในตัวสินคาและนํามาซ่ึงการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารเสริมคอลลาเจนตอไป 

 ดานการประชาสัมพันธ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมมากท่ีสุด 

แตผูบริโภคมีการรับรูเก่ียวกับการใหความรูในลักษณะคอลัมนในนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพตางๆ ดังนั้น

ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนควรจะเพ่ิมการประชาสัมพันธ  โดยการจัด

กิจกรรมเพ่ือสังคม ท่ีจะทําใหผูบริโภคนึกถึงภาพลักษณท่ีดีของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 ดานการตลาดทางตรง ผูบริโภคใหความสําคัญกับการเสนอขายทางเว็บไซต โฮมเพจมากท่ีสุด 

แตผูบริโภคมีการรับรูเก่ียวกับการสง SMS MMS ทางโทรศัพทมือถือ ซ่ึงผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนอาจจะเพ่ิมการเสนอขายทางเว็บไซตใหมากข้ึน เพ่ือใหเขาถึง

ผูบริโภคไดมากข้ึน 

 ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดบูทตาม

หางสรรพสินคาหรือสถานท่ีตางๆ แตผูบริโภคมีการรับรูเก่ียวกับการจัดงานเปดตัวโดยมีศิลปนดารา

เขารวมงานมากท่ีสุดแสดงใหเห็นวาการจัดกิจกรรมโดยการจัดบูทตามหางสรรพสินคาและการเปดตัว

โดยมีศิลปนดาราเขารวมงานนั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน

ของผูบริโภค 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป 

 ในการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยควรเพ่ิมเติมการศึกษาในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

 5.4.1 การวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาบริบทรวมท้ังประเทศ เพ่ือวางแผนการตลาดเปนภูมิภาค 

ถาผลการวิจัยเปนไปในทิศทางเดียวกันท้ังประเทศก็ สามารถวางแผนการตลาดรวมเปนฉบับเดียว 
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 5.4.2 ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชน ปจจัยดานการรับรูภาพลักษณตราสินคา ซ่ึงคาด

วาจะเปนสวนสําคัญและมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนตน 

 5.4.3 ควรศึกษาวิจัยผลิตภัณฑอาหารเสริม คอลลาเจนเปนรายตราผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจทําการ

คัดเลือกตราสินคาท่ีเปนผูนําตลาด 4-5 ตราสินคา เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญกับการรับรูวา

สอดคลองกันหรือไม ถาสอดคลองในตราสินคาท่ีเปนผูนําหลัก ก็จะแสดงใหเห็นวาการดําเนินกิจกรรม

ทางการตลาดผานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรนั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม คอลลาเจนของผูบริโภคจริง 

 

5.5 ขอจํากัดของงานวิจัย 

 5.5.1 งานวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะประชาชนในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซ่ึงไมครอบคลุมถึง

จังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทย โดยสภาพภูมิศาสตรรูปแบบธุรกิจ และการบริหารจัดการธุรกิจ ปจจัย

สวนบุคคล ปจจัยสวนผสมการตลาด จนการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ของแตละจังหวัดอาจมีความ

แตกตางกัน ดังนั้นอาจไมสามารถนําผลวิจัยดังกลาวไปใชกับจังหวัดอ่ืน ไดท้ังหมด 

 5.5.2 กลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมตัวอยางท่ีหายาก ทําใหยากตอการเก็บขอมูล

การวิจัย อีกท้ังชวงเวลาในการเก็บขอมูลและสํารวจขอมูลคอนขางจํากัด อาจทําใหผลการวิจัยท่ีไดมี

ความคลาดเคลื่อน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

เรื่อง ความสําคัญและการรับรูเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1. การทําการสํารวจในครั้งนี้เพ่ือตองการขอมูลมาใชประกอบการศึกษาคนควาดวยตนเอง ของ

นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ แบบสอบถามจะแบงออกเปน 3 สวน 

ดังนี้ 

คําชี้แจง 

 สวนท่ี 1  ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

 สวนท่ี 2  ขอมูลท่ัวไปของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 สวนท่ี 3  ขอมูลการรับรูและความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

2. ขอใหผูตอบแบบสอบถามอานคําชี้แจงกอนตอบแบบสอบถาม และโปรดตอบแบบสอบถามทุกขอ

ตามความเปนจริง 

 ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามชุดนี้และ

ขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามชุดนี้ จะนําไปใชเพ่ือวัตถุประสงค ในการศึกษาเทานั้น  

 

ผูวิจัยจึงใครขอขอบพระคุณทานเปนอยางยิ่งในความกรุณามา ณ โอกาสนี้ดวย  

น.ส.จุฑารัตน ทินบัว 

(นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ) 
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สวนที่ 1  ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 

คําชี้แจง

 

  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงเพียงคําตอบเดียว 

1. เพศ 

   1) ชาย     2) หญิง 

2.อายุ 

   1) 20-30 ป     2) 31-40 ป    3) 41-50 ป 

3. การศึกษา 

   1) นอยกวามัธยมศึกษาตอนตน   2) มัธยมศึกษาตอนตน  

  3) มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช.  4) อนุปริญญาหรือ ปวส.  

  5) ปริญญาตรี    6) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/นกัศึกษา   2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  3) ขาราชการ 

  4) พนักงานบริษัทเอกชน  5) ธุรกิจสวนตัว   6) อ่ืนๆ_____ 

5. รายไดตอเดือน 

   1) ไมเกิน 10,000 บาท   2) 10,001 - 20,000 บาท  

  3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปของการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

คําชี้แจง

1. ทานรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนจากสื่อใดมากท่ีสุด 

  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาคําตอบท่ีตรงกับความเปนจริงเพียงคําตอบเดียว 

   1) โทรทัศน     2) วทิยุ 

   3)  นิตยสาร/วารสาร   4) อินเตอรเน็ต 

   5) หนังสือพิมพ    6) งานจัดแสดงสินคา 

   7) ปายโฆษณา    8) แผนพับหรือโบรชัวร 

   9) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 

2. เหตุผลใดสําคัญท่ีสุด (เพียงคําตอบเดียว) ท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

   1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ   2) เพ่ือความงาม 

   3) กระแสนิยม    4) เพ่ือสุขภาพ  

  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 
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3. ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากท่ีสุด 

   1) แพทย/เภสัชกร    2) ผูมีชื่อเสียง นักแสดง นักรอง 

   3) พนักงานขาย    4) บุคคลในครอบครัว 

   5) เพ่ือน     6) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 

4. ทานบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนชนิดใด 

  1) ชนิดผง    2) ชนิดเม็ดและแคปซูล 

  3) ชนิดน้ํา    4) ชนิดเจลลี่ 

5. ทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนบอยครั้งแคไหน 

  1) 1 ครั้ง/เดือน   2) 2 ครั้ง/เดือน 

  3) 3 ครั้ง/เดือน   4) 4 ครั้งข้ึนไป/เดือน 

 5) นานๆ ครั้ง 

6. ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของทาน 

  1) นอยกวา 1 วัน/สัปดาห  2) 1-2 วัน/สัปดาห   

 3) 3-4 วัน/สัปดาห   4) 5-6 วัน/สัปดาห   

 5) ทุกวัน 

7. การซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ในแตละครั้งทานใชงบประมาณเทาไร 

  1) ต่ํากวา 500 บาท/ครั้ง  2) 501-1,000 บาท/ครั้ง 

  3) 1,001-2,000 บาท/ครั้ง  4) มากกวา 2,001 บาท/ครั้ง 

8. ทานบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมาเปนระยะเวลานานเทาใด 

  1) นอยกวา 1 ป   2) ระหวาง 1-2 ป 

  3) ระหวาง 2-3 ป   4) มากกวา 3 ป 

9. ทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนจากท่ีจําหนายใด 

  1) คลินิกและสถานเสริมความงาม 

  2) รานขายยา 

  3) สั่งออนไลนทางอินเตอรเน็ต (เว็บไซต, เฟสบุค, ทวิตเตอร, อินสตาแกรม) 

  4) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 
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10. ปจจุบันทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอใด 

  1) Collagen STAR   2) Collagen White   3) CTP 

Collagen 

  4) Active Collagen   5) Iry Collagen   6) Jerz&Gloss 

Collagen 

   7) Colly Collagen   8) Seoul Secret Collagen  9) NAMU 

SOP100+ 

  10) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 

11. ทานไดรับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอในขอท่ี 10 จากแหลงใดบาง 

     (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1) โทรทัศน    2) วทิยุ 

  3) นิตยสาร/วารสาร   4) เว็บไซต 

  5) หนังสือพิมพ   6) งานจัดแสดงสินคา 

  7) สือ่สงัคมออนไลน   8) แผนพับหรือโบรชัวร 

  9) อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 

12. สวนใหญทานซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนยี่หอใดยี่หอหนึ่งเปนประจําหรือไม เพราะเหตุ

ใด 

  1) ไมเปลี่ยนยี่หอ เพราะ  

 1.1 สินคามีคุณภาพ    1.2 ราคาสินคาเหมาะสม 

   1.3 สินคามีภาพลักษณท่ีดี   1.4 ยังไมมีสินคายี่หออ่ืนท่ีดีกวานี้ 

 1.5 ใหผลรวดเร็วทันใจ   1.6 หาซ้ือไดงาย 

 1.7 อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 

  2) เคยเปลี่ยนยี่หอ เพราะ  

 2.1 ยี่หออ่ืนมีโปรโมชั่นพิเศษ   2.2 สินคาของยี่หอประจําขาด

ตลาด 

   2.3 ชอบทดลองของใหม   2.4 ยี่หอเดิมคุณภาพต่ํา 

 2.5 ยี่หอใหมคุณสมบัติดีกวา   2.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 
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สวนที่ 3 ขอมูลการรับรูและความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  

 เพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน 

 

คําชี้แจง

กําหนดใหระดับคะแนน 

จากการสื่อสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจน ทานไดรับขอมูลการสื่อสาร

เก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนมากนอยเพียงใด ตลอดจนทานเห็นวาวิธีการสื่อสารดังกลาว

นั้นสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมคอลลาเจนของทานมากนอยเพียงใด  กรุณาทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองคะแนนท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน 

  5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  4 หมายถึง  มาก 

  3 หมายถึง  ปานกลาง 

  2 หมายถึง  นอย 

  1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 

 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร 

 

ระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมคอลลาเจน 

ระดับการเคยเห็น/เคยไดยินขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนผานสื่อตาง  ๆ

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

ดานการโฆษณา  

1. การโฆษณาทางโทรทัศน           

2. การโฆษณาวิทย ุ            

3. การโฆษณาทางนิตยสาร 

    วารสาร 

          

4. การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต           

5. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ           

6. การโฆษณาผานไลนหรือ 

    อินสตาแกรม 

          

7. ปายโฆษณา           

8. แผนพับหรือโบรชัวร           
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เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมคอลลาเจน 

ระดับการเคยเห็น/เคยไดยินขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนผานสื่อตาง  ๆ

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอ

ย

ที่สุ

ด 

1 

ดานการสงเสริมการขาย 

9. การแจกสินคาตัวอยางให 

    ทดลอง 

          

10. การใหของสมนาคุณ           

11. การใหคูปองสวนลด           

12. การลดราคาต่ํากวาปกติ           

13. การจัดรายการชิงโชค  

     มอบของรางวัล 

          

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

14. พนักงานใหความรูและ 

     แนะนําสินคาไดดี 

          

15. พนักงานมีความสุภาพ 

      ออนนอม 

          

16. พนักงานใหบริการดวยความ 

      รวดเรว็ทันใจ 

          

ดานการประชาสัมพันธ 

17. การเปนสปอนเซอรใน 

      รายการโทรทัศน 

          

18. การใหความรูในลักษณะ 

     คอลัมนในนิตยสารหรือสื่อ 

     สิ่งพิมพตางๆ 

          

19. การสงขาวสารตอๆกัน 

     โดยใช Email 

          

20. การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 
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เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร 

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมคอลลาเจน 

ระดับการเคยเห็น/เคยไดยินขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอาหารเสริม 

คอลลาเจนผานสื่อตาง  ๆ

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอ

ย

ที่สุ

ด 

1 

ดานการตลาดทางตรง 

21. การสงโบรชัวร แผนพับ  

      ทางไปรษณีย 

          

22. การสงSMS MMS  

     ทางโทรศัพทมือถือ 

          

23. การเสนอขายทาง เว็บไซต  

     โฮมเพจ 

          

24. การเสนอขายผานเครือขาย 

     สังคมออนไลนเชน เฟสบุค 

     ทวิตเตอร อินสตาแกรม 

          

ดานการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

25. การจัดบูทตามหางสรรพ 

     สินคาหรือสถานท่ีตางๆ 

          

26. การจัดงานเปดตัวโดยมี 

     ศิลปนดาราเขารวมงาน 

          

 

 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ประวัติผูเขียน 

 

ขื่อ-นามสกุล   นางสาวจุฑารัตน ทินบัว 

 

อีเมล    tan_jutarat.t@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา   ป พ.ศ.2554 สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ  

สาขาการจัดการธุรกิจสมัยใหม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ประสบการณทํางาน  ป พ.ศ.2554-2555 ประชาสัมพันธ โรงเรียนสารสาสนวิเทศมีนบุรี 

    ป พ.ศ.2555-ปจจุบัน เจาหนาท่ีแผนกการเงิน  

บริษัท อินทรประกันภัย จํากัด (มหาชน) 

   

 








