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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดของน้ําหอม
ต่างประเทศและเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ของอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ  
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและหญิง
ที่ใช้,เคยใช้,ต้ังใจที่จะใช้นํ้าหอมต่างประเทศ ได้เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Taro 
Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
คือแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือได้เท่ากับ .964 และมกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง  ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยสําคัญที ่0.5 คือ 
การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด ด้านการกระตุ้นจูงใจ, ด้านการ
ระลึกถึงสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับลกูค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ด้านการแจ้งข้อมูลขา่วสารไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ด้านรูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดผ่าน สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศมากที่สุด ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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     ABSTRACT 
 
 This research aims at investigating the influence of marketing communications 
of foreign perfumes, studying the purchase behavior, and determining the influence 
of marketing communication on the decision to buy foreign perfumes.  
 The population used in the study was males and females living in Bangkok, 
who have used, or intend to use foreign perfumes. The samples were selected by 
using the Taro Yamane (1967) square blocks at a confidence level of 95% with the 
Convenience Sampling method for 400 people in Bangkok. A questionnaire used, 
with equal reliability at .964 and with content accuracy verified by experts. The 
statistics used for the preliminary data were Descriptive Statistics, including 
Percentage, Mean, Standard Deviation, and Inferential Statistics. The hypothesis 
testing was conducted at a significant level of 0.5 by the Multiple Regression analysis. 
 The results showed that the effective marketing communications in terms of 
enticement, product recognition and customer relationships affected the decisions of 
buying foreign perfumes, with statistical significance at level 0.05. However, 
notification of information did not have an impact on the decision to buy foreign 
perfumes, with statistical significance at level 0.05; the methods of marketing 
communication via advertising on the Internet influenced the decision to buy foreign 
perfumes the most, with statistical significance at level 0.05. 
 
Keywords : Effective marketing communication, Behavior of buying decision, Methods 
of marketing communication, Foreign perfumes  
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บทที1่ 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

สังคมในปัจจุบันใช้นํ้าหอมเพ่ือการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้มีเสน่ห์และเป็นบุคลิกเฉพาะตัว
ของคนๆน้ันเพราะบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไปทําให้กลิ่นหอมแตกต่างกันและกลิ่นหอมแต่
ละชนิดสามารถบ่งบอกให้คนรอบข้างรับรู้ถึงบุคลิกภาพที่เป็นเอกลักษณ์ นํ้าหอมจึงเป็นสิ่งที่คนส่วน
ใหญ่จํานวนมากใช้เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพและความม่ันใจให้กับตัวเอง ปัจจุบันภาพรวมตลาด
นํ้าหอมในประเทศไทยมีมลูคา่ประมาณ 1,000 ล้านบาท มีแนวโน้มการเติบโตประมาณ 10% เมื่อ
เทียบกับปี 2555 มาจากปริมาณและการนําเข้านํ้าหอมของแต่ละปีที่มีจาํนวนมาก ด้วยรูปลักษณ์ 
และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงามทําให้เหมาะแก่การซื้อเป็นของขวัญในโอกาสต่างๆ 

ในอดีตได้ทําการตลาดโดยใช้วิธีจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อนํ้าหอมด้วยการให้พนักงานขายมาฉีด
นํ้าหอมออกใหม่ใสม่ือผู้บริโภคหรือบนกระดาษ แต่ปัจจุบันได้มีการปรับเปลี่ยนวิธีโดยการจ้าง
ผู้เช่ียวชาญด้านนํ้าหอม แทนพนักงานแนะนํานํ้าหอมของแต่ละเคาน์เตอร์แบรนด์เพ่ือให้คําปรึกษาแก่
ผู้บริโภคและแนะนํานํ้าหอมย่ีห้อต่างๆท่ีมีกลิน่ที่ผู้บริโภคต้องการโดยไม่มีการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคซื้อ
นํ้าหอมกลิ่นใหม่ที่เพ่ิงวางขายหรือย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงถ้าหากผู้บริโภคยังไม่ตัดสินใจผู้เช่ียวชาญก็จะแจก
นํ้าหอมขนาดทดลองให้ผู้บริโภคไปใช้เพ่ือการตัดสินใจและนอกจากน้ียังใช้ดาราในการโฆษณาใน
หนังสือนิตยสารต่างๆ  

ในปัจจุบันจะพบว่าห้างสรรพสินค้ามีอิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคการขยายตัวของ
ห้างสรรพสินคา้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน สร้างความสะดวกสบายใน
การซื้อสินค้าและบริการ และห้างสรรพสินค้าได้รวบรวมสินค้าทุกอย่างไว้ภายในห้างโดยเฉพาะสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางค์และน้ําหอมจากต่างประเทศมาจัดจําหน่าย วิธีการตลาดแบบใหม่ที่สามารถ
ตอบโจทย์กลยุทธ์ในการจูงใจผู้บริโภคท่ีนิยมใช้คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือที่เรียกว่า 
IMC (Integrated Marketing Communication) เป็นการวางแผนและผสมผสานรูปแบบการสื่อสาร
ธุรกิจหลายๆรูปแบบเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ ด้วยการใช้เคร่ืองมือต่างๆ เช่น การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การใช้การตลาดแบบ
ปากต่อปาก เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้และธุรกิจนํ้าหอมสามารถนําหลักการของการส่ือสารทางการตลาดมาใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ”เพ่ือให้ผู้ประกอบการนําผลไปใช้ในการตัดสินใจในการวางแผนกล
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ยุทธ์และการปรับปรุงวิธีการส่ือสารทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้
มากที่สุด 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนีค้ือ 

1. เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของน้ําหอมต่างประเทศ 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเร่ืองวิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงที่
ใช้ ,เคยใช้,ต้ังใจที่จะใช้นํ้าหอมต่างประเทศ 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาจะเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling)และใช้จํานวน 400 คนซึงจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
ตัวแปรตาม คอื การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งประกอบด้วย
ประเด็นสําคัญดังต่อไปน้ี 
การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
การกระตุ้นจูงใจ 
การระลึกถึง 
ความสัมพันธกั์บลูกค้า 

4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณ ศนูย์การค้าในกรุงเทพมหานคร 
5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กันยายน 2557  ถึง มกราคม 2558 
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1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1. ธุรกิจนํ้าหอมสามารถนําผลเรือ่งประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศไปใช้กําหนดรูปแบบการทํากลยุทธ์ด้านการสื่อสารทางการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนํ้าหอมของผู้บริโภค 

2. ทราบถึงประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อนํ้าหอมของ
ผู้บริโภค 

3. เป็นข้อมูลให้ธุรกิจนําไปปรับกลยุทธ์ในการตลาดและพัฒนาประสิทธิภาพในการสื่อสาร
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

น้ําหอมต่างประเทศ หมายถึง นํ้าหอมที่มีการผลิตในต่างประเทศซึ่งมีเคร่ืองหมายการค้า
รับรอง 

การตัดสนิใจซือ้น้ําหอมต่างประเทศ หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศของผู้บริโภค ที่ประกอบด้วย ลักษณะการซือ้ ประเภทที่ซือ้ ราคาที่ซื้อ สถานที่ที่ซื้อ ย่ีหอ้ที่
เคยซื้อ ความถีใ่นการซื้อ 

ประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาด หมายถึง การวางแผนทางการตลาดโดยการใช้สื่อการ
สื่อสารที่หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกนั โดยในงานวิจัยน้ีประกอบด้วย การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
การกระตุ้นจูงใจ การระลึกถึง ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยท่ีในแต่ละด้านนั้นมีความเหมาะสมในการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศของผู้บริโภค ต้ังแต่ การทีผู่้บริโภคได้รับทราบถึงข่าวสาร ต่อมาก็ถูกจูง
ใจให้มาซื้อ พอซื้อเสร็จก็สร้างความสัมพันธ์อันดีให้แก่ลูกค้า เมื่อในครั้งต่อไปที่ลูกค้ามีความต้องการซื้อ
นํ้าหอมต่างประเทศก็จะระลกึถึงเป็นเจ้าแรก ทั้งหมดน้ีจึงเหมาะสมแก่การนํามาใช้ในการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมต่างประเทศของผู้บริโภค  



บทที่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆเพ่ือนํามากําหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดด้านการสื่อสารทางการตลาด 
2.2 แนวคิดด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
2.3 แนวคิดด้านการตัดสินใจซื้อ 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.5 สมมุติฐานและกรอบแนวคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด(Marketing 
Communication) 
 บทบาทท่ีสําคญัของการทําการส่งเสริมทางการตลาดคือ การทําหน้าที่เก่ียวกับการ
ติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยการใช้สื่อกลางต่างๆหลายรูปแบบ เพ่ือสื่อสารความหมาย
หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ขายให้มีการยอมรับในแนวทางที่ต้องการ เพราะว่านักการ
ตลาดต้องทํางานเกี่ยวกับลูกค้าโดยตรง การทําความเข้าใจเก่ียวกับการติดต่อสื่อสารจึงมีความสําคัญ 
 ดังน้ันการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) จึงหมายถงึ การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในการสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดย
มุ่งหวังที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจน้ัน จากกระบวนการสื่อสาร
ที่เป็นการสื่อความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่านสื่อต่างๆไปยังผู้รับสารซึง่เป็นบุคคลเป้าหมายในการ
สื่อสารน้ัน หากผู้ส่งสารสามารถสื่อความหมายได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับสาร โดยอาจใช้
วิธีโน้มน้าวจิตใจและกระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้รับสารได้รับรู้ และเปลีย่นทัศนคติ มผีลไปถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูร้ับข่าวสารก็จะมีปฎิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความต้องการได้ (สุวัฒนา 
วงศ์กะพันธ์, 2530) 

องค์ประกอบผู้ส่งข่าวสาร และผู้รับสาร เป็นตัวกําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร 
องค์ประกอบแต่ละตัวดังกล่าวจะมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบซึ่งกันและกัน กล่าวคอื หากผู้ส่งสาร
มีประสิทธิภาพแต่เลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่ไร้ประสทิธิภาพ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารย่อมไม่
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เกิดข่าวสาร และไม่สามารถส่งไปถึงผู้รับข่าวสารได้ ซึ่งย่อมส่งผลกระทบถึงความสําเร็จของการสื่อสาร 
ดังน้ันการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพหรือไม่ขึ้นอยู่กับปัจจัยย่อยในแต่ละองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยย่อยของผู้ส่งสาร ประกอบด้วย 
1.1 ทักษะในการสือ่สาร(Communication Skills) เป็นความสามารถหรือ

ความชํานาญในการสื่อสาร ซึง่จะทําให้ผู้ส่งสารสามารถวิเคราะห์จุดประสงค์และความต้องการในการ
สื่อสารได้ตามท่ีต้องการ รวมถึงสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผู้รับสาร 

1.2 ทัศนคติ (Attitude) ผู้ส่งสารต้องมีทัศนคติที่ดีต่อการส่งสาร ข่าวสาร และ
ผู้รับสาร เพ่ือช่วยให้การส่งสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

1.3 ระดับความรู้ (Knowledge) ผู้ส่งสารจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจใน
ข่าวสารที่จะสง่ไปเพ่ือสามารถถ่ายทอดข่าวสารไปยังผู้รับได้ 

1.4 สถานภาพในระดับสังคมและวัฒนธรรม (Social System and Culture) 
ได้แก่ บทบาท ตําแหน่งหน้าที่ ค่านิยม ความเช่ือ เป็นต้น ผู้รับข่าวสารจะมีอิทธิพลต่อการส่งสาร ซึ่ง
สิ่งเหล่าน้ีจะเป็นตัวกําหนดรูปแบบของการสื่อสาร 

2. ปัจจัยย่อยของข่าวสาร ประกอบด้วย ลักษณะของข่าวสาร เน้ือหาของข่าวสาร และการ
จัดรูปแบบของข่าวสาร เพ่ือที่จะสามารถถ่ายทอดไปยังผู้รับสารอย่างถูกต้องและง่ายต่อการเข้าใจ 

3. ปัจจัยย่อยของช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ ได้แก่ ความเหมาะสมของสื่อที่ใช้โดยผ่าน
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมจะทําให้ขา่วสารไปถึงผู้รับได้ตามวัตถุประสงค์ 

4. ปัจจัยย่อยของผู้รับสาร ประกอบด้วย 
4.1 ทักษะในการสื่อสาร ผู้รับสารจะต้องมีความสามารถในการอ่าน ฟัง พูด และ

เขียน รวมท้ังต้องสามารถคิดและใช้เหตุผลเพ่ือวิเคราะห์ข่าวสาร 
4.2 ทัศนคติของผู้รับสาร จะมีผลต่อพฤติกรรมในการรับข่าวสารว่าจะออกมาใน

รูปแบบใด ระดับความรู้จะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อระดับความเข้าใจเน้ือหาของข่าวสาร 
4.3 สถานภาพในระบบสังคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลต่อการตีความหมายของ

ข่าวสาร น่ันคอื จะเป็นตัวกําหนดรอบความคิดของผู้รับสารในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่ง
องค์ประกอบใดไม่ได้ เพราะแต่ละองค์ประกอบมีความสําคัญเท่าเทียมกนัต่อความสําเร็จของการ
สื่อสาร (ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ ,2531) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
  (Integrated Marketing Communication) IMC จะใช้ในการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ัน หรือเป็นสิ่งทีผู่้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ รปูแบบต่าง ๆ 
ของ IMC ซึ่งตัวอย่าง รูปแบบเหล่าน้ีอาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMCแต่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้
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กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆจะเกิดขึ้นเสมอ มีรายละเอียดดังน้ี (เสรี วงษ์มณฑา, 
2547) 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า
(Brand contact) ที่เป็นที่นิยมที่สุด การโฆษณา หมายถึงการใช้สื่อประเภทต่างๆท่ีส่งข่าวสารไปยัง
ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์โทรทัศน์ 
นิตยสาร วิทยุ สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจําทาง สื่ออิเล็กโทรนิกส ์ได้แก่ เว็บไซต์ 
สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง หรือเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ผูส้่งข่าวสารน้ันสามารถรับรู้และสามารถประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การ
ใช้พนักงานขายเป็นสิ่งที่สําคัญมาก ซึ่งจะใช่พนักงานขายในกรณีต่อไปนี้ 

2.1 เมื่อสินค้าน้ันเหมาะสมกับการใช้พนักงานในการขาย เช่น สินค้าประเภทท่ี
ขายตามบ้าน(Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต รวมถึงนํ้าหอม และเครื่องสําอาง 

2.2 เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้สินค้าพวกน้ี ไดแก่ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รถยนต์ เคร่ืองจักร สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆซึ่งต้องอาศัย
พนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้อย่างชัดเจน 

2.3 ในกรณีทีส่ินคา้น้ันต้องการบริการที่ดี (Good Sales Service) ซึ่งจําเป็นต้อง
ใช้คนให้บริการประกอบสินค้าน้ันด้วยโดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการแนะการติดต้ัง การซ่อมบํารุง 
ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 

2.4 ในกรณีที่ธุรกิจน้ันต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี (Good Relationship) 
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ธุรกิจที่ต้องผ่านคนกลางจึงต้องอาศัยหน่วยงานขาย ถ้าคนกลางไม่ให้ความ
ร่วมมือก็จะไมจ่ัดวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่นําสินค้าออกมาวางจําหน่าย ซึ่งคนกลางถือว่าเป็น
สะพานที่หน่ึง และผู้บริโภคเป็นสะพานที่สอง ที่จะนําไปสู่ความสําเร็จในการขาย 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์ของการวางแผนดังน้ี 

3.1 การดึงลูกค้าใหม่(Attract New Users) การที่จะดึงลูกค้าให้มาซื้อสนิค้าน้ัน
จะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหมใ่ห้กับผู้บริโภคด้วยการ ลด แลก แจก แถม เป็นวิธีที่จะลด
ความเสี่ยงได้และเป็นสิ่งที่จะเอาชนะความเฉ่ีอยชา (Inershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลง 

3.2 การเก็บลูกค้าเก่า (Hold Current Customer) ในกรณีที่คู่แข่งมกีารออกสินค้า
ใหม่ลูกค้าอาจเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะลองสินค้าใหม่ ต้องแก้ไขโดยการทําให้ไม่เป็นไป
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ตามความคาดหมาย ลูกค้ามคีวามสนใจในสินค้าใหมแ่ต่ยังไม่ทราบในคุณภาพของสินค้า ซึ่งสินค้าเกา่
ที่ใช้จนแน่ใจในคุณภาพน้ันถ้ามีการส่งเสริมการตลาดในกรณีน้ีการเปลี่ยนใจจะยากมาก 

3.3 การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) เกิดขึ้นเมื่อ
ต้องการให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ้นกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง เช่น การให้คะแนนสะสมเพ่ือนํามา
เป็นส่วนลดในคร้ังต่อไป 

3.4 การส่งเสริมการขายทําให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ(Trade up)โดยการให้ซื้อ
สินค้าที่มีมลูค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมคีุณภาพที่ดีขึ้น เช่น การให้ผูบ้ริโภคนํารถยนต์โตโยต้ารุ่น
เก่ารุ่นใดก็ได้มาแลกซื้อรถยนต์รุ่นใหม ่

4.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสารของธุรกิจกับ
องค์กรต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลติ ผู้ถือหุ้น หรอื
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ 
การประชาสัมพันธ์ทําหน้าที่ ดังต่อไปนี้ 

4.1 ใช้การให้ขา่วและประชาสัมพันธ์เพ่ือใช้ภาพลักษณ์ (Image) ให้เหนือกว่าคู่แข่ง 
ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง 
ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างลักษณะความต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากัน 

4.2 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบาง
ชนิดจะประสบความสําเร็จได้เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้าน้ันจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า  
เช่น การอธิบายถึงคุณสมบัติของน้ําหอมแต่ละกลิ่นแตกต่างกัน 

4.3 เมื่อมีข้อมลูข่าวสารจํานวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารน้ันไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เน่ืองจากการทําโฆษณามีเวลาเพียง 
30 วินาทีเท่าน้ัน ดังน้ันจึงใส่ขอ้มูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีทีม่ีข้อมูล
มากมายที่เป็นจุดช่ืนชมในสินค้า เช่นการอธิบายถึงส่วนผสมต่างๆในการผลิตนํ้าหอม 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จัดเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความ
สนใจมากขึ้นและมีการประยุกต์ใช้การตลาดทางจรงกว้างข้ึนในธุรกิจประเภทต่างๆเน่ืองจากมี
ค่าใช้จ่ายที่ถูกและเป็นกิจกรรมท่ีสามารถวัดผลได้ดี การตลาดทางตรงเป็นระบบความสัมพันธ์ใน
การตลาด ที่เผยแพร่ผ่านสื่อเดียวกันหรือหลายสื่อของการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบรับจากผู้รับสาร
ถึงผู้ส่งสารได้และเป็นกิจกรรมท่ีสามารถวัดผลได้ด้วยการดําเนินการได้ทุกที่ จากความหมายของ
การตลาดทางตรง สามารถสรุปได้ดังน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2534)  
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องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด น้ันประกอบไปด้วย 
การโฆษณา 

 Wright & Warner (1996) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการส่ือสารแบบหน่ึงที่ส่งสารไปยังผู้รับ
สารจํานวนมาก เพ่ือให้ทราบหรือชักจูงใจด้วยการระบุช่ือผู้โฆษณา ช่ือผลิตภัณฑ์ช่ือสถานที่ขาย
ผลิตภัณฑ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนอง
ผู้บริโภคได้อย่างมีเหตุผลและทราบถึงวัตถุประสงค์ของการโฆษณาน้ันๆตลอดจนการส่งสารเพ่ือ
วัตถุประสงค์ข้างต้นสามารถทําการควบคุมได้โดยผ่านสื่อมวลชน เพ่ือจะสร้างการรับรู้และการจดจํา
โฆษณาของผู้บริโภคจนอาจเปลี่ยนความคิดเห็นหรือทัศนคติต่อโฆษณาน้ันและตัดสินใจซื้อสินค้าที่ทํา
การโฆษณาในที่สุด และนั้นหมายถึง การโฆษณามีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า การโฆษณาจะใช้ใน
กรณีต่อไปนี้ 

1) ต้องการสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง  
2) ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า 
3) สร้างโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบทีย่ิ่งใหญ่ ตัวอย่าง โครงการบ้านจัดสรรทายาท

เศรษฐี มีกลุม่เป้าหมายน้อยแต่เพ่ือให้โครงการมีความย่ิงใหญ่ ถือว่าเป็นการโฆษณาให้มผีลกระทบทั้ง
ด้านภาพลักษณ์และผลกระทบทางด้านการพูดคุยในกลุ่มของลูกค้า 

4) ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับผู้บริโภค แต่ต้องการยํ้าตําแหน่งสินค้า
ด้วยการทําให้สินค้ามีความแตกต่าง  

สิ่งเหล่าน้ีคือเหตุผลที่ต้องใช้การโฆษณา การใช้โฆษณานั้นต้องสามารถตอบคําถาม 3 ข้อ คือ 
ต้องการสร้างตําแหน่งครองใจให้สินค้าหรือไม่ ต้องการสร้างลักษณะของสินค้าให้แตกต่างและรวดเร็ว
ในวงกว้างหรือไม่ และ ต้องการสร้างความย่ิงใหญ่ให้กับสินค้าหรือไม่ ถ้าต้องการ 3 ประการนี้ใช้การ
โฆษณาแต่ถ้าไม่ต้องการก็ไม่ต้องใช้การโฆษณา 

การโฆษณาในปัจจุบันได้รับความสนใจอย่างกว้างขวางในวงธุรกิจและหน่วยงานต่างๆ และใน
อนาคตจะย่ิงมีบทบาทมากข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองด้วยการโฆษณาเป็นการนําเสนอรูปแบบหน่ึงผ่านสื่อต่างๆ
เช่น โทรทัศน์ และสิ่งพิมพ์ต่างๆทําให้การโฆษณาสามารถเผยแพร่ไปในเวลารวดเร็วและครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง 

การประชาสัมพันธ ์
 การประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญและได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน (Wright & Warner, 1996) เพราะการประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือให้แก่สินค้าและองค์กรได้ และมคี่าใช้จ่ายที่ถูกกว่าการโฆษณา 
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 ความหมายของการประชาสัมพันธ์อย่างกว้างๆคือ การสื่อสารขององค์กรเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อมหาชน คําว่า “มหาชน” หมายถึง ลกูค้าของบริษัทผู้ถือหุ้น พนักงาน คู่ค้าของ
บริษัทและประชาชนในชุมชนนั้นๆโดยที่กลุ่มคนเหล่าน้ันจะมีผลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ 
(ประดิษฐ์ จมุพลเสถียร ,2544) 
 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การดําเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือสร้างความเข้าใจอันดี
ระหว่างประชาชนให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี มคีวามเช่ือมั่นและสนับสนุนหน่วยงานต่างๆส่วนด้านการ
โฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือคู่
แข่งขัน คุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งขัน ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่สามารถสร้าง
ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมดภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพ่ือใช้ใน
การต่อสู้ได้ โดยใช้เร่ืองราวและตํานาน ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งเลียนแบบได้ยากมาก 

2) เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบผลสําเร็จได้เมื่อคนมีความรู้ใน
ตราสินค้าน้ันจึงต้องอธิบายเก่ียวกับสินค้าน้ัน 

3) เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม ให้กบัผลิตภัณฑ์และข่าวสารน้ันไม่
สามารถบรรจุเข้าในโฆษณาได้เพราะการโฆษณามีเวลาจํากัด จึงควรใช้การประชาสัมพันธ์แทนในกรณี
ที่มีข้อมูลมากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมสินค้า โดยมาในรูปของข่าว บทความสารคดี แผ่นพับรูปภาพ การจัด
แสดงสินค้าและอ่ืนๆ การดําเนินงานประชาสัมพันธ์น้ัน มีเป้าหมายที่สําคญั 3 ประการ คือ 

1. เพ่ือช้ีแจงให้ข้อมูลข่าวสารต่อประชาชนเป้าหมาย 
2. เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดหรือเปลีย่นแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
3. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีซึ่งกันและกันเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันกับประชาชน 
ในสังคมปัจจุบัน การประชาสัมพันธ์เข้าไปมีบทบาทอย่างมากต่อองค์กรต่างๆในสังคม เช่น 

หน่วยงานธุรกิจ หน่วยงานรัฐบาล สถาบันศกึษา ฯลฯ โดยมีภาระสําคัญในการสนับสนุน ประสานงาน
ระหว่างหน่วยงานกับประชาชนที่เก่ียวข้องในความหมายน้ีการประชาสัมพันธ์ไม่ใช่แค่งานแต่เป็นการ
เผยแพร่ข่าวสารของหน่วยงานไปยังประชาชน และยังต้องการรับทราบด้วยว่าประชาชนที่เก่ียวข้องมี
ความคิดเห็นอย่างไรต่อการดําเนินงานอย่างไรจึงจะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่หน่วยงาน โดยอาศัย
เทคนิค วิธีการ และแผนการดําเนินที่ดีและเหมาะสม 

ความแตกต่างในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์  
การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าแก่ผู้บริโภค (เฉพาะในด้านดี) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด

ความสนใจและต้องการใช้สินค้าที่มีการทําโฆษณา การโฆษณาจึงมีลักษณะดังน้ี  (Wright & Warner 
,1996) 
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1. มุ่งแสวงหาผลกําไร ผลประโยชน์จากการดําเนินการ 
2. เป้าหมายการโฆษณาเพ่ือการขายสินค้าและบริการ 
3. เป็นการดําเนินการในลักษณะกระตุ้น จูงใจประชาชน 
4. หวังผลในระยะสั้นเฉพาะเร่ืองใดเรื่องหน่ึง 
5. สามารถควบคมุข้อความข่าวสารและการเผยแพร่สื่อได้อย่างเต็มที่ 
การประชาสัมพันธ์ เป็นการให้ข้อมูลที่เป็นความจริงของธุรกิจ เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีผ่านสื่อ

ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร ฯลฯ โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อย การประชาสัมพันธ์จึงมุ่ง
ลักษณะดังน้ี 

1. มุ่งสร้างความนิยม และศรัทธา เพ่ิมกําไรหรือการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ทางอ้อม 
2. เป้าหมายการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพพจน์ของสินค้าและองค์กร 
3. คํานึงถึงผลเสียหายที่เกิดขึ้นกับประชาชน เพ่ือให้ประชาชนเกิดความรู้สึกเช่ือถือและมี

ทัศนคติที่ดีต่อสถาบันหน่วยงานน้ัน 
4. ไม่สามารถควบคุมข้อความ ข่าวสาร และการเผยแพร่สื่อได้มากนักต้องอาศัยความ

น่าสนใจของขา่วและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งข่าวกับสื่อต่างๆ 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยมสูงเพราะสามารถที่จะ

กระตุ้นการตอบสนองของผู้บริโภคและทําให้การซื้อขายสนิค้ารวดเร็วมากย่ิงข้ึน (ประดิษฐ์  
จุมพลเสถียร , 2544) 

ลักษณะและความหมายในการส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อและบุคคลเพ่ือให้
พ่อค้าคนกลาง ผู้บริโภค หรือหน่วยงานขาย เกิดความสนใจหรือทดลองใช้สินค้ามากขึ้น โดยมีกําหนด
ระยะเวลาท่ีแน่นอน ลักษณะของการส่งเสริมการขายจึงสรุปได้เป็น 4 ลักษณะ (ประดิษฐ์  
จุมพลเสถียร , 2544) 

1. เป็นการสื่อสารผ่านมวลชน หรือพนักงานขาย(บุคคล) 
2. การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นช่วงสั้นๆและมีระยะเวลาที่แน่นอน 
3. กลุ่มเป้าหมายในการจัดทํากิจกรรมส่งเสริมการขาย แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่ 

3.1 ผู้บริโภค หรือเรียกว่าการส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่พ่อค้าคนกลาง 
3.2 พ่อค้าคนกลาง หรือการส่งเสริมการขายที่มุง่สู่พ่อค้าคนกลาง 
3.3 พนักงานขาย หรือการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน 
3.4 มีข้อเสนอพิเศษเพ่ือจูงใจ เพ่ือเพ่ิมความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพ่ิม

อัตราทดลองใช้หรือเพ่ิมการกระจายสินค้า 
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ความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
 ความสําคัญของการส่งเสริมการขาย ช่วยในด้านการขายดังน้ี (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544) 

1. สินค้าที่มีความแตกต่างและผลประโยชน์ในการใช้สอยน้อยลง เมื่อเทียบกับคู่แข่งขันจะมี
ผลทําให้ความจงรักภักดีในตราสินค้าลดลง ส่งเสริมการขายจะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่มีการสง่เสริมการขาย 

2. การส่งเสริมการขายมุ่งเร่งรัดกระตุ้นให้ซื้อสนิค้าในระยะสัน้ หรือซื้อสินคา้นอกฤดูกาล
มากข้ึน เพ่ือผูบ้ริโภคได้รับผลประโยชน์และรีบตัดสินใจซือ้ 

3. การส่งเสริมการขายช่วยเสริมแผนงานโฆษณาในการสร้างการรู้จักและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคสนใจสินค้าให้ดีย่ิงขึน้ 

4. ช่วยรักษาลูกค้าในช่วงที่สินค้ามีการแข่งขันรุนแรงจากคู่แข่งขัน การส่งเสริมการขายจงึ
เป็นกิจกรรมทีท่ําให้ลูกค้าหลกัของบริษัทไมเ่ปลี่ยนใจไปทดลองใช้สินค้าของคู่แข่ง 

5. เพ่ิมจํานวนการซื้อสินค้ามากข้ึน เพราะการส่งเสริมการขายมีข้อเสนอพิเศษช่วยกระตุ้น
ผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าเร็วขึ้นและมากข้ึน 

ขั้นตอนการวางแผนการสง่เสริมการขาย  
การวางแผนการส่งเสริมการขายมีขั้นตอนดังน้ี (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร ,2544) 
1. วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดและวัตถุประสงค์การตลาดให้เข้าใจถึงปัญหาและ

อุปสรรคทางการตลาดก่อนวางแผนการส่งเสริมการขาย 
2. ประเมินผลการแข่งขันและการส่งเสริมการขายโดยวิเคราะห์การส่งเสริมการขายของ

ผู้ประกอบการรายอ่ืน 
3. เลือกกลุ่มเป้าหมายในการสง่เสริมการขาย กลุ่มเป้าหมายในการส่งเสริมการขายแบ่งเป็น 

3 กลุ่ม คือ 
- ผู้บริโภค 
- พ่อค้าคนกลาง 
- พนักงานขาย 

4. กําหนดวัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย 
5. กําหนดงบประมาณท่ีจะใช้ในการส่งเสริมการขาย 
6. พัฒนากิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
7. เลือกสื่อที่จะใช้ในการส่งเสริมการขาย 
8. กําหนดระยะเวลาและแผนงานในการส่งเสริมการขาย 
9. ประเมินผลการส่งเสริมการขาย 
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วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย 
 การวางแผนในการส่งเสริมการขายจะเริ่มต้ังแต่การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดและ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด และทําการประเมินผลการแข่งขัน การเลือกกลุ่มเป้าหมายและการ
กําหนดงบประมาณ จะมีขั้นตอนคล้ายการวางแผนการสื่อสาร วัตถุประสงค์ด้านการส่งเสริมการขาย
จะขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร , 2544) 

วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ผูบ้ริโภค 
 วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นผูบ้ริโภคแบ่งออกได้ดังน้ี(ประดิษฐ์ จมุพลเสถียร , 
2544) 

1. กระตุ้นให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ สําหรับผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ กิจกรรมส่งเสริมการขายจะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างหรือมอบส่วนลดพิเศษ 

2. กระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหมซ่้าํ นอกจากการส่งเสริมการขายจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
การทดลองใช้สินค้าใหมแ่ล้ว การส่งเสริมการขายยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บรโิภคซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่น้ันซ้ําได้ 
ในกรณีทีส่ินคา้มีคุณภาพที่ดี เช่น การแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้สําหรับการซื้อในครั้งต่อไป หรือมีการ
สะสมคะแนนเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง 

3. เพ่ือเพ่ิมการบริโภคสินค้า สําหรับสินค้าที่เป็นที่รู้จักในตลาดอยู่แล้วใช้การส่งเสริมการ
ขายในการเพ่ิมยอดขายให้แก่สินค้า โดยกระตุ้นผู้บริโภคให้ซื้อหรือใช้สินคา้มากขึ้น เช่น การให้ส่วนลด
พิเศษเมื่อซื้อสนิค้าจํานวนมาก 

4. เพ่ือป้องกันส่วนแบ่งตลาด ในกรณีที่มีคูแ่ขง่ขันมากข้ึน กจิการการส่งเสริมการขาย
สามารถยึดผู้บริโภคไม่ให้เปลีย่นใจไปใช้สินค้าใหม่ ซึ่งเป็นการป้องกันส่วนแบ่งการตลาดสินค้า 
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่นิยมใช้ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ แจกสนิค้าแถม หรือชิงโชค เป็นต้น 

5. เพ่ือสนับสนุนแผนงานโฆษณาและการตลาด การส่งเสริมการขายสามารถช่วยสนับสนุน
กิจกรรมการโฆษณาและการตลาด โดยการสร้างความน่าสนใจให้กับตัวสินค้า กิจกรรมท่ีนิยมใช้กันน้ัน
ได้แก่ การชิงโชค เป็นต้น 

การส่งเสริมการขายที่มุ่งสูผู่บ้ริโภค 
เป็นการส่งเสริมการขายโดยตรงจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค(ซึง่ในการดําเนินงานส่งเสริมการขาย

น้ีจะต้องอาศัยความร่วมมือของพ่อค้าคนกลางในการดําเนินงานด้วย เช่น รับแลกของแถม แจกคูปอง 
หรือรับสิทธ์ิเพ่ือชิงโชค) การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภคน้ีอาจจะเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเพ่ือที่จะ
บริโภคเองหรือผู้บริโภคอุตสาหกรรมก็ได้ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคน้ีโดยมากจะมี
วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าเป็นหลัก (พิบูล ทีปะปาล ,2544) 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้สําหรบัการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค ได้แก่ 
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- การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นการให้ผู้ผลิตแจกสินค้าตัวอย่างฟรีแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า 

- การแจกคูปอง เป็นการแจกเอกสารรายละเอียดสินค้าและข้อเสนอพิเศษต่างๆ เช่น 
ส่วนลด รับสินค้าตัวอย่างฟรี หรือการชิงโชค โดยผู้บริโภคท่ีได้รับคูปองจะต้องทําตามเง่ือนไขที่ผู้ผลิต
กําหนด 

- การลดราคา เป็นการลดราคาสินค้าลงให้แก่ผู้บริโภค โดยมีข้อกําหนดบางอย่าง กําหนด
จํานวนซื้อ กําหนดระยะเวลาเป็นต้น 

- การเพ่ิมปริมาณสินค้า เป็นการเพ่ิมปริมาณสินค้าให้แก่ผู้บริโภคแต่จําหน่ายในราคาเท่า
เดิม 

- การแจกของแถม เป็นการแจกสินค้าโดยมีขอ้กําหนด เช่น ต้องซื้อตามจํานวนที่กําหนด 
หรือแถมของแต่ต้องจ่ายเงินเพ่ิมอีกเล็กน้อยเป็นต้น 

- การชิงโชค เป็นการให้ผู้บริโภคเข้าร่วมการชิงโชคเพ่ือชิงรางวัลใหญ่ผู้บรโิภคจํานวนมาก
สามารถเข้าร่วมได้แต่มีของรางวัลจํานวนจํากัด 

- การรับประกันคืนและการคืนเงิน เป็น การรับประกัน และการคืนเงินให้แก่ผู้บริโภค เช่น 
ถ้าสินค้าใช้แลว้ไม่ได้ผลผู้บริโภคจะได้รับเงินคืนทั้งหมดหรือบางส่วน การให้ส่วนลดพิเศษ โดยผู้บริโภค
นําช้ินส่วนของสินค้าหรือคูปองมาแลกเงินคืน 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นตัวช่วยที่ช่วยให้พนักงานขายทํางาน
ได้ง่ายขึ้น โดยพนักงานขายจะทําหน้าที่สําคัญในการเป็นตัวแทนของบริษัทเพ่ือติดต่อ แนะนํา และ
ขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้งานด้านการสื่อสารการตลาดสมบูรณ์มากข้ึน นอกจากน้ีข้อมูลจาก
ลูกค้าที่พนักงานขายได้รับก็จะเป็นข้อมูลในการแก้ไขและปรับปรุงด้านการสื่อสารตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (กญัญา เลิศฤดีวัฒนวงศ์ ,2541) 
 พนักงาน ถือว่าเป็นผู้ที่จะทําให้การประชาสัมพันธ์ดีที่สุด ดังน้ัน ถ้าต้องการสร้างความมี
คุณค่าให้ตราสนิค้า จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานในเรื่องเก่ียวกับการส่งเสริมสินค้าของ
บริษัท มีการจัดการกับทรัพยากรมนุษย์ที่ดีจะทําให้พนักงานมีความรู้สึกรักและภักดีต่อบริษัทและ
พร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท ข้อความท่ีว่า การสื่อสารระหว่างบุคคลจะชนะสื่อทุกครั้งจึงเป็น
ความจริงเสมอ 
 ในที่น้ีจะกล่าวถึงความหมายของการขายโดยใช้พนักงาน จุดแข็งและจุดอ่อน ตลอดจนการ
ผสมผสานการขายโดยใช้พนักงานขายในการสื่อสารการตลาด นอกจากน้ีจะกล่าวถึงประเภทและ
กระบวนการขายโดยใช้พนักงานขาย การจัดการขายและการประเมินผล 
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ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นตัวช่วยที่ทําหน้าที่ในการเพ่ิมยอดขายโดยผ่านบุคคลหรอื
พนักงานขาย ในขณะที่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ จะทํางานด้านการขายแบบทางอ้อม การขาย
โดยใช้พนักงานขายจะทําหน้าที่การขายแบบทางตรง โดยการเข้าพบลูกค้าแบบตัวต่อตัวเพ่ือแนะนํา
และเสนอขายสินค้า (กญัญา เลิศฤดีวัฒนวงศ์, 2541) 
 คําจํากัดความหลากหลายของการขายโดยใช้พนักงาน คือ การนําเสนอสนิค้าและบริการ 
หรือความคิดแบบเผชิญหน้ากับลูกค้าเป้าหมาย โดยพนักงานขายของบริษัทหรือองค์กร เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ความต้องการ และตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน 

ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขายแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างการขายโดย
ใช้พนักงานและเคร่ืองมือสื่อสารตลาดดังน้ี 

1. การใช้พนักงานขายเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารแบบเผชิญหน้าตัวต่อตัว ในขณะที่
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายมลีักษณะเป็นการสื่อสารมวลชน การขาย
โดยใช้พนักงานขายแตกต่างจากการตลาดทางตรง คือ การตลาดทางตรงจะสื่อสารผ่านสื่อที่มิใช่บุคคล 
แต่การขายโดยใช้พนักงานขายจะสื่อสารกับผู้บริโภคในลกัษณะส่วนตัวมากกว่าการตลาดทางตรง ทํา
ให้ข้อโต้แย้งจากผู้บริโภคจะได้รับคําอธิบายและแก้ไขโดยพนักงาน 

2. การบริการงานด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย คือ การขายซึ่งเกิดจากการ
สร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลระหว่างพนักงายขายกับลูกค้า พนักงานขายทีมงานขายและพนักงาน
ขายกับหน่วยงานฝ่ายอ่ืนในองค์กร (เช่น แผนกขนส่ง แผนกการบริการหลังการขาย แผนกการเงิน 
เป็นต้น) ขณะที่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดโดยทั่วไปจะเน้นสร้างความรู้จักและความเข้าใจเป็นหลัก 

3. ในการดําเนินงานทางตลาด นิยมแย่งแยกโครงสร้างของแผนกสื่อสารการตลาด
และแผนกขายออกจากกันเพ่ือให้การบริหารงานขายมีอิสระเป็นการดําเนินงานโดยผู้จัดการฝ่ายขาย
ซึ่งมีความชํานาญด้านการขาย นอกจากน้ี แผนกขายจะเป็นหน่วยงานขนาดใหญ่ที่มีพนักงานจํานวน
มากกว่าแผนกสื่อสารทางการตลาด 

บทบาทของIMC 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นสิ่งจําเป็นที่องค์กรต้องนํามาใช้เน่ืองในปัจจุบัน

ผู้บริโภคมีความซับซ้อน มีความทันสมัยและมีความรู้เพ่ิมมากขึ้น ในขณะเดียวกันการแข่งขันทาง
การตลาดก็มีความรุนแรงมากขึ้น ดังน้ันจึงต้องมีการหาเคร่ืองมือติดต่อสื่อสารใหม่ๆ มาใช้ร่วมกับผสาน
วิธีการใหม่ๆเขา้ด้วยกัน IMC จะเป็นตัวช่วยให้ข่าวสารที่ส่งออกไปมีความต่อเน่ืองและสอดคล้องกัน 
อีกทั้งยังมีผลต่อยอดขายสูง ทําให้สามารถคิดได้อย่างครบถ้วนเพ่ือที่จะสื่อสารกับผู้บรโิภคได้ทุก
รูปแบบ นอกจากน้ียังทําให้เกิดความรับผิดชอบในด้านการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและช่วยให้
ธุรกิจสามารถทําการสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าด้วยข่าวสารท่ีถูกต้องและในเวลาสถานท่ีที่เหมาะสม 
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IMC เป็นวิธีพ้ืนฐานในการสาํรวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 
ทัศนะการวางแผนIMCถือเกณฑ์แนวคิด 4 ประการดังน้ี 

1. IMC เป็นการรวมการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค โดยระลึกว่า
บุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อดังน้ี การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัด
แสดงสินค้า การตลาดทางตรง  อ่ืนๆ 

2. IMC จะเริ่มต้นจากลูกค้าไม่ใช่จากผลิตภัณฑ์ จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของ
สินค้าโดยการค้นหาวิธีในการสื่อสารถึงประโยชน์กับผู้บริโภคเป้าหมาย โดยนึกถึงความรู้สึกของลูกค้า
และค้นหาสิ่งทีลู่กค้ารู้สึกว่ามคีุณค่าในสายตาแล้วกลับไปศกึษาคุณสมบัติต่างๆของสินค้าแล้วระบุ
โครงสร้างของข่าวสาร ซึ่งติดต่อกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 

3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้เข้าถึงด้วยความถี่สูงสุดจากการ
ที่รู้จักผู้บริโภคเป็นอย่างดีเหมือนคนคุ้นเคยกัน จากการเริ่มต้นที่ว่าผู้บริโภคทุกคนเป็นเอกลักษณ์และ
ต้องตอบสนองโดยการติดต่อสื่อสารที่มลีักษณะเฉพาะบุคคลให้ดีทีสุ่ด การใช้ IMC จะต้องมีข้อมูลที่
เพียงพอเก่ียวกับผู้บริโภคเฉพาะบุคคลที่มีประสิทธิผลในการใช้ข่าวสารการส่งเสริมการตลาดได้ดีจาก
ประเด็นน้ีสามารถจัดประเภทผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายออกเป็น 1.ผูใ้ช้ที่ภักดีต่อตราสินค้า 2.ผู้ใช้
สินค้าของคู่แขง่ขัน 3.ผู้ใช้ที่เปลี่ยนตราสินคา้ ขั้นต่อไปคือส่วนสําคัญของ IMC โดยพิจารณาว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเก่ียวกับตราสินค้าเหล่าน้ี เป็นการติดต่อสื่อสารที่ต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
มีโอกาสพบเห็นตราสินค้าใหม้ากที่สุด  

4. IMC จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางกับผู้บริโภค ทั้งทางสื่อ และไมใ่ช่สื่อ IMC 
จะให้ข้อมูลกับผู้บริโภคและรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภค กล่าวคือ จะรับฟังสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการแล้วมากําหนดข่าวสารจากน้ันก็จัดการตอบสนองสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ(Motives)หมายถึง พลังแรง

กระตุ้น (Drive)ภายในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิบัติ จากความหมายน้ีพลังสิ่งกระตุ้น
ประกอบด้วยความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความต้องการท่ีไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการ
ของบุคคลทั้งทีรู่้สึกตัวและจิตใจสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่คาดว่าจะสนอง
ความต้องการของเขา และทาํให้รู้สึกผ่อนคลายลดความตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือก
พฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 

โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจําเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไม่ได้รับการ
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ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลจุุดมุง่หมาย คือความต้องการที่
ได้รับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได้ 

 
ภาพที่ 2.1 :  โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the Motivation Process)  

 
ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา. (2542). พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟิลม์และไซเท็กซ์. 
 

ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นที่ต้องพิจารณาดังนี ้
1. ความต้องการ (Needs) หมายถึง ความแตกต่างที่รับรู้ระหว่างสภาพปัจจุบันและสภาพ

ในอุดมคติซึ่งจะมีอิทธิพลเพียงพอในการกระตุ้น ความต้องการประกอบด้วย 2 ประการ 
1.1 ความต้องการในด้านร่างกาย เป็นความต้องการภายในร่างกาย (Innate 

Needs) เช่น ความต้องการนํ้า อากาศ อาหาร ที่อยู่อาศัย ฯลฯ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการพ้ืนฐาน 
(Primary Needs or Motives) 

1.2 ความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Acquired Needs) หรือความต้องการด้าน
จิตวิทยา (Phychographic Needs) เป็นความต้องการที่บุคคลเรียนรู้จากการตอบสนองต่อ
วัฒนธรรมหรือสิ่งแวดล้อมที่ประกอบด้วยความต้องการเพ่ือยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจ
และการเรียนรู ้ซึ่งถือเป็นความต้องการทุติยภูมิ (Secondary Needs) เป็นผลจากสภาพจิตใจและ
ความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน 

2. จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นผลมาจากพฤติกรรมการจูงใจ ทกุพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุ่งหมายเฉพาะอย่างในการวิเคราะห์การจูงใจน้ีจะเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย2ประการ 

2.1 จุดมุ่งหมายหลกัทั่วไป (Generic Goals) หมายถึง จุดมุ่งหมายในชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 
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2.2 จุดมุ่งหมายเฉพาะที่เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Specific Goals) เป็น
จุดมุ่งหมายในตราสินค้าใดสนิค้าหน่ึงที่ผู้บริโภคเลือก 

การเลือกจุดมุ่งหมาย (Selection of Goal) การเลือกจุดมุ่งหมายของแต่ละบุคคลน้ันขึ้นอยู่
กับประสบการณ์ส่วนตัว (Personal experience) บรรทัดฐานและค่านิยมในวัฒนธรรม (Cultural 
norms and values) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Capacity)  ความสามารถเข้าถงึจุดมุ่งหมาย
ในสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและสังคม (Goal Accessibility) จุดมุ่งหมายอาจจะมุ่งทั้งทางด้านสังคม 
และ มุ่งสนองความต้องการทางด้านร่างกายด้วย 

การรับรู้ส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกจุดมุ่งหมายเฉพาะอย่าง เช่น การใช้ภาพลักษณ์
เฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑ์ที่ถือว่าสร้างภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล 
ตัวอย่างเช่น ปอร์เช่ เบนซ์ ฯลฯ 

3. การจูงใจด้านบวกและด้านลบ (Positive and Negative Motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําให้ทั้งการสร้างความพึงพอใจในความมมีนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงานขาย และอาจ
เกิดเพราะความกลัวต่อโรคภัยไข้เจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแล้วทําให้เกิดปัญหากบัครอบครัว
การจูงใจมี 2 ประการดังน้ี 

3.1 สิ่งกระตุ้นบวก (Positive Drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุ้นบวก(พึงพอใจ) 
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือในสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง สิ่งกระตุ้นกรณีน้ีถือว่าเป็น ความปรารถนา 
(Desire) ความจําเป็น (Need) และความต้องการ (Want)  ทีม่ีสิ่งใดสิ่งหน่ึงในกรณีเช่นน้ีสิ่งกระตุ้นจะ
นําไปสู่จุดหมายด้านบวก (Positive Goal) เป็นจุดมุ่งหมายเพ่ือทําให้เกิดความรู้สึกที่ดี เกิดความ
ต้องการ และเกิดพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

3.2  สิ่งกระตุ้นด้านลบ (Negative Drive) หมายถึง อิทธิพลสิง่กระตุ้นให้หลกีหนี
จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง สิ่งกระตุ้นในกรณีน้ี ประกอบด้วยความกลัว 
(Fear) หรือความไม่ชอบ (Aversion) ในกรณีน้ีสิ่งกระตุ้นจะนําไปสู่จุดมุ่งหมายด้านลบ (Negative 
Goal) เป็นจุดมุ่งหมายเพ่ือที่จะหลีกเลี่ยง (Avoidance) ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใด
พฤติกรรมหนึ่ง 

4. สิ่งกระตุ้นจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motive) และด้านอารมณ์ (Emotional Motive) 
หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลยพินิจส่วนตัว (Personal 
Criteria or Subjective Criteria) แนวคิดน้ีถือว่าบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน์(ความพอใจสูงสุด) 
เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคเลือกในทัศนะคติของเขาเพ่ือสนองความพอใจอันสูงสุด 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ(Model of Buying Behavior) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้นิยามผู้บริโภคไว้ว่าผู้บริโภคมีความแตกต่างกันด้วยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ดังน้ัน กิจกรรมการบริโภค ความสนใจ ความคิดเห็น
และทัศนคติ ดังกล่าวทําให้ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างในความต้องการ การศึกษาคร้ังน้ีแยกลักษณะ
ประชากรศาสตร์ออกเป็น 

เพศ  ทฤษฎีทางจิตวิทยาพบว่าผู้หญิงและผูช้ายมีความแตกต่างกันทางด้านความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภค และเรื่องการตัดสินใจในด้านต่างๆโดยทั่วไปเพศหญิงมี
แนวโน้มที่จะถกูกระตุ้นให้ยอมรับสิ่งใหม่ได้ง่ายกว่าเพศชายและยังเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ง่ายกว่า 
(ปรมะ สตะเวทิน ,2540) 

อายุ พฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคของคนมักเปลี่ยนแปรไปตามอายุ โดยทฤษฎีทาง
จิตวิทยาพบว่าผู้ที่มีอายุน้อยจะมีความคิดที่เสรีมากกว่าผู้ทีม่ีอายุมาก และยังสามารถเปลี่ยนแปลงทัศ
คติให้ยอมรับสิง่ใหม่ๆได้ง่ายกว่าผู้ที่มีอายุมาก  

ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยที่อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเพราะคนที่มีการศึกษาที่สูงกว่า
มักจะพิจารณาหลายๆปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ผูท้ี่มีการศึกษานอ้ยจะตัดสินใจซื้อจาก
ประสบการณ์หรือความต้องการส่วนตัวเป็นหลัก 

รายได้ส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่กําหนดอํานาจซื้อ เน่ืองจากรายได้มีผลในกระบวนการตัดสินใจ
บริโภคหรือไม่บริโภคสินค้าและบริการ และผู้ที่มีฐานะการเงินดีจะมีแนวโน้มซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย
มากกว่า  

อาชีพ ของบุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกันย่อมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน เช่น 
รูปแบบของกิจกรรมในชีวิตประจําวัน ความสนใจ ความคิดเห็น สภาพแวดล้อม เช่นพนักงานขายน้ัน
ควรมีการแต่งกายที่ดี ดังน้ันก็จะบริโภคสินค้าที่เก่ียวกับบุคลิกภาพ เช่นเสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย นํ้าหอม  
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซือ้ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค(Analyzing Consumer Behavior) การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ทั้ง
ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ 
การเลือกบริการ หรือประสบการณ์ที่ทําใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
คําถามในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ได้แก่ Who? What? Why? 
Whom? When? Where? และHow? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ได้แก่ 
Occupants ,Object, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations(ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ ,2546) 
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ตารางที 2.1 : แสดงคําถาม7คําถาม(6Ws และ 1H)เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค(7Os)  

 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 
ลักษณะกลุ่มเปา้หมาย (Occupants) ทางด้าน1.
ประชากรศาสตร์ 2.ภูมิศาสตร์ 3.จิตวิทยา 4.พฤติกรรม
ศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) ส่ิงที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ ก็คือต้องการคุณสมบัตหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพื่อสนองความต้องการทางด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถงึปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือคือ1.ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา 2.
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนรว่มในการตัดสินใจซือ้ 
(Whom participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มอีทิธิพลใน
การตดัสินใจซื้อ ประกอบดว้ย 1.ผู้ริเริ่ม 2.ผู้มีอิทธิพล 
3.ผู้ตัดสินใจซื้อ 4.ผู้ซื้อ 5.ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี 
หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวันโอกาสพิเศษหรอืเทศกาลวันสําคัญตา่งๆ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปทําการซื้อ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอรม์าร์เกต็ ร้านขายของชํา  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดว้ย 1.การรับรู้ปัญหา 2.การค้นหาข้อมูล 3.
การประเมินผลทางเลือก 4.การตัดสินใจซ้ือ 5.
พฤตกิรรมหลังการซื้อ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด. กรุงเทพ ฯ : 

Diamond  in Business World. 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ(The Buying Decision Process) นักการตลาดจําเป็นต้องเรียนรู้
ปัจจัยต่างๆท่ีมอิีทธิพลต่อผู้ซือ้และทําความเข้าใจว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริงๆอย่างไร 
โดยเฉพาะต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้กระทําการซื้อ ขัน้ตอนในกระบวนการซื้อเป็นอย่างไร  
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 
ภาพที่ 2.2 : ขัน้ตอนของกระบวนการซื้อ 

 
ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา. (2542). ครบเคร่ืองเรื่องตลาด. กรุงเทพฯ : วิสิทธิวัฒนา. 
 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) เป็นการรับรู้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาพที่ต้องการและสภาพปัจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ 
(Blackwell & Miniard, 2001) หรือหมายถึงความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มี
อยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น (Schiffman & Kanuk, .2000) ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกในกระบวนการ
ตัดสินใจ มสีิ่งที่ต้องพิจารณา 3 ประการในการรับรู้ถึงความต้องการ คือ 

1. ข้อมูลที่เก็บไว้ในความทรงจํา 2.ความแตกต่างภายในบุคคลหรือขอบเขตปัจจัยด้าน
จิตวิทยา 3.ปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม การทํางานเหล่าน้ีทํางานภายในจิตใจของแต่ละ
บุคคลร่วมกันในการกําหนดความต้องการ 

2. การค้นหาขอ้มูลข่าวสาร(Search for information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ(Pre-
Purchase Search)เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเริ่มมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
สามารถแก้ปัญหา หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ แหล่งขอ้มูลที่สําคญัม ี2 แหล่งคือ 

2.1 แหล่งข้อมลูภายใน (Internal Search)หรือแหล่งข้อมลูที่อาศัยขอบเขตด้าน
จิตวิทยา 

2.2 แหล่งข้อมลูภายนอก(External Search)เป็นแหล่งข้อมูลจากสื่อมวลชล 
พนักงานขาย การโฆษณา  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคได้ข้อมูลแล้วผู้บรโิภคจะ
เกิดความเข้าใจและใช้ในการประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจําเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างที่
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ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใ่ช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการ
เดียวที่ใช้ผู้บริโภคได้ทุกคน และไม่ใช่เป็นผู้ซือ้คนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ในการซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ(Purchase Decision)การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสนิค้าน้ัน ผู้บริโภค
จะต้องเผชิญกับความเสี่ยงว่า สินค้าทีซ่ื้อไปนั้นจะดีเหมือนกับที่โฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มกับ
ราคาหรือไม่ ทาํให้ผู้บริโภคสว่นใหญ่ติดอยู่กับสินค้าที่ตนเองมีความเคยชิน ดังน้ันสินค้าใหม่ๆที่จะ
นําเสนอต่อผู้บริโภคจะต้องหาวิธีจูงใจให้ผู้ลกูค้าเปลี่ยนความคิดและซื้อสนิค้าของตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling)มักจะเกิดขึ้นหลังจากการซื้อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ถ้าเป็นไปตามที่คาดหวังไว้ผลลัพธ์คือความพอใจ(Satisfaction)แต่ถ้าผลลัพธ์ตํ่ากว่า
ที่คาดหวังไว้ผลก็คือความไมพ่อใจ (Un-Satisfaction) 
 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 พิสิฐ ชัยวิริยะเกษม (2552) ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้ต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการกับการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผู้ชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น
ข้าราชการกับพนักงานเอกชน พบว่า ด้านข้อมูลเกี่ยวกับการใช้การสื่อสารทางการตลาด ทั้ง
ข้าราชการและพนักงานเอกชนมีความเห็นส่วนใหญ่ตรงกันได้แก่ ใช้สื่อที่เป็นนิตยสารมากที่สุด 
ต้องการสมัครสมาชิกและมีของแถมให้มากที่สุด มีความพึงพอใจพนักงานขายที่มีความสามารถในการ
ตอบคําถามลูกค้ามากที่สุด เมือ่ซื้อนํ้าหอมจะพิจารณาจากกลิ่นมากที่สุด เลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้า
ช้ันนําทั่วไปมากที่สุด มีการรับรู้วิธีการนําเสนอสินค้านํ้าหอมจากการการโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ โดยการ
นําเสนอสินค้าประเภทนํ้าหอมจากทุกวิธีข้างต้นรวมกัน ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การสาธิตโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ตามเทศกาลต่างๆจะทํา
ให้เกิดการรับรู้มากที่สุด และมีความไม่แน่ใจหรือความเป็นไปได้น้อยที่สุด ที่จะตัดสินใจซื้อเป็นเพราะ
ความไม่จําเป็นต่อการใช้ 
 ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางค์สกินฟู้ดของประเทศเกาหลี พบว่า ด้านการโฆษณา การโฆษณาผ่าน
ทางนิตยสารดิฉัน ได้เป็นสิ่งทีผู่้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีส่ดุ ด้านการประชาสัมพันธ์ 
การให้ข้อมูลขา่วสารจากบริษัท ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีสุ่ด ด้าน
การตลาดทางตรง การให้ข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
มากที่สุด ด้านการส่งเสริมการขาย การให้ของแถม ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมาก
ที่สุด ด้านการขายโดยพนักงาน การแนะนําข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด ด้านการตลาดโดยการบอกต่อ การบอกต่อของลูกค้าที่เคยใช้



22 

สินค้า ได้เป็นสิง่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด ด้านการจัดกิจกรรม การออกงานแสดง
สินค้าเคร่ืองสําอาง ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีสุ่ด 
 เกล้ากมล สุริยันต์ (2554) ทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองสําอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านการขายโดยพนักงานขายและด้านการตลาด อยู่ใน
ระดับมากทั้ง 2 ด้าน และพบว่า ด้านการให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์, ด้านการจัดกิจกรรม, 
ด้านการตลาดโดยการบอกต่อ และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับปานกลาง ทั้ง 4 ด้าน ทั้งน้ี
อาจจะเป็นเพราะว่า ลูกค้าผู้หญิงส่วนใหญ่น้ันจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางผ่านทางพนักงาน
ขายที่ประจําอยู่ตามจุดขายหรือร้านที่จําหน่ายก็เป็นไปได้ 
 ณษิภา อึงกิดาการ (2554) ทาํการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยทางการตลาด ที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อน้าหอมของนิสิต นักศึกษา ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ในด้านพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อนํ้าหอมด้วยตนเองมากที่สุด ขนาด
ที่ซื้อมากทีสุ่ดคือ 50 มลิลิลติร กลิ่นที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ กลิ่นทีใ่ห้ความรู้สึกสดช่ืน ย่ีห้อที่ซื้อมาก
ที่สุดคือ Calvin Kleine เลือกบรรจุภัณฑ์แบบฉีดมากที่สดุ ซื้อนํ้าหอมจากห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
เลือกซื้อนํ้าหอมเฉลี่ยขวดละไม่เกิน 1,000 บาท มากที่สุด และส่วนใหญม่ีแรงจูงใจจากหลายๆสิ่ง เช่น 
โฆษณา เพ่ือน แฟน เป็นต้น 
 กชพรรณ วิลาวรณ์ (2555) เร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางค์ประเทศเกาหลี 
ประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (SKIN CARE) สําหรับผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจ กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเคร่ืองสําอางค์ประเทศเกาหลี จากตัวแทนจําหน่าย 
มากที่สุด คํานึงถึงความปลอดภัยในการใช้มากที่สุด นิยมซื้อเคร่ืองสําอางค์ ประเภทบํารุงผิวหน้า 
ราคาเฉลี่ย 1,001 - 2,000 บาท มากที่สุด และแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ดคือ 
นิตยสารต่างๆ  
 Hamid Ali Raza & Zekeriya Nas (2013) ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ทําให้ลูกค้าซื้อนํ้าหอม 
กรณีศึกษาของลูกค้าในเมือง ISLAMABAD & RAWALPINDI พบว่า แบรนด์ของน้ําหอม, บรรจุภัณฑ์ 
และรูปแบบของขวดน้ําหอม เป็นปัจจัยที่สาํคัญ แต่อย่างไรก็ตามปัจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ดก็คอื กลิ่นและ
คุณภาพของน้ําหอม 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซือ้นํ้าหอม ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่
สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อได้
ว่า 
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2.5 สมมุติฐานและกรอบแนวคิด 
สมมุติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

นํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย1.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข้อมูล

ข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระคือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข้อมลูข่าวสาร 
ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย1.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นจูงใจ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระคือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นจูงใจ 
ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย1.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกถึงสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระคือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกถึงสินค้า 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย1.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระคือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานย่อย2.1 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง
นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง
นิตยสาร 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย2.2 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

หนังสือพิมพ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

หนังสือพิมพ์ 
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ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย2.3 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

อินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

อินเตอร์เน็ต 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย2.4 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทาง

ประชาสัมพันธ์ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย2.5 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจากคน

รู้จักมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจากคน

รู้จัก 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมุติฐานย่อย2.6 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจาก

พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจาก

พนักงานขาย 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
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กรอบแนวคิด 
 

ภาพที่ 2.3 : ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 

 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด 

การตัดสินใจซือ้นํ้าหอม
ต่างประเทศ 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาด 
-การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
-การกระตุ้นจูงใจ 
-การระลึกถึง 
-ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 



บทที3่ 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณที่ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น  
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีมีอายุ 20 ปีขั้นไป ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครทั้งเพศ
ชายและหญิงที่ใช้และเคยใช้นํ้าหอมต่างประเทศ  
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่จะใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท้ังเพศหญิงและเพศชายที่ใช้, เคยใช้ และตั้งท่ีจะใช้นํ้าหอม
ต่างประเทศ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทีท่ําการสํารวจ 400 คน และคํานวณขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Taro Yamane สามารถคํานวณหากลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้
ได้จํานวน 385 คน และกําหนดให้มีความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้เท่ากับ 0.05  

ผู้ทําวิจัยได้ดําเนนิการเก่ียวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี ้
1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่  ประชากรทั้งเพศ

ชายและหญิงที่ใช้และเคยใช้นํ้าหอมต่างประเทศ และมีจํานวนทั้งหมด 400 คน 
2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 385 คน 
3. จัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์100ซึ่งแบ่งได้เป็น4กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่มดังต่อไปน้ี 

กลุ่ม 1 จํานวน 100 คน ที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม3 
กลุ่ม 2 จํานวน 100 คน ที่ศูนย์การค้าสยามพารากอน 
กลุ่ม 3 จํานวน 100 คน ที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด 
กลุ่ม 4 จํานวน 100 คน ที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม2 

5.เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างแบบสอบถามเพ่ือ

ศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) รวบรวมจากเอกสารทางวิชาการท่ีมีการเก็บรวบรวม
ไว้แล้ว ได้แก่ ข้อมูลที่เก่ียวกบัผลการศึกษาในอดีตและกรอบทฤษฎีต่างๆรวมทั้ง
แบบจําลองที่นํามาใช้ในการอ้างอิง ซึ่งได้จากการศึกษาค้นคว้าตําราเก่ียวกับสถิติ 
การตลาด และบทความจากนิตยสารและหนังสือพิมพ์ 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ ส่วนที1่ ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที2่ ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด ส่วนที่3 ข้อมูลเกี่ยวกับ
รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด ส่วนที4่ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม 

3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
ข้อเสนอแนะขอ้ปรับปรุงแก้ไข 

4. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
5. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาความเช่ือมั่นและนําผลที่ได้

เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน

แจกแบบสอบถาม 
8. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ือง
ที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิคอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 ส่วนของคาํถาม      ค่าอัลฟ่าและความเชื่อม่ัน 
        n=30  n=400 
 การแจ้งข้อมูลข่าวสาร     .890  .945 
 การกระตุ้นจูงใจ      .721  .834 
 การระลึกถึง      .710  .846 
 ความสัมพันธ์กับลูกค้า     .891  .883 
 รูปแบบวิธีการสื่อสาร     .871  .839 
 การตัดสินใจซือ้      .913  .899 
 จากผลค่าสัมประสิทธ์ิคอนแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นอยู่ระหว่าง 0.71 – 1.00 ซึ่งถือว่า
มีความเช่ือมั่นสูง (เกียรติสุดา ศรีสุข, หน้า 144) ทําให้แบบสอบถามน้ีพร้อมที่จะใช้เก็บข้อมูลได้จริง 
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย3ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปน้ีคือ 
ส่วนที่1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ 
ข้อที่1 เพศ   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) 
ข้อที่2 อายุ   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที่3 ระดับการศึกษา  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที่ 4 อาชีพ   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที่ 5 ระดับรายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) 
ส่วนที่2 เป็นคําถามประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด จํานวน 18 ข้อ เป็นแบบสอบถามท่ีตอบ 5 
ระดับ โดยเรียงจากความคิดเห็นมากที่สุด ไปจนถึงความคิดเห็นที่น้อยที่สุด ดังน้ี 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  ระดับคะแนน 5 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมาก  ระดับคะแนน 4 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อปานกลาง ระดับคะแนน 3 



29 

 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อย  ระดับคะแนน 2 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อยมาก  ระดับคะแนน 1 
ส่วนที่3 ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด จํานวน 6 ข้อ เป็นแบบสอบถามท่ีตอบ 5 
ระดับ โดยเรียงจากความคิดเห็นมากที่สุด ไปจนถึงความคิดเห็นที่น้อยที่สุด ดังน้ี 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  ระดับคะแนน 5 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมาก  ระดับคะแนน 4 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อปานกลาง ระดับคะแนน 3 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อย  ระดับคะแนน 2 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อยมาก  ระดับคะแนน 1 
ส่วนที่4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม จํานวน 10 ข้อ เป็นแบบสอบถามที่ตอบ 5 ระดับ โดย
เรียงจากความคิดเห็นมากที่สดุ ไปจนถึงความคิดเห็นที่น้อยที่สุด ดังน้ี 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  ระดับคะแนน 5 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อมาก  ระดับคะแนน 4 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อปานกลาง ระดับคะแนน 3 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อย  ระดับคะแนน 2 
 อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อน้อยมาก  ระดับคะแนน 1 
การจัดระดับความคิดเห็น ได้กําหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือวิเคราะห์และแปลความหมายความสําคัญ
ของลักษณะความต้องการแต่ละหัวข้อดังน้ี 
               ช่วงคะแนนเฉล่ีย4.24 – 5.00  หมายถึง ความคิดเห็นมากทีสุ่ด 
               ช่วงคะแนนเฉล่ีย3.43 – 4.23  หมายถึง ความคิดเห็นมาก 
               ช่วงคะแนนเฉล่ีย2.62 – 3.42  หมายถึง ความคิดเห็นปานกลาง 
               ช่วงคะแนนเฉล่ีย1.81 – 2.61  หมายถึง ความคิดเห็นน้อย 
               ช่วงคะแนนเฉล่ีย1.00 – 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
         ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามลําดับข้ันตอนต่อไปนี้คือ 

1. ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามออกไปยังกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด โดยนํา
แบบสอบถามไปสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายตามที่ได้กําหนด ผู้ตอบแบบสอบถามอ่านแบบสอบถามเอง 
โดยผู้ทําวิจัยจะอยู่รอรับแบบสอบถามกลับคืนโดยทันที ในกรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยไม่
เข้าใจผู้ทําวิจัยจะคอยอธิบายข้อสงสัยใหแ้ก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
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2. จัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองภายใน 30 วัน โดยทําการเก็บข้อมูลตามสัดสว่น
ของกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ใน วันจันทร์ – ศุกร์ เป็นเวลา 4 สัปดาห์จากนั้นนําแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความสมบูรณค์รบถ้วนของคําตอบที่ได้รับ ปรากฏว่าใช้ได้400ชุดคิดเป็นเปอร์เซ็นต์เท่ากับ
100เปอร์เซ็นต์ของจํานวน400ชุด 

3. จัดหมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถามเพ่ือนําข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรม 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
       ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน (วิชิต อู่อ้น, 2548) ดังน้ี 

อันตรภาคช้ัน = คะแนนที่มีคา่มากสุด – คะแนนที่มีค่าน้อยสุด 
จํานวนช้ัน 

     = 5 – 1  = 0.8 
5 

               ช่วงชั้นของค่าคะแนน   คําอธบิายสําหรับการแปลผล 
                 1.00 – 1.80                                                          ระดับน้อยที่สุด 

1.81 – 2.61                                                          ระดับน้อย 
2.62 – 3.42                                                          ระดับปานกลาง 
3.43 – 4.23                                                          ระดับมาก 
4.24 – 5.00                                                          ระดับมากที่สุด 
 

3.9 การวิเคราะห์ข้อมูล 
          ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่ครอบคลุม
อยู่ในการศึกษาครั้งน้ีทั้งหมดก่อนที่จะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการใช้ประมวลผลและตีความ
ข้อมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมุติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย 
 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์        
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ดังน้ีคือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้คือ 
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1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญติัเน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี(จํานวน)และค่าร้อยละ(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นได้แก่ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด,
รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ กําหนดค่าคะแนนให้แต่ระดับและผู้วิจัยต้องการ
ทราบจํานวน ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึง
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เร่ืองต่อไปน้ี 

การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว
ได้แก่ การแจ้งข้อมูลข่าวสาร, การกระตุ้นจูงใจ, การระลึกถึง , ความสัมพันธ์กับลูกค้า, รูปแบบวิธีการ
สื่อสาร ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซื้อ ซึง่ใช้มาตรวัดอันตรภาคและ
เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 
 
 



บทที4่ 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น400ชุด คิดเป็นร้อยละ100ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด400ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น5ส่วนประกอบด้วย 
 ส่วนที่1 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด 
 ส่วนที่3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด 
 ส่วนที่4 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม 
 ส่วนที่5 สรุปผลข้อมูล 
 
4.1 ส่วนที1่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
  
รายการ จํานวน ร้อยละ 
เพศชาย 179 44.8 
เพศหญิง 221 55.2 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 221 คน คดิเป็น

ร้อยละ 55.2 และเป็นเพศชาย จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
 
ช่วงอายุ จํานวน ร้อยละ 
20-25 ปี 218 54.5 
26-35 ปี 133 33.2 
36-45 ปี 34 8.5 
46 ปีขึ้นไป 15 3.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง20-25ปี จํานวน 218 คน 

คิดเป็นร้อยละ 54.5 อันดับรองลงมาอายุระหว่าง 26-35ปี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 อายุ
ระหว่าง 36-45ปี จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอายุ 46ปีขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 42 10.5 
ปริญญาตร ี 298 74.5 
ปริญญาโท 59 14.8 
ปริญญาเอก 1 0.2 
รวม 400 100 
  

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 อันดับรองลงมาคือระดับปริญญาโท จํานวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.8 ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และระดับปริญญาเอก 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 
 
 
 



34 
 

ตารางที่ 4.4 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักศึกษา 114 28.5 
พนักงานเอกชน 153 38.2 
ข้าราชการ 26 6.5 
ธุรกิจส่วนตัว 87 21.8 
อ่ืนๆ 20 5.0 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพ พนักงานเอกขน จํานวน 153 

คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 อันดับรองลงมามีอาชีพนักศึกษา จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 อาชีพข้าราชการ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.5 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ 
 
รายได้ จํานวน ร้อยละ 
5001-10,000 บาท 67 16.8 
10,001-15,000 บาท 113 28.2 
15,001-20,000 บาท 83 20.8 
20,001 บาทข้ึนไป 137 34.2 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001บาทข้ึนไป 

จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,001-15,000บาท จํานวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 รายได้เฉลี่ยเดือนละ15,001-20,000บาท จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.8 และรายได้เฉลี่ยเดือนละ5001-10,000บาท จํานวน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 16.8 ตามลําดับ 
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4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด  
 
ตารางที่ 4.6 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาด 
 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด X SD ระดับความคิดเห็น 

1. การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 3.67 0.83 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. การกระตุ้นจูงใจ 3.80 0.72 
3. การระลึกถึง 3.87 0.72 
4. ความสัมพันธ์กับลูกค้า 3.69 0.68 

รวม 3.77 0.66 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้าน

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก(x̄ 
=3.77) แต่เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นในประสิทธิภาพด้านประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
แต่ละประเภทในระดับมากทีสุ่ดพบว่า ด้านการระลึกถึง(x̄ =3.87) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ การ
กระตุ้นจูงใจ (x̄ =3.80) ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า (x̄ =3.69) และน้อยทีสุ่ดได้แก่ ด้านการแจ้งข้อมูล
ข่าวสาร (x̄ =3.67) 
 

ตารางที่ 4.7 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการแจ้งข้อมูลข่าวสารน้ําหอม
ต่างประเทศ 

 
การแจ้งข้อมูลข่าวสาร X SD ระดับความคิดเห็น 

1. ข้อมูลข่าวสารมีความน่าเช่ือถือ 3.74 0.92 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัตินํ้าหอมครบถ้วน 3.57 0.93 
3. ข้อมูลที่ทันสมยัเก่ียวกับการเปิดตัวนํ้าหอม 3.71 1.00 
4. ข้อมูลเป็นประโยชน์และน่าสนใจ 3.64 0.97 

รวม 3.67 0.83 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้าน

การแจ้งข้อมูลข่าวสารในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.67) แต่เมื่อ
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พิจารณาระดับความคิดเห็นในการแจ้งข้อมลูข่าวสารแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ด้านการ
ให้ข้อมูลข่าวสารมีความน่าเช่ือถือ (x̄ =3.74) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ ด้านการให้ขอ้มูลข่าวสาร
ที่ทันสมัยเก่ียวกับการเปิดตัวนํ้าหอม(x̄ =3.71) ด้านการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์และน่าสนใจ (x̄ 
=3.64) และนอ้ยที่สุด ได้แก่ ด้านการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับคุณสมบัตินํ้าหอมถูกต้องครบถ้วน (x̄ 
=3.57) 

 
ตารางที่ 4.8 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสามารถในการกระตุ้นจูงใจให้ซื้อน้ําหอม

ต่างประเทศ 
 
การกระตุ้นจูงใจ X SD ระดับความคิดเห็น 

1. ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อโฆษณาการตลาด 3.68 0.91 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. การใช้พรีเซนเตอร์ในสื่อโฆษณา 3.82 0.96 
3. ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ัน 3.88 0.97 
4. กิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ 3.88 0.93 
5. การสื่อสารทางการตลาด 3.77 0.89 

รวม 3.80 0.72 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในการ
กระตุ้นจูงใจใหซ้ื้อนํ้าหอมต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.80) แต่
เมื่อพิจารณาการกระตุ้นจูงใจแต่ละประเภทในระดับมากทีสุ่ดแล้วพบว่า ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันและ
กิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ (x̄ =3.88) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่การใช้พรีเซนเตอร์ในสื่อ
โฆษณา (x̄ =3.82) การสื่อสารทางการตลาด (x̄ =3.77) และน้อยที่สุดได้แก่ ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ
จากสื่อโฆษณาการตลาด (x̄ =3.68) 
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ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการระลึกถึงสินคา้ 
 
การระลึกถึงสนิค้า X SD ระดับความคิดเห็น 

1. การต้ังช่ือน้ําหอมตามดารา,นักแสดง,นักร้อง 3.67 1.05 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. เอกลักษณ์ของกลิ่นและตราสนิค้าของนํ้าหอม 3.97 0.90 
3. การออกแบบ design packaging 4.03 0.86 
4. ลักษณะโทนสขีองตราสินค้า 3.83 0.89 
5. การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง 3.86 0.87 

รวม 3.87 0.72 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในการ

ระลึกถึงน้ําหอมต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.87) แต่เมื่อพิจารณา
การระลึกถึงแต่ละประเภทในระดับมากที่สุดแล้วพบว่า การออกแบบ design packaging (x̄ =4.03) 
รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ เอกลักษณ์ของกลิ่นและตราสินค้าของนํ้าหอม(x̄ =3.97) การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง(x̄ =3.86) ลักษณะโทนสีของตราสินค้า(x̄ =3.83) และน้อยที่สดุได้แก่ 
การต้ังช่ือน้ําหอมตามดารา,นักแสดง,นักร้อง (x̄ =3.67) 

 
ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า X SD ระดับความคิดเห็น 

1. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้สนใจ
นํ้าหอม 

3.74 0.88 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้รู้สึกดี 3.63 0.87 
3. ข้อมูลที่ได้รับทาํให้อยากบอกต่อคนอ่ืน 3.65 0.93 
4. ข้อมูลจากสื่อการตลาดสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 3.73 0.92 

รวม 3.69 0.77 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นใน

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.69) แต่เมื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุดแล้วพบว่า ข้อมูลทีไ่ด้รับจากสื่อการตลาดทําให้
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สนใจนํ้าหอม(x̄ =3.74) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ ข้อมลูจากสื่อการตลาดสร้างภาพลักษณ์ที่ดี(x̄ 
=3.73) ข้อมูลที่ได้รับทําให้อยากบอกต่อคนอ่ืน(x̄ =3.65) และน้อยท่ีสุดได้แก่ ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อ
การตลาดทําให้รู้สึกดี (x̄ =3.63) 
 
4.3 ส่วนที ่3 ข้อมูลเก่ียวกับรปูแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด 
 
รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด X SD ระดับความคิดเห็น 

1. สื่อโฆษณาทางนิตยสาร 3.62 0.95 มาก 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 3.24 1.08 
3. สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 3.77 0.94 
4. สื่อโฆษณาทางประชาสัมพันธ์ 3.51 0.97 
5. การแนะนําจากคนรู้จัก 3.73 0.99 
6. การแนะนําจากพนักงานขาย 3.60 1.01 

รวม 3.58 0.74 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นใน

รูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.58) แต่เมื่อ
พิจารณารูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภทในระดับมากที่สุดแล้วพบว่า สื่อโฆษณา
ทางอินเตอร์เน็ต(x̄ =3.77) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ การแนะนําจากคนรู้จัก(x̄ =3.73) สื่อ
โฆษณาทางนิตยสาร(x̄ =3.62) การแนะนําจากพนักงานขาย (x̄ =3.60) สื่อโฆษณาทางประชาสัมพันธ์ 
(x̄ =3.73) และน้อยที่สุดได้แก่ สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ (x̄ =3.24)   
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4.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําหอม 
 
ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม X SD ระดับความคิดเห็น 

1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก 3.90 0.91 มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2. กลิ่นของนํ้าหอมต่างประเทศ 4.03 0.92 
3. รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ 3.77 0.87 
4. ราคา 3.83 0.92 
5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.77 1.02 
6. ประสบการณ์และความพอพึงพอใจ 3.93 0.90 
7. รายละเอียดข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 3.64 0.98 
8. พิจารณาจากสื่อโฆษณาที่พบเห็น 3.56 0.98 
9. บุคคลในครอบครัวหรือคนรู้จกั 3.73 0.96 
10. ความชอบส่วนตัว 4.17 0.90 

รวม 3.83 0.68 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ =3.83) แต่เมื่อ
พิจารณาพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อนํ้าหอมแต่ละประเภทในระดับมากทีสุ่ดแล้วพิจารณาจาก
ความชอบส่วนตัว(x̄ =4.17) รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ พิจารณาจากกลิ่นของนํ้าหอมต่างประเทศ
(x̄ =4.03) พิจารณาจากประสบการณ์และความพอพึงพอใจ(x̄ =3.98) พิจารณาจากตราสินค้าเป็นที่
รู้จัก(x̄ =3.90) พิจารณาจากราคา (x̄ =3.83) พิจารณาจากรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์และกจิกรรม
ส่งเสริมการขาย (x̄ =3.77) พิจารณาจากบุคคลในครอบครัวหรือคนรู้จัก (x̄ =3.73)  พิจารณาจาก
รายละเอียดข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต(x̄ =3.64)  และน้อยที่สดุได้แก่ พิจารณาจากสื่อโฆษณาที่พบเห็น
(x̄ =3.56)   
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4.5 ส่วนที ่5 สรุปผลข้อมูลและการทดสอบ 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน
(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอดังตารางท่ี 4.13-4.14 

สมมติฐานที ่1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมต่างประเทศ 

 
ตารางที่ 4.13 : การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

นํ้าหอมต่างประเทศ 
 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด B Beta t Sig. 

1. การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 0.59 0.73 1.687 0.092 
2. การกระตุ้นจูงใจ 0.327 0.349 6.959 0.000* 
3. การระลึกถึง 0.272 0.289 6.411 0.000* 
4. ความสัมพันธ์กับลูกค้า 0.189 0.215 4.533 0.000* 

รวม 0.838 0.821 28.661 0.000* 
Adjusted R2 =0.821 , F =821.454 ,*มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.13 การศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านด้วยการ

หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม ร้อยละ 
0.821 มีค่าF.=821.454 และค่า sig.=0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ด้านการกระตุ้นจูงใจ (Beta =0.349) ด้านการระลกึถึง(Beta =0.289) และด้านความสัมพันธ์
กับลูกค้า (Beta =0.215) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
สมมติฐานที ่2 การศึกษารูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดแต่ละสื่อสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 
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ตารางที่ 4.14 : การศึกษารูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอมต่างประเทศ 

 
รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาด B Beta t Sig. 

1. สื่อโฆษณาทางนิตยสาร 0.181 0.253 6.602 0.000* 
2. สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 0.022 0.035 0.876 0.381 
3. สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 0.219 0.304 8.162 0.000* 
4. สื่อโฆษณาทางประชาสัมพันธ์ 0.069 0.098 2.195 0.029* 
5. การแนะนําจากคนรู้จัก 0.159 0.231 5.551 0.000* 
6. การแนะนําจากพนักงานขาย 0.087 0.129 3.105 0.002* 

รวม 0.705 0.766 23.789 0.000* 
Adjusted R2 =0.586 , F =565.907, *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.14 การศึกษาเรื่องรูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้วยการวิเคราะห์

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า รูปแบบวิธีการ
การสื่อสารทางการตลาดโดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม ร้อยละ 0.586 มีค่า, F. 
=565.907และค่า sig.=0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านสื่อ
โฆษณาทางนิตยสาร (Beta =0.253) ด้านสื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต(Beta =0.304) ด้านสื่อโฆษณา
ทางประชาสัมพันธ์(Beta =0.098)  ด้านการแนะนําจากคนรู้จัก (Beta =0.231) และด้านการแนะนํา
จากพนักงานขาย(Beta =0.129) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ และไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
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สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15 : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที ่1:ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 
สมมุติฐานที ่1.1:ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
ปฎิเสธ 

สมมุติฐานที ่1.2:ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการกระตุ้นจูงใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่1.3:ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการระลึกถึงสนิค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่1.4:ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดด้านความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 
สมมุติฐานที ่2.1:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านสื่อโฆษณาทางนิตยสารมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 
 

สมมุติฐานที ่2.2:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
ปฎิเสธ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที ่2.3:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านสื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2.4:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านสื่อโฆษณาทางประชาสัมพันธ์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2.5:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านการแนะนําจากคนรู้จักมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2.6:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทาง
การตลาดในด้านการแนะนําจากพนักงานขายมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า  
ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมุติฐาน คือ  

สมมุติฐานที ่1.2:ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นจูงใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่1.3:ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกถึงสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่1.4:ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่2.1:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทางนิตยสารที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่2.3:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่2.4:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านสื่อโฆษณาทางประชาสัมพันธ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
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สมมุติฐานที ่2.5:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจากคนรู้จักทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่2.6:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดด้านการแนะนําจากพนักงานขายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 

 
ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมุติฐาน คือ 

สมมุติฐานที ่1.1:ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข้อมลูข่าวสารส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ 

สมมุติฐานที ่2.2:รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดในด้านสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
 
 
 



บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ” มีวัตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือสํารวจความสัมพันธ์ของอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทีม่ีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางการตลาดของน้ําหอมต่างประเทศ เท่ากับ 0.945 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของรปูแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด เท่ากับ 0.839 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม 0.899 เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจํานวน จํานวน 400 คน  และได้รับแบบสอบถามกลับคนืมาทั้งสิ้น ร้อย
ละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ 
การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ผู้วิจัย
เสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะตามลําดับ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลจากการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
นํ้าหอม 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 55.2 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ร้อยละ 
54.5 มีการศึกษาระดับสูงสุดในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 74.5 มีอาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 38.2 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 34.2 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ
น้ําหอม 
 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารโดยรวมในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดคือ การให้ข้อมูล
ข่าวสารมีความน่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การให้ข้อมูลขา่วสารที่ทันสมยั
เก่ียวกับการเปิดตัวนํ้าหอม และน้อยที่สุดคอื การให้ข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับคุณสมบัตินํ้าหอมถูกต้อง
ครบถ้วน 
 ด้านการกระตุ้นจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง 
การให้ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันและกิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ การใช้ฟรีเซนเตอร์ในสื่อโฆษณา และน้อยที่สดุคือ ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อโฆษณา
การตลาด 
 ด้านการระลึกถึงสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดในประเด็นเรื่อง 
การออกแบบ Design packaging มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เอกลกัษณ์ของกลิ่น
และตราสินค้าของน้ําหอมต่างประเทศ และน้อยที่สุดคือ การต้ังช่ือน้ําหอมตามช่ือดารา, นักแสดง, 
นักร้อง 
 ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็น
เร่ือง ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้สนใจนํ้าหอมต่างประเทศ รองลงมาคือ ข้อมลูจากสื่อ
การตลาดสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และน้อยทีสุ่ดคือ ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้รู้สกึดี 

ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับรูปแบบวิธกีารสื่อสารทางการตลาด 
 ด้านรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นด้านการ
สื่อสารทางอินเตอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือ การแนะนําจากคนรู้จัก และน้อยที่สุดคอื ด้านสื่อ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 

ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้น้ําหอมต่างประเทศ 
 ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศ โดยรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยมีความ
คิดเห็นต่อการพิจารณาจากความชอบส่วนตัวมากที่สุด รองลงมาคือ การพิจารณาจากกลิ่นของ
นํ้าหอมต่างประเทศ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคอื การพิจารณาจากสื่อโฆษณา
ที่พบเห็น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ประสทิธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านสง่ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
น้ําหอมต่างประเทศ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม ที่นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้
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แต่เมื่อพิจารณาตามด้านพบว่า ด้านการกระตุ้นจูงใจ ด้านการระลึกถึงสินค้า และด้านความสัมพันธ์
กับลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจน้ําหอมต่างประเทศที่นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ด้านการแจ้ง
ข้อมูลข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจน้ําหอมต่างประเทศที่นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําหอม
ต่างประเทศ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศที่นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้
แต่เมื่อพิจารณาตามสื่อพบว่า สื่อโฆษณาทางนิตยสาร สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต สื่อโฆษณาทาง
ประชาสัมพันธ์ การแนะนําจากคนรู้จัก และการแนะนําจากพนักงานขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจ
นํ้าหอมต่างประเทศที่นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่สือ่โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจน้ําหอมต่างประเทศที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านความการแจ้งข้อมูลข่าวสารโดยรวมในระดับมาก โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สดุคือ การให้ขอ้มูลข่าวสารมคีวามน่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ 
คุ้มทรัพย์ (2555) ที่พบว่า การแนะนําข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางของพนักงานขาย ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด ทําให้เห็นได้ว่า ลูกค้าจะตัดสินซื้อนํ้าหอมต่างประเทศจากการ
ให้ข้อมูลข่าวสารที่น่าเช่ือถือ เน่ืองจากลูกค้าทุกคนน้ันต้องการใช้สินค้าที่มีคุณภาพและคุณสมบัติ
ตามท่ีได้รับจากทางบริษัทนํ้าหอมต่างประเทศใดๆน้ันได้ให้ข้อมูลไว้ ซึ่งถ้าหากข้อมูลที่ได้น้ัน เกินกว่า
คุณสมบัติที่เป็นจริง ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่เป็นลบต่อผลิตภัณฑ์นํ้าหอมย่ีห้อน้ันๆ และจะทํา
ให้ไม่เช่ือถือในน้ําหอมย่ีห้อน้ันๆอีกต่อไป แม้ว่าจะมีสินค้าใหม่หรือการปรับปรุงให้ดีขึ้น แต่ความรู้สึก
ของลูกค้าก็ยังมีในทางลบอยู่ดี 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการกระตุ้นจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในประเด็นเรื่อง การให้ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันและกิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พิสิฐ ชัยวิริยะเกษม (2552) ที่พบว่า ลูกค้าให้ความสําคญัจากวิธีการนําเสนอสินค้า
นํ้าหอมจากการการโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย การสาธิตโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ตามเทศกาลต่างๆ ทําให้เห็นได้ว่า ลูกค้าให้
ความสําคัญแกท่ั้งโปรโมช่ันและกิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งทั้ง 2 สิ่งน้ีเป็นสิ่งที่จาํเป็นที่จะเป็น
ตัวจูงใจลูกค้า เน่ืองจาก โปรโมช่ันพิเศษน้ีเป็นการจูงใจโดยพ้ืนฐานของการขายอยู่แล้ว การที่ได้
ข้อเสนอที่พิเศษกว่าธรรมดาย่อมเป็นสิ่งที่ลกูค้าทุกคนต้องการและการโฆษณาประชาสัมพันธ์น้ันจะ
นําเสนอสิ่งที่ต้องการสื่อให้ลกูค้าเข้าใจในจดุเด่นและคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งถ้าสิ่งที่โฆษณาออกไปนั้น
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ตรงกับความต้องการของลูกค้าก็จะเป็นการจูงใจใหลู้กค้าสนใจในสินค้าและมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อ
ก็เป็นได้ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการระลึกถึงสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็น
มากที่สุดในประเด็นเรื่อง การออกแบบ Design packaging ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamid Ali 
Raza & Zekeriya Nas (2013) ที่พบว่า บรรจุภัณฑ์ และรูปแบบของขวดนํ้าหอม เป็นปัจจัยที่สําคญั
ที่ทําให้ลกูค้าซือ้นํ้าหอม ทําให้เห็นได้ว่า ลูกค้าจะตัดสินซื้อนํ้าหอมต่างประเทศจากการออกแบบ 
Design packaging ที่สวยงาม น่าดึงดูด เน่ืองจาก packaging น้ันเป็นสิ่งที่มองเห็นเป็นอันดับแรก 
ของน้ําหอม ซึง่ถ้ามีการออกแบบที่น่าสนใจ ก็จะสามารถดึงดูดใจให้ลูกค้าซื้อไปใช้ได้ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สดุในประเด็นเรื่อง ข้อมูลที่ได้รบัจากสื่อการตลาดทําให้สนใจนํ้าหอมต่างประเทศ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิสิฐ ชัยวิริยะเกษม (2552) ที่พบว่า ลูกค้าให้ความสําคัญจากวิธีการ
นําเสนอสินค้านํ้าหอมจากการการโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การสาธิตโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ตามเทศกาลต่างๆ ทําให้
เห็นได้ว่า ลูกค้าจะสนใจนํ้าหอมต่างประเทศน้ันหรือไม่น้ันเกิดจากสื่อการตลาดในแบบต่างๆ น้ันเอง
จะเป็นตัวดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความสนใจในตัวของสินค้า เน่ืองจากเมื่อลูกค้าได้รับข้อมูลแล้วข้อมลูน้ัน
ตรงกับความต้องการของลูกค้า ลูกค้าก็จะเกิดความสนใจในตัวของสินค้าและจะเข้าสู่วิธีการตัดสินใจที่
จะเลือกซื้อในขั้นต่อไป 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ความคิดเห็นด้านการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์  
คุ้มทรัพย์ (2555) ที่พบว่า การให้ข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต ได้เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากท่ีสุด ในการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี ทําให้เห็นว่า สือ่สารทาง
อินเตอร์เน็ตนั้นมีความสําคญัในการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ เน่ืองจาก ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ต
เป็นสิ่งที่อยู่ในชีวิตประจําวันมากที่สุด สามารถส่งต่อข้อมูลกันได้รวดเร็วที่สุด ทําให้อินเตอร์เน็ตเป็น
สื่อที่ลูกค้าใช้ในการศึกษาและตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าหอมต่างประเทศมากที่สุด นอกจากน้ีสื่อที่รับความ
นิยมรองลงมาก็คือ สื่อโฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ วิลาวรณ์ (2555) 
ที่พบว่า แหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ นิตยสารต่างๆ เน่ืองจากสื่อทางนิตยสารน้ัน
เป็นสื่อที่มีราคาถูก สามารถหาซื้อได้ง่าย สามารถเห็นภาพได้ง่าย และยังเป็นสื่อที่บ่งบอกถึงแฟช่ันที่
ทันสมัยได้ จึงทําให้ลูกค้าน้ันให้ความสําคญักับสื่อทางนิตยสารเป็นอันดับรองลงมา ซึ่งทาํให้เห็นได้ว่า
สื่อทางการตลาดนั้นมีความสําคัญในการส่งข้อมูลไปถึงลูกค้าตามที่ เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า “IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มน้ัน หรือเป็นสิ่ง
ที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ รูปแบบต่าง ๆ ของ IMC ซึ่งตัวอย่าง รูปแบบเหล่าน้ีอาจจะ
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ไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ 
จะเกิดขึ้นเสมอ” ทําให้เห็นได้ว่า ลูกค้าจะเลือกรับข้อมูลตามที่ลูกค้าสะดวก ซึ่งอาจจะมีมากกว่า สื่อ
เพียงสื่อเดียว และสื่อใหม่ๆกส็ามารถเกิดขึ้นใหม่ได้เสมอ ดังน้ันหากต้องการที่จะทําใหลู้กค้าสามารถ
รับรู้สื่อของเราได้น้ันต้องสามารถสร้างสื่อทีลู่กค้าให้ความสนใจอย่างครอบคลุมในทกุๆสื่อและต้อง
ปรับสื่อให้เข้ากับยุคสมัยต่างๆ เพ่ือที่จะทําให้ลูกค้าน้ันได้รับสิ่งที่ต้องการจะสื่อให้แก่ลูกค้าได้ครบถ้วน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินงานเกี่ยวกับนํ้าหอมต่างประเทศสามารถนําผลการศกึษาไป
ใช้ได้ดังน้ี 
 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร การให้ข้อมูลข่าวสารมีความน่าเช่ือถือ ลูกค้าให้ความสําคญัมาก
ที่สุด ดังน้ันควรจะปรับกลยุทธ์ให้นําเสนอจุดเด่นของสินค้าโดยต้องควรให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็น
จริง เพ่ือไม่ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าได้รับข่าวสารไม่ตรงกับความจริงอีกทั้งยังต้องปรับปรุงสื่อที่ให้
ข้อมูลให้สามารถสร้างสื่อที่ลกูค้ารับข้อมูลได้ครบถ้วนไม่บิดเบือนเกินไปจากความจริง 
 ด้านการกระตุ้นจูงใจ โดยลูกค้าให้ความสําคัญในเรื่อง การให้ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันและ
กิจกรรมโฆษณาประชาสัมพันธ์ ดังน้ันควรจะปรับกลยุทธ์ ให้มีข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันที่ตรงใจลูกค้า 
โดยส่วนใหญ่ทีจ่ะทําการ ลด แลก แจก แถม เป็นโดยปกติ แต่บางครั้งต้องคํานึงถึงผลที่ตามมาจาการ
ทําโปรโมช่ันน้ีด้วย เพราะ หากเราเป็นแบรนด์ที่หรูหรา มภีาพลักษณ์ที่ยากจะหย่ังถึง การลดราคา
หรือแถมบางทอีาจจะทําให้ ภาพลักษณ์ในยี่ห้อของเราน้ันด้อยค่าลงได้ ดังน้ันการจะทําโปรโมช่ันน้ัน
ต้องดูทั้งความเหมาะสมและความต้องการของลูกค้าประกอบกัน ในส่วนของกิจกรรมโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ น้ันควรจะมีสือ่ที่สามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ ทางที่ดีหากสามารถนําเสนอในรูปแบบที่
ต่างไปจากเดิมที่มีความแปลกใหม่ น่าติดตาม ก็สามารถจูงใจลูกค้าได้ นอกจากน้ียังต้องมีการโฆษณา
อย่างสมํ่าเสมอ  
 ด้านการระลึกถึงสินค้า โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง การออกแบบ Design 
packaging ดังน้ันควรจะปรับกลยุทธ์ในการออกแบบ packaging ให้มคีวามโดดเด่น แปลกใหม ่
สามารถจดจําได้เป็นย่ีห้ออะไรเพียงแค่เห็นแว่บแรก โดยอาจจะปรับ สี ลกัษณะ วัสดุที่ใช้ หรืออาจจะ
เพ่ิมลูกเล่นอะไรลงไปใน packaging เพ่ือใหเ้กิดความแปลกใหม่และดึงดูดใจลูกค้าได้ 
 ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อ
การตลาดทําให้สนใจน้ําหอมต่างประเทศ ดังน้ันควรจะปรับกลยุทธ์ในการทําสื่อให้สามารถนําเสนอ
ข้อมูลทีลู่กค้าสนใจ โดยอาจจะเพ่ิมในสิ่งที่ลกูค้าต้องการอันได้แก่ สินค้าใหม่ๆ ซึ่งเป็นทีแ่น่นอนอยู่แลว้
ว่าหากลูกค้าช่ืนชอบในนํ้าหอมย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง ก็จะต้องการท่ีจะเห็นสินคา้ที่ใหม่ๆ ของย่ีห้อน้ันๆ โดย
ย่ิงถ้าสินค้าใหม่น้ันมีความแปลกใหม่จากอันเก่า ลูกค้าน้ันก็มีแนวโน้มทีจ่ะซื้อมาลองใช้อย่างแน่นอน 
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นอกจากน้ันโปรโมช่ันยังเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการจะทราบถึง ว่าทางบริษัทน้ันได้มีการทําโปรโมช่ัน
อะไรบ้างซึ่งถ้าหากโปรโมช่ันตรงใจลูกค้าก็จะทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
 ด้านรูปแบบวิธีการสื่อสารทางการตลาด โดยมีความคิดเห็นด้านการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต
มากที่สุด ดังน้ันควรจะปรับกลยุทธ์โดยเน้นไปที่การสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต โดยต้องมีการเพ่ิมช่องทาง
ในการสื่อสารและในยุคปัจจุบันแค่สื่อสารให้ลูกค้าอย่างเดียวคงไม่พอ ยังต้องรับฟังข้อคิดเห็นของ
ลูกค้าอีกด้วย ดังน้ันนอกจากให้ข่าวสารยังต้องสามารถรับข้อมูลทีลู่กค้าสง่มาถึงได้ ซึ่งสามารถเห็นได้
ทั่วไปในปัจจุบันน้ันคือ สื่อจําพวก Social network ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Instagram เป็น
ต้น ซึ่งสื่อเหล่าน้ีนอกจากจะให้ข้อมูลที่อัพเดทได้แล้วน้ันยังสามารถ ให้ลูกค้ามาสื่อสารในสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการจะทราบได้อีกด้วย และยิ่งถ้ามีช่องทางมากเท่าไรก็ย่ิงเป็นโอกาสในการสร้างความได้เปรียบ
มากเท่าน้ัน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้าน ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด หรือปัญหาอ่ืน
ที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. แนะนําใหท้าํการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืนๆ ในสถานท่ีที่แตกต่างกัน 
เช่น อาชีพ เจาะจงลงไปในแต่ละอาชีพ และในจังหวัดอ่ืนๆหรือประเทศอื่นๆ เพ่ือนําผลวิจัยที่ศึกษามา
ทําการเปรียบเทียบกับงานวิจัยช้ินน้ีว่ามีความสอดคล้องหรือมีความแตกต่างอย่างไร และหาสาเหตุว่า
ทําไมถึงเป็นอย่างนั้น เพ่ือนํามาใช้ในการปรบักลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 
 2. แนะนําใหศ้กึษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจจะมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่น้ี เช่น 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความจงรักภักดี เป็นต้น เพ่ือให้มีความหลากหลายในการเลือกขอ้มูลมาใช้ใน
การปรับกลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าในทุกๆด้าน 
 3. แนะนําใหใ้ช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ เช่น การใช้ ANOVA มาวิเคราะห์หา
ความต่างของตัวแปรด้านต่างๆ เพ่ือที่จะต้ังสมมติฐานอ่ืนๆที่คาดว่าจะเกิดขึ้นและนํามาใช้ในการปรับ
กลยุทธ์การตลาดได้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 
วัตถุประสงค ์
 แบบสอบถามนี้เป็นเคร่ืองมือในการหาข้อมูลเพ่ือศึกษาถงึเร่ือง “ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ”เพ่ือใช้ในการศึกษาค้นคว้า
ด้วยตัวเองโครงการปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
คําชี้แจง 
 ผู้ศึกษาใครข่อความร่วมมือจากท่านในการตอบสนองแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความ
เป็นจริงเพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาและขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมือมา ณ ที่น้ีด้วย 
 นํ้าหอม หมายถึง นํ้าหอมประเภทโอเดอ เพอฟูม(Eau de perfume)ซึง่เป็นนํ้าหอมที่มีขาย
ตามเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสนิค้า 

แบบสอบถามชุดน้ีประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดและการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม

ต่างประเทศ 
ส่วนที่ 3ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อนํ้าหอม 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โปรดทําเครื่องหมาย√ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น
ของคุณมากที่สุดเพียง1ข้อ 
         1.เพศ 

� ชาย            � หญงิ 
 
2.อายุ 

          � 20 – 25 ปี  � 26 – 35ปี   � 36 – 45 ปี         � 46 ปี ขึ้นไป 
 
          3.ระดับการศึกษา 
           � ตํ่ากว่าปริญญาตรี � ปริญญาตร ี  � ปริญญาโท         � ปริญญาเอก 
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4.ท่านประกอบอาชีพอะไรในปัจจุบัน 
           � นักศึกษา   � พนักงานเอกชน  � ข้าราชการ � ธุรกิจส่วนตัว  

�อ่ืนๆ 
             

           5.ระดับรายได้ของท่าน 
           � 5,001 – 10,000 บาท   � 10,001 – 15,000บาท   
 � 15,001 – 20,000 บาท  � 20,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดในการตัดสินใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด 
 
ประสิทธิภาพการสื่อสารและรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดของ

น้ําหอมต่างประเทศ 

 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
การแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับน้ําหอมต่างประเทศประสิทธิภาพด้านการโฆษณา 

1. ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อการตลาดเกี่ยวกับนํ้าหอมต่างประเทศมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

2. สื่อทางการตลาดให้ข้อมูลเกีย่วกับคุณสมบัติของน้ําหอม
ต่างประเทศได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

     

3. สื่อทางการตลาดสามารถให้ข้อมูลที่ทันสมยัเก่ียวข้องกับการ
เปิดตัวนํ้าหอมต่างประเทศกล่ินใหม ่

     

4. สื่อทางการตลาดให้ข้อมูลเกีย่วกับนํ้าหอมต่างประเทศที่เป็น
ประโยชน์และน่าสนใจ 

     

ความสามารถในการกระตุ้นจูงใจให้ซื้อน้ําหอม 
1. การแจ้งข้อมูลข่าวสารเมื่อมีนํ้าหอมต่างประเทศออกใหมจู่งใจ

ให้ซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ 
     

2. การใช้พรีเซนเตอร์จูงใจให้เกิดความสนที่จะซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 

     

3. ข้อเสนอพิเศษโปรโมช่ันเช่นส่วนลดจูงใจทําให้ซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 

     

4. การแจกนํ้าหอมขนาดทดลองจูงใจใหซ้ื้อนํ้าหอมต่างประเทศ      
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ประสิทธิภาพการสื่อสารและรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดของ

น้ําหอมต่างประเทศ 

 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
การระลึกถึงสนิค้า 

1. การต้ังช่ือน้ําหอมตามช่ือของดารา, นักแสดง ,นักร้อง ทําให้
ท่านระลึกถึงตราสินค้าของนํ้าหอมต่างประเทศน้ันๆได้ 

     

2. เอกลักษณ์ของกลิ่นนํ้าหอมแต่ละตราสินค้า ทําให้ท่านระลึก
ถึงตราสินค้าของนํ้าหอมต่างประเทศน้ันๆได้ดี 

     

3. การออกแบบdesign packaging ทําให้ช่วยระลึกถึงตรา
สินค้าของนํ้าหอมต่างประเทศได้เป็นอย่างดี 

     

4. ลักษณะโทนสขีองตราสินค้าทําให้ท่านระลกึถึงตราสินค้าของ
นํ้าหอมต่างประเทศได้เป็นอย่างดี 

     

ความสัมพันธกั์บลูกค้า 
1. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้ท่านรู้สกึสนใจต่อนํ้าหอม

ตางประเทศ 
     

2. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้ท่านรู้สกึดีและประทบัใจ
ต่อน้ําหอมตางประเทศ 

     

3. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้ท่านรู้สกึอยากซื้อนํ้าหอม
ต่างประเทศ 

     

4. ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อการตลาดทําให้ท่านรู้สกึว่าสามารถ
ติดตามข่าวสารของนํ้าหอมตางประเทศ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อนํ้าหอมต่างประเทศ เรียงลําดับความคิดเห็นจาก
มากที่สุดไปน้อยที่สุด 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้าํหอมต่างประเทศ 
 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจากตรา

สินค้าที่เป็นที่รูจ้ัก 
     

2. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจาก
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 

     

3. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจากราคา
ของน้ําหอมต่างประเทศ 

     

4. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจากกลิ่น
ของน้ําหอมต่างประเทศ 

     

5. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจากการชื่น
ชอบพรีเซนเตอร์สื่อโฆษณาต่างๆของตราสินค้านํ้าหอม 

     

6. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจาก
ประสบการณ์และความพึงพอใจในการใช้นํ้าหอม
ต่างประเทศ 

     

7. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยตัดสินใจจาก
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ 
 

     

8. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยพิจารณา
รายละเอียดข้อมูลจากบุคคลในครอบครัวหรือคนรู้จัก 

     

9. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยพิจารณา
รายละเอียดข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

     

10. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศโดยพิจารณา
รายละเอียดจากสื่อโฆษณาทีพ่บเห็น เช่น ในนิตยสาร 

     

11. ท่านตัดสินใจซือ้นํ้าหอมต่างประเทศเพราะความชอบส่วนตัว      
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ข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติม…………………………………………………………………………………………………………………………... 
…………………………………………………………………………………………………………………………........................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
.......................................... 

ขอขอบพระคณุเปน็อย่างสูงที่กรุณาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวนุจรี เตชะสุกิจ 
วัน เดือน ปีเกิด  5 สิงหาคม 2532 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน  128/286 P.S.T city home condo ถนนนนทรี แขวงช่องนนทรี  

เขตยานนาวา 
กรุงเทพมหานคร 10120 

การศึกษา  ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสารสาสน์พิทยา 
   ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสารสาสน์เอกตรา 
   ระดับปริญญาตรี คณะมนุษย์ศาสตร์ สาขาภาษาจีนเพ่ือธุรกิจ 

ระหว่างประเทศ 
   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   ระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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