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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานี
วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ประชากร
ในสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้านวน 400 คน ดังนี้ ฝ่ายโฆษณา, ฝ่ายข่าว, ฝ่ายการตลาด 
และฝ่ายผลิตรายการต่าง ๆ และทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ จ้านวน 30 ตัวอย่าง ตาม
แนวคิดแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าความเช่ือมั่นของปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เทา่กับ 0.930 และส่วนประสมทางการตลาด (4P) เท่ากับ 
0.934 รวมถึงสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
คือ การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) สหสัมพันธ์เพียร์สัน   
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตร ีอาชีพพนักงานเอกชนในต้าแหน่งพนักงานทั่วไป และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลางและในระดับมากคือด้านการตลาดออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้
ว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และส่วนประสมทางการตลาด (4P) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 
This paper aims at studying of the integrated marketing communications and 

marketing mix in order to research of behaviors and decision-making process of 
employees in the TV Station: Channel 3 in purchasing a car air freshener. The 
objectives of this study are to understand the demography, to study the important 
relationships between each element in the integrated marketing communication 
(IMC), and to understand the relationships between each component in the 
marketing mix (4P) by using questionnaires for collecting data from participants. With 
these objectives, the research was conducted by using a survey to collect sample 
data - in which the sampled population is from 400 employees from the Channel 3 
across the four departments: advertising, news, marketing, and production - and to 
measure the reliability score of additional 30 samples based on the Cronbach’s 
Alpha Coefficient concept. Pointing to the preliminary statistical analysis, the IMC’s 
and 4P’s reliability score revealed to have relatively high internal consistency, which 
is 0.930 and 0.934, respectively. The descriptive statistics analysis, such as frequency, 
percentage, mean, and standard deviation as well as the Pearson correlation 
coefficient at the significance level of 0.05 from statistical hypothesis testing as part 
of inferential statistics are also included in this research.  
  The preliminary findings show that the majority of participants who took the 
survey are female with the age range of 31 to 40, single, holding a bachelor’s degree, 
private -sector employee in general position, and having an average monthly salary 
from 20,001 to 30,000 Thai Baht. Apart from this, mean and standard deviation of 
IMC’s and 4P’s samples are considered as moderate while mean and standard 



deviation of digital marketing samples are high. In conclusion, the result from 
hypothesis testing could be said that there is positive correlation between the IMC 
with 4P and the consumer behavior in buying a car air freshener with statistical 
significance of 0.05. 
 
Keywords: Integrated marketing communication, Marketing mix, Behavior and buying 
decisions 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

   
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

        

             ปัจจุบันการสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทกับชีวิตมนุษย์เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ
สินค้าหรือการค้าขายผ่านทางออนไลน์ ร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ การท่องเที่ยว และการใช้ชวีิตประจ าวัน
ของมนุษย์ทุกช่วงวัย ช่วงอายุ โดยเฉพาะช่วงวัยท างาน อายุระหว่าง 23-60 ปี ซึ่งถือได้ว่าในทุกสาย
อาชีพมีการใช้การสื่อสารเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งสิ้น  
             ในด้านการสื่อสารการตลาดนั้น ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท าใหผู้้บริโภคสามารถ

รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็วขึ้น นักการสื่อสารการตลาดตลอดจนผู้ประกอบธุรกิจจึง

จ าเป็นต้องวางแผนเพื่อก าหนดรูปแบบในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่แปลกใหมแ่ละตรงความ

ต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ จึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารที่ด ีดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์

อย่างหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจเข้าถึงผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

(Integrated Marketing Communication) จึงเป็นส่วนส าคัญของธุรกิจ เป็นองค์ประกอบหน่ึงที่ท า

ให้ธุรกิจเติบโตและเข้าถึงผู้บรโิภคได้มากยิ่งขึ้น โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในปัจจุบันนัน้ 

ประกอบด้วย 6 เครื่องมือ ไดแ้ก่ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ,์ การสง่เสริมการขาย, การใช้

พนักงานขาย, การตลาดออนไลน์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เพราะเนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีการ

ใช้สื่อช่องทางออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นการตลาดออนไลน์จึงมีความส าคัญและตรงกลุ่มเป้าหมาย

มากกว่าด้านการตลาดทางตรงในยุคปัจจุบัน รวมถึงส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย 

4 เครื่องมือ ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ,์ ราคา, สถานที่จัดจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ที่เป็นการสื่อสาร

ในเชิงเดียวกัน ดังนั้นการสื่อสารทั้ง 2 ประเภทจะสนับสนนุและเชื่อมโยงกัน ดังนั้น IMC, 4P จะเป็น

การเสริมสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ผลิตภัณฑ์และลูกค้า เพ่ือให้บรรลวุัตถุประสงค์

และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ของบริษัท (Chansiri, R.  2009) โดยบริษัทจะ

พัฒนาไปสู่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะต้องพิจารณาถึงการเปิด พร้อมที่จะรับรูข้อง

ผู้บริโภคอย่างรอบด้าน จากช่องทางที่แตกต่าง เพื่อให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
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ชีวิตประจ าวัน คือ การน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบมาใช้ในการสื่อสาร เพื่อให้เกดิ

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด (วิกรานต์ มงคลจันทร,์ 2556) 

             เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการศึกษา ค้นคว้าและวางแผนกลยุทธ์ การรณรงค์ของแคมเปญกลุม่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ จะเห็นได้ว่าน้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์

เกือบทุกแบรนด์นั้นมียอดขายที่ลดน้อยลง ซึ่งดูได้จากบริษัท นวศรี แมนูแฟคเจอริ่ง จ ากัด ที่ได้ด าเนิน

ธุรกิจเกี่ยวกับรับจ้างผลิตสินค้าอุปโภคประเภทต่าง ๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด น้ ายาปรับผ้า

นุ่ม และน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เป็นต้น ซึ่งน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เคยมีรายได้รวมไตร

มาสแรกปีพ.ศ. 2548 จ านวน 252 ล้านบาท และไดล้ดลง 50 ล้านบาท หรือร้อยละ 16.62 จากไตร

มาสแรกปีพ.ศ. 2547 ท าให้เกิดการลดปริมาณการขายน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของลูกค้าที่ใช้

ส าหรับส่งออกลดน้อยลง เนื่องจากตลาดน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์เริม่เกิดความอิ่มตัว (วิลเลียม 

เอ็ลล์วู๊ด ไฮเน็ค, 2548) ในขณะที่ผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ยี่ห้อ Glade มียอดขาย

ที่ดีขึ้น 

             ในปี พ.ศ.2550 สะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตที่ลดลงของผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศใน

รถยนต์เกือบทุกแบรนด์ เนื่องจากช่วง 2 ปีที่ผ่านมา มีการเพิ่มสินค้าของกลุ่ม Glade Sport Lady 

โดยกลุ่มเป้าหมายคือผู้หญิงในยุคทันสมัย โดยยอดขายที่เป็นก าไรของบริษัทฯ ที่ได้จากกลุ่มผู้บริโภค

มากที่สุดคือ ผู้หญิงมีมากถึง 50:50 แต่เดิมยอดขายที่ได้ก าไรส่วนใหญ่มาจากผู้ชาย 70% ซึ่งในส่วน

ของผู้หญิงมีเพียง 30% เท่านั้น เนื่องจากยอดขายที่เพิ่มมากขึ้น มาจากผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบ

ใหม่และมีรีฟิวเติมได้ ส่งผลใหก้ารเติบโตของยอดขายจากรีฟิวในช่วง 2-3 ปี เพิม่ขึ้นจนถึง 
33% จากนั้นเมื่อไม่นานบริษัทฯ ไดอ้อกผลติภัณฑ ์Glade Sport Platinum โดยมีกลิ่น Cool Air I 

Love You เป็นการออกกลิ่นใหม่และการท าสื่อหลายช่องทางโดยตรงกับลูกค้าของบริษัทฯ ทาง

บริษัทเชื่อว่าจะท าให้เพิ่มการรับรู้ตัวแบรนด์ได้เพิ่มขึ้น พร้อมกันนี้บริษทัฯ ยังเตรียมโปรโมทสินค้าใหม่

ด้วยการวางงบ 70 ล้านบาท ปัจจุบันมูลค่ายอดขายของตลาดน้ าหอมอยู่ทีป่ระมาณ 1,150 ล้านบาท 

แบ่งประเภทคือ น้ ายาปรับอากาศในรถยนต์ 30% เทียบเท่า มูลค่า 400 ล้านบาท มาพร้อมกับอัตรา

การเติบโต 16% โดย Glade Sport 65% และ แอมบิเพอร์คาร์ 24% คิงส์สเตลล่า 13% โดยคาดว่า 

จากการท าการสื่อสารการตลาดจะส่งผลท าให้ยอดขายในปีนีแ้ละปีถัดไปเพิ่มขึ้นอีก 25% (MGR 

Online, 2550) 

              จะเห็นได้ว่า ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการสื่อสารนั้นท าให้บริบทในด้านต่าง ๆ 

นั้นถูกเปลี่ยนแปลงไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นในด้านเศรษฐกิจ สังคม และอุตสาหกรรม ทั้งในเชิงภาคการค้า 
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ภาคการผลิต ภาคการบริการ ภาคการตลาด แต่ยังส่งผลกระทบไปถึงรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค

ในการเลือกซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการนั้นไม่ได้เกิดจาก

ความเช่ือในข้อมูลข่าวสารจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ เหมือนในอดตี แต่ในปัจจุบนัผู้บริโภคเลือก

ซื้อสินค้า เพียงเพราะสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการในส่วนลึกของจิตใจตนเอง ทั้งที่จริง

อาจเกิดจากแนวความคิด อุดมการณ์ ความสนใจ ความชอบ ความศรัทธา ในสิ่งน้ัน ๆ รวมถึงกระแส

หรือเทรนด์ของสังคมในแต่ละยุคสมัย หรือช่วงเวลาขณะนั้น อีกทั้งผู้บรโิภคในปัจจุบันมีอ านาจต่อรอง

ที่สูงขึ้น เพราะด้วยมีช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงมากยิ่งขึ้น มีความรู้ มีความเข้าใจเกี่ยวกับกับ

สินค้ามากขึ้น จากการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกนัและกันระหว่างผู้บริโภค ผ่านทางเครือข่ายสื่อ

สังคมออนไลน ์ในด้านการสื่อสารการตลาดนั้น นักสื่อสารการตลาดตลอดจนผู้ประกอบธุรกิจ 

จ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อก้าวตามให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงในยุคสมัยปัจจบุัน 

             จากที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์โดยทั่วไปนั้น

มียอดขายและการเติบโตที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้ผูศ้ึกษามีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้ าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3” และเพื่อน าผลการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปเป็นข้อมูลให้กับการท าแคมเปญกลุ่มของน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ รวมถึง

เป็นข้อมูลให้กบัผู้ประกอบการที่ผลิต ผลิตภณัฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์เพื่อออกจ าหน่ายว่าควร

จะโฆษณาหรือสื่อสารการตลาดไปในรูปแบบหรือช่องทางใด หรือผู้ทีส่นใจศึกษาการสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการหรือส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน

อนาคต อีกทั้งยังสามารถน าไปใช้ปรับปรุงพัฒนาการวางแผน หรือ ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้ อันส่งผลให้การ

จ าหน่ายน้ าหอมปรับอากาศในรถยนตม์ีความก้าวหน้ามากขึ้น และสร้างความสามารถในการแข่งขัน

ทางธุรกิจของบริษัทฯ ให้ประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืนในภายภาคหน้า 

 
1.2 ค ำถำมของงำนวิจัย 

              รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 
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1.3 วัตถุประสงคข์องงำนวจิัย 
            1.3.1 เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ทีม่ีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
            1.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพนักงาน
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชอ่ง 3 ที่มีผลกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ 
            1.3.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 
1.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย 
            1.4.1 ปัจจัยทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
            1.4.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 
            1.4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
 
1.5 ขอบเขตของงำนวิจัย 
            1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยมุ่งศึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงาน
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชอ่ง 3” ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย  

                1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
                            1.1.1 เพศ 

                  1.1.2 อาย ุ 
                  1.1.3 สถานภาพ  
                  1.1.4 ระดับการศึกษา 
                  1.1.5 อาชีพ 
                  1.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

                 1.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
                            1.2.1 ด้านการโฆษณา  
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                 1.2.2 ด้านการขายโดยพนักงาน  
                 1.2.3 ด้านการส่งเสริมการขาย 
                 1.2.4 ด้านการประชาสัมพันธ ์
                 1.2.5 ด้านการตลาดออนไลน์ 
                 1.2.6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

                 1.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
                 1.3.1 รูปแบบผลิตภัณฑ ์(Product) 
                 1.3.2 ราคา (Price) 
                 1.3.3 แหล่งจ าหน่าย (Place) 
                 1.3.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 

                  1.4 พฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 
                   1.4.1 ยี่ห้อ 

                 1.4.2 พฤติกรรมในการตัดสนิใจซื้อ 

                 1.4.3 ประเภท 
                 1.4.4 พฤติกรรมในการใช้สื่อ 

                 1.4.5 กลิ่นต่าง ๆ 

                 1.4.6 เหตผุลในการตัดสินใจซื้อ 
            1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย  

                กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยศึกษาในงานวิจัยคือ กลุ่มตัวอย่างที่ท างาน ณ สถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 ทั้งเพศชาย และเพศหญิง จ านวน 400 คน โดยจะก าหนดการแจก
แบบสอบถามให้กับพนักงานทั้งหมด 4 ฝ่ายดังนี้ ฝ่ายโฆษณา, ฝ่ายข่าว, ฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิต
รายการต่าง ๆ ซึ่งใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้การแจก
แจงความถี่, การหาค่าร้อยละ, การหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) โดยหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) สหสัมพันธ์เพียร์
สัน 
            1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา  

                1.1 ตัวแปรอิสระ คือ  
                            1.1.1 ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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                            1.1.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ได้แก ่
ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดออนไลน์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

                  1.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ได้แก่ รูปแบบผลิตภัณฑ ์

(Product) ราคา (Price) แหล่งจ าหน่าย (Place) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
                1.2 ตัวแปรตาม คือ  
                            พฤตกิรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าหอม

ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ได้แก่ ยี่ห้อสินค้า พฤติกรรมใน
การตัดสินใจซื้อประเภทของผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมในการใช้สื่อ กลิ่นต่าง ๆ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
            1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา  
                           ในการศึกษาผู้วิจัยไดก้ าหนดระยะเวลาในการศึกษา ค้นคว้า เก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงประมวลผล วิเคราะห์และอภิปราย ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2561–31 
มีนาคม 2562 รวมระยะเวลา 5 เดือน 
 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
            1.6.1 ท าให้ทราบข้อมูลลักษณะของประชากรศาสตร์ที่แตกตา่งกันของผู้บริโภค มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์เพื่อให้เข้าใจพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพิ่มมาก
ขึ้นในยุคปัจจุบนั 
            1.6.2 ท าให้ทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ประกอบการ 
ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑน์้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ใน
การตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
            1.6.3 ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด (4P) ในแต่ละด้านว่าด้านไหนมีบทบาทต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มากที่สุดและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
ที่จะซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 
1.7 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
            1.7.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง กระบวนการโดยการน า
เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ มาผสมผสานใชใ้ห้สอดคล้องกบัพฤติกรรม 
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ในที่นี้จะใช้กับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เพื่อเป็นแรงผลักดันให้เกิดความต้องการ และน าไปสู่การเลือก
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ซื้อให้เร็วที่สุด โดยเครื่องมือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) นั้นประกอบด้วย การโฆษณา
, การขายโดยใช้พนักงาน, การให้ข่าวหรือประชาสัมพันธ,์ การส่งเสริมการขาย, การตลาดออนไลน์ 
และการตลาดเชิงกิจกรรม 
            1.7.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาลักษณะบุคคล กลุม่ หรือองค์กรที่พวก
เขาใช้ในการเลือก คิด พิจารณาอย่างรอบคอบในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่าง ๆ 
ซึ่งประเมินจากผู้คนรอบข้างหรือคนที่มีอิทธิพลเช่น พ่อแม่ ครอบครัว ญาติพี่น้อง เพื่อน เป็นต้น อีก
ทั้งยังเป็นการผสมผสานสังคม จิตวิทยา และมนุษย์เข้าด้วยกัน 
            1.7.3 4P หรือ Marketing Mix หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดที่นิยมใช้ในการสื่อสาร
เพื่อวางแผนการตลาดเกี่ยวกับกลยุทธ์ โดยผสมผสานระหว่าง ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่และการ
ส่งเสริมการขาย เข้าด้วยกัน เพื่อให้บริษัทหรือแบรนด์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ตรงจุดหรือตรงเป้าหมาย 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
 การศึกษาเรื่องของ “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส�วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต�อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้ําหอมปรับอากาศในรถยนต,ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน,ไทย
ทีวีสีช�อง 3” ซ่ึงผู3วิจัยได3ศึกษาค3นคว3าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข3อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู3บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส�วนประสมทางการตลาด 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 ทฤษฏีพฤติกรรมผู�บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
            2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู3บริโภค 

                กมลรัตน, สัตยาพิมล (กมลรัตน, สัตยาพิมล, 2552) ให3ความหมายไว3ว�า เป?น
การศึกษาลักษณะของมนุษย,ทุกกลุ�ม เวลาท่ีมีพฤติกรรมการคิด พิจารณา ไตร�ตรองอย�างรอบคอบใน
สถานการณ,ท่ีจําเป?นต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ, หรือบริการต�าง ๆ ซ่ึงประเมินจากผู3คนรอบ
ข3างหรือคนท่ีมีอิทธิพลเช�น พ�อแม� ครอบครัว ญาติพ่ีน3อง เพ่ือน เป?นต3น อีกท้ังยังเป?นการผสมผสาน
สังคม จิตวิทยา และมนุษย,เข3าด3วยกัน 

                 ดังนั้น พฤติกรรมผู3บริโภคจึงเป?นส�วนสําคัญสําหรับการสื่อสารกลยุทธ,ทาง
การตลาดและธุรกิจต�าง ๆ เพราะถ3าผู3บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึน บริษัทก็จะพัฒนา
ไปในทิศทางท่ีดีหรือเติบโตมากข้ึน นอกจากผู3บริโภคจะมีหลักเกณฑ,ในการเลือกซ้ือแล3วจะต3องมีความ
ทันหรือฉลาดในการท่ีจะซ้ือสินค3าอีกด3วย เพราะเงินก็เป?นสิ่งหนึ่งท่ีสําคัญกับผู3บริโภคเป?นอย�างมาก 

                 สรุปความหมายของพฤติกรรมผู3บริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือทัศนคติของ
ผู3บริโภคในการคิด คัดสรร หรือเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดให3สําหรับตัวเอง เพ่ือตอบสนองความต3องการภายใน
จิตใจและร�างกาย ไม�ว�าจะเป?นการบริการ อาหาร ประสบการณ, หรือสิ่งต�าง ๆ ท่ีทําให3ตนเองรู3สึกพึง
พอใจ โดยพฤติกรรมของแต�ละบุคคลก็แตกต�างกันออกไปเนื่องจากผู3บริโภคแต�ละคนมีการใช3ชีวิต 
หรืออยู�ในสภาพแวดล3อมท่ีแตกต�างกัน 
             2.1.2 องค,ประกอบของพฤติกรรมมนุษย, 

                 มีองค,ประกอบอยู� 7 ประการ ได3แก� (สุชาดา มะโนทัย, 2539: 9-10)  
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              2.1.2.1 ความมุ�งหมาย (Goal) คือ ความต3องการท่ีกําลังจะเกิดข้ึนและ
รู3สึกภายในจิตใจอาจจะโดยการเห็น การรับรู3 ได3กลิ่นหรือการสัมผัส ซ่ึงนํามาถึงความมุ�งหมายท่ีอาจ
ตอบสนองได3ทันทีหรือภายหลัง  
               2.1.2.2 ความพร3อม (Readiness) คือ ระดับกําลังของมนุษย,ในการท่ีจะ
เลือกหรือตัดสินใจทําในสิ่งท่ีต3องการตอบสนองในจิตใจ 
               2.1.2.3 สถานการณ, (Situation) เหตุการณ,หรือสถานการณ,ท่ีเปYดโอกาส
ให3มนุษย,สามารถเก็บเก่ียวในเบื้องต3นหรือเลือกท่ีจะดําเนินต�อไป 
               2.1.2.4 การแปลความหมาย (Interpretation) ก�อนท่ีจะเริ่มตัดสินใจทํา
สิ่งหนึ่ง มนุษย,จะต3องศึกษา พิจารณาอย�างถ่ีถ3วน แล3วจึงเลือกหนทางท่ีตนเองทําแล3วพอใจมากท่ีสุด 
               2.1.2.5 การตอบสนอง (Response) เป?นการลงมือปฎิบัติอย�างแน�วแน�
เพ่ือสนองตอบความต3องการโดยมาจากการเลือกในข้ันแปลความหมายมาแล3ว  
               2.1.2.6 ผลท่ีได3รับตามมา (Consequence) เม่ือลงมือปฎิบัติแล3วต3องมี
ผลท่ีตามมาทุกครั้ง ซ่ึงผลก็จะมีท้ังเป?นไปตามท่ีคิดและไม�เป?นไปตามท่ีคิดไว3  
               2.1.2.7 ปฏิกิริยาต�อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) เม่ือเรา
ทราบถึงเหตุผลท่ีทําให3ผิดหวังแล3ว เราก็จะย3อนกลับไปเลือกหรือหาวิธี หนทางใหม�เพ่ือท่ีจะทําให3
ความต3องการของเรานั้นสําเร็จ 

  บลูม (Bloom, B. S.  2005: p.65-197) ได3สรุปพฤติกรรมดังนี้คือ การทํากิจกรรมทุก
ประเภทท่ีมนุษย,ทําอาจเป?นสิ่งท่ีสังเกตได3ว�าการกระทําทุกประเภทท่ีมนุษย,กระทํา อาจจะเป?นสิ่งท่ี
สังเกต หรือไม�ก็ได3องค,ประกอบของพฤติกรรมทางด3านการศึกษา จัดแบ�งออกเป?น 3 ด3านดังนี้ 

         1. ความรู3 (Knowledge) หมายถึง ความสามารถในการจดจําเรื่องราว หรือรับรู3ถึง
เรื่องราวท่ีได3รับมา   

         1.1 ความเข3าใจ หมายถึง เป?นการรับเนื้อหาข3อมูล ข�าวสารโดยจากผู3อ่ืนและ
จากตนเอง นํามาวิเคราะห, แยกแยะเพ่ือนําไปใช3ประโยชน,ในทางด3านต�าง ๆ 
          1.2 นําไปประยุกต,ใช3 หมายถึง เป?นการเอาความรู3 ความสามารถท่ีได3รับมา
ไปปรับใช3กับสถานการณ,ท่ีเกิดข้ึนใหม� นั้นเรียกว�าการนําไปประยุกต,ใช3 
          1.3 การวิเคราะห, หมายถึง เป?นการได3เนื้อหามาแล3วนําข3อมูลนั้นมาแยกแยะ
ออกมาจากกันว�าควรจะไปในทิศทางไหน เหมือนหัวข3อหลักก็ต3องมากระจายเป?นหัวข3อย�อย ๆ ซ่ึงก็มี
ความสําคัญเหมือนกัน 
          1.4 การสังเคราะห, หมายถึง เป?นการนําส�วนต�าง ๆ หลาย ๆ อย�างท่ีได3จาก
การวิเคราะห,นํามารวมเป?นหนึ่งหลักใหญ� ๆ เพ่ือให3ข3อมูลไม�กระจัดกระจายในท่ีสุด 
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          1.5 การประเมินค�า หมายถึง เป?นการประเมินคุณค�าหลังจากได3ปฏิบัติหรือ
ทราบเรียบร3อย และในการประเมินค�าอาจต3องใช3เครื่องมือในการช�วยประเมินค�าเช�น การคํานวณสถิติ 

         2. พฤติกรรมด3านจิตพิสัย (Affective Domain) หมายถึง เป?นความรู3สึก ท�าที ท่ี
แสดงออกจากภายใน ภายใต3จิตใจ ท่ียากต�อการมองเห็นและอธิบาย 
          2.1 การรับหรือการให3ความสนใจ หมายถึง มนุษย,จะถูกกระตุ3นจากสิ่งเร3า 
หรือเป?นการได3รับสิ่งบางอย�าง และพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาก็จะยินดีตามไปด3วย 
          2.2 การตอบสนอง หมายถึง มนุษย,จะเกิดความรู3สึกตอบสนองต�อสิ่งท่ีทําให3
ตนรู3สึกผูกพัน 
          2.3 การให3ค�านิยม หมายถึง เป?นการยอมรับข้ึนมา มาจากการรู3ว�าสิ่งนั้นมี
คุณค�าหรือประโยชน,กับตน สิ่งนั้นก็จะมีคุณค�า หรือค�านิยมทันที 
          2.4 การจัดกลุ�มค�านิยม หมายถึง เป?นการจัดสิ่งต�าง ๆ ท่ีเป?นค�านิยมให3เข3า
กลุ�ม เข3าระเบียบ เพ่ือให3มีพฤติกรรมมีเป?นระบบ 
          2.5 การแสดงลักษณะตามค�านิยมท่ียึดถือ หมายถึง การแสดงลักษณะต�าง ๆ 
เก่ียวกับค�านิยมในการท่ีจะยึดถือ เชื่อม่ัน ท่ีอยู�ภายใต3จิตใจ 

         3. พฤติกรรมด3านการทักษะพิสัย (Psychomotor Domain) หมายถึง พฤติกรรมท่ี
แสดงออกมาจากทางร�างกาย เป?นการกระทํา ณ ขณะนั้นหรืออาจเป?นการกระทําท่ีคาดว�าจะทํา และ
เป?นการประเมินผลท่ีง�าย เนื่องจากมีการแสดงออกให3เห็น รวมถึงเป?นพฤติกรรมในข้ันสุดท3าย 

สรุปองค,ประกอบของมนุษย,ได3ว�า เม่ือมนุษย,เกิดความคิด หรือความมุ�งหมายในสิ่งท่ีต3องการ
แล3ว ก็จะขวนขวายในการท่ีหาข้ันตอน วิธีการต�าง ๆ แม3กระท่ังหาโอกาสเพ่ือให3ได3ทําตามสิ่งท่ีมุ�งหวัง
ซ่ึงระหว�างทางอาจต3องเกิดการคิด ตัดสินใจ พิจารณาก�อน แล3วจึงลงมือทํา จากนั้นเม่ือทําสิ่งท่ี
ต3องการสําเร็จ มนุษย,ก็จะต้ังตารอคอยผลตอบรับท่ีจะได3มาไม�ว�าจะท้ังดีหรือไม�ดีก็ตาม 
             2.1.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

                 กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีเก่ียวข3องกับปoจจัย พฤติกรรมท่ีมีผลต�อการเลือกซ้ือ
น้ําหอมปรับอากาศภายในรถยนต,ของพนักงานช�อง 3 จะใช3แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจร�วมด3วย 
เนื่องจาก เป?นการศึกษาเหตุจูงใจในการท่ีจะซ้ือสินค3าอย�างหนึ่ง มี 5 ข้ันตอน ได3แก�  
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ภาพท่ี 2.1: การตัดสินใจของผู3ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,.  (2546).  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแห�ง 
โลกธุรกิจ. 
                            1. การรับรู3ความต3องการ โดยการท่ีมนุษย,จะเกิดความรับรู3หรือความต3องการ
นั้น เกิดจากสิ่งเร3า สิ่งกระตุ3นภายนอก ท่ีมาได3จากสภาพแวดล3อม คนรอบข3างหรือแม3แต�เกิดข้ึนมา
จากความต3องการภายในจิตใจ ซ่ึงควบคุมได3ยาก จึงเป?นเหตุทําให3เกิดความต3องการ แต�ความต3องการ
ก็สามารถหมดไปได3 เนื่องจากถ3าหากเรารู3วิธีกําจัดหรือคิดให3ความต3องการนั้นเหลือน3อยท่ีสุด 
                            2. การค3นหาข3อมูล ถ3าหากความต3องการนั้นเกิดข้ึนจากสิ่งเร3าท่ีมาก ผู3บริโภค
นั้นก็จะลงมือทําทันที หากสถานการณ,หรือเหตุผลต�าง ๆ นั้นยาก ก็อาจจะเกิดการจดจําไว3แล3วค�อย
กลับมาตอบสนองได3ในภายหลัง โดยระหว�างนั้นการค3นหาข3อมูลก็จะเกิดข้ึนทันที เพราะเนื่องจากเป?น
สิ่งท่ีตนมีความอยากรู3ในรายละเอียดมากข้ึน 
                            3. การประเมินผลทางเลือก หลังจากท่ีได3เนื้อหาข3อมูลมาแล3ว ผู3บริโภคก็จะทํา
การพิจารณา ประเมินหรือสรุปทางเลือกว�ามีก่ีทางหรือก่ีปoจจัยท่ีดีท่ีสุดและง�ายท่ีสุด ซ่ึงการให3ได3มาซ่ึง
ผลลัพธ,ท่ีดี ก็ต3องผ�านการประเมินทางเลือกท่ีจะใช3 ซ่ึงมันไม�ได3ง�าย จะต3องมีกระบวนการคิดอย�าง
หลายข้ันตอน เช�น 

เกิดการรู3สึก รับรู3
ถึงความต3องการ 

(Problem) 

ศึกษาค3นคว3า หา
ข3อมูล 
(Information 
Search) 

การเลือกซื้อสินค3า 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ 
(Post purchase 
Behavior) 

การประเมินผล 
ทิศทาง
(Evaluation of 
Alternative) 
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                 - แสวงหาผลิตภัณฑ,ท่ีสามารถตอบโจทย,ความต3องการของตนได3  
                 - จะต3องเป?นผลิตภัณฑ,ท่ีมีคุณค�าต�อความรู3สึกของผู3บริโภค  
                 - พิจารณาถึงผลประโยชน,ท่ีได3จากการใช3สินค3านั้นๆ 
                 - แสวงหาผลิตภัณฑ,ท่ีมีคุณภาพสูงและมีราคาตํ่า  
                                    - เห็นถึงคุณค�า ความสําคัญถึงแม3สินค3าจะมีความแตกต�าง 
                                    - ผู3บริโภคจะมีประสบการณ,จากการใช3สินค3าเพ่ิมมากข้ึน โดยมาจาก
ระยะเวลาและความเชื่อถือของตราผลิตภัณฑ, 
                            4. การตัดสินใจซ้ือ  เม่ือประเมินหนทางเลือกเรียบร3อยแล3ว ก็มาถึงข้ันตอนใน
การตัดสินใจซ้ือระหว�าง สินค3าท่ีอยูในใจกับสินค3าท่ีมีความลังเล 
                                    - ทัศนคติของบุคคล อาจมีได3ท้ังด3านท่ีรู3สึกดีและรู3สึกไม�ดี ผสมรวมกัน 
ซ่ึงท้ังสองด3านก็มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือเป?นอย�างมาก ซ่ึงต3องดูว�าด3านใดมีการเลือกท่ีมากกว�า  
                                    - ปoจจัยสถานการณ,ท่ีคาดคะเน ผู3บริโภคสามารถคาดคะเนกับอนาคต
ได3ว�า สิ่งนี้มันจะดีหรือเป?นไปในรูปแบบไหนในอนาคตอันใกล3และไกล เช�น รายได3แต�ละเดือนในการ
ทํางาน  
                                    - ปoจจัยสถานการณ,ท่ีไม�ได3คาดคะเนเอา เวลาท่ีผู3บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
นั้นมักจะมีปoญหาหรือเหตุการณ,ให3เข3ามาโดยไม�ได3คิดหรือคาดการณ,เอาไว3 เช�น รายได3ไม�พอต�อการใช3
จ�าย เนื่องจากต3องนําเงินไปจ�ายค�าเรียน 
            1) การตัดสินใจในตรา หรือแบรนด,สินค3า  
           2) การตัดสินใจจากผู3ขาย  
            3) การตัดสินใจด3านปริมาณ  
            4) การตัดสินใจด3านเวลา  
            5) การตัดสินใจวิธีการชําระเงิน  
                            5. ความรู3สึกภายหลังการซ้ือ  เม่ือได3ลองใช3สินค3าต�างๆ แล3ว ผู3บริโภคจะเกิด
ความคิดในสองแง�คือ พึงพอใจและไม�พึงพอใจกับสินค3า ทําให3นักการตลาดต3องรับรู3ถึงระดับความพึง
พอใจของผู3บริโภคหลังจากการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 2541)            
                     การตัดสินใจซ้ือของผู3บริโภค เริ่มจากการมีสิ่งเร3าซ่ึงทําให3เกิดความต3อง
การและความรู3สึกนึกคิด เปรียบเหมือนหลุมดําท่ีไม�อาจระบุได3 ทําให3ผู3ซื้อเกิดความรู3สึกจากการได3รับ
แรงกระตุ3นและมีการตอบสนองเกิดข้ึน (Buyer’s Response) ดังภาพท่ี 1 (ศิริวรรณ เสรีรัตน,, 2541)  
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ภาพท่ี 2.2: รูปแบบของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค3า 

 

ท่ีมา: บุญเก้ือ ไชยสุริยา.  (2542).  รูปแบบพฤติกรรมผู�บริโภค.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเชียงใหม�. 

          จากภาพท่ี 1 แสดงถึงรูปแบบโดยสรุปจากแนวคิด “Consumer Behavior 
Model” สามารถอธิบายถึงผลกระทบท่ีตอบสนองต�อผู3ซื้อได3หลากหลายปoจจัย (นฤมล อดิเรกโชติกุล
, 2548) ดังนี้ 
                           สิ่งกระตุ3นหรือสิ่งเร3า ท้ังจากภายนอกและภายใน เป?นเหตุจูงใจให3ผู3บริโภค
อยากท่ีจะซ้ือสินค3า ซ่ึงนักการตลาดกล�าวว�าสิ่งกระตุ3นจากภายนอกนั้นสําคัญกว�าภายใน เพราะเป?น
ตัวกระตุ3นได3ดีเนื่องจากสามารถมองเห็น สัมผัสได3 (นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) เช�น จากราคา จาก
ผลิตภัณฑ, จากสถานท่ีจัดจําหน�าย 
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                  1. การส�งเสริมการตลาด: รวมถึงสิ่งกระตุ3นอ่ืน ๆ เช�น การเมือง ภาวะทาง
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และขนบธรรมเนียมวัฒนธรรม  

                  2. ปoจจัยท่ีมีผลกระทบต�อลักษณะของผู3ซ้ือ: ก็จะเป?นด3านวัฒนธรรมเป?นส�วน
ใหญ� เพราะเนื่องจากบุคคลแต�ละคนก็มาจากสภาพแวดล3อมท่ีแตกต�างกัน เช�น ฐานะ เชื้อชาติ 
ประเทศ, ปoจจัยเฉพาะบุคคล เช�น อายุ เพศ การศึกษา และรายได3ต�อเดือน, ปoจจัยทางจิตวิทยา เช�น 
ความเชื่อ การรับรู3 ความศรัทธา เป?นต3น 
                  3. ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ: มี 5 ข้ันตอนดังนี้ เริ่มโดยการรับรู3สิ่งท่ีต3องการ การ
แสวงหาข3อมูลเพ่ิมเติม การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และประเมินคุณค�ารวมถึงให3ผลตอบรับ
ในครั้งต�อไป 
 สรุปได3ว�า กระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นมี 5 ข้ันตอน ดังนี้ เริ่มจากการรับรู3ความต3องการของ
ตนเอง ว�าเรามีความต3องการในด3านไหนบ3างเช�น ความหิว ความสุข ความต3องการทางเพศ และอ่ืน ๆ 
จากนั้นจึงค3นหาข3อมูลให3ได3ซึ่งความรู3ท่ีจะนําไปประเมินเป?นทางเลือกทางหนึ่ง ซ่ึงในการประเมินก็มี
หลากหลายช�องการ หรือการตัดสินใจ หลังจากประเมินทางเลือกได3แล3วจึงตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ,เพ่ือ
ตอบสนองความต3องการต้ังแต�แรกเริ่ม เม่ือสนองแล3วก็จะเกิดความรู3สึกหรือพฤติกรรมหลังการซ้ือว�า
เป?นในทางท่ีดีหรือไม�ดี เพ่ือนําไปเป?นประสบการณ,ในการตัดสินใจครั้งต�อไป 

ษมากร พงษ,ทวี (2554) ได3ทําวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู3บริโภคในเขตกทม.ท่ีมีผลต�อกลยุทธ, 
การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ,ของธุรกิจชุดชั้นใน: เป?นการศึกษาเก่ียวกับ บริษัท ไทยวาโก3 
จํากัด (มหาชน) เป?นการศึกษาถึงปoญหาของรายได3ท่ีลดลงของภายในประเทศ เป?นเนื้อหาการรับรู3
ภาพลักษณ,และพฤติกรรมในการเปYดรับสื่อข�าวสารต�าง ๆ ของชุดชั้นในวาโก3 และกลุ�มตัวอย�างคือ
วัยรุ�น และท่ีต3องศึกษาเพ่ิมเติมคือแนวทางการกําหนดกลยุทธ,ในการตลาด เพ่ือให3มีรายได3ท่ีเพ่ิมมาก
ข้ึน ผลการศึกษาพบว�า การรับรู3ภาพลักษณ,ของชุดชั้นในโดยรวมอยู�ในระดับดี และพฤติกรรมการรับรู3
สื่อข�าวสารทางช�องทางต�าง ๆ โดยรวมอยู�ในระดับดี ดังนั้นในการรับรู3ภาพลักษณ,ของผลิตภัณฑ,ชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการรับรู3สื่อข�าวสารของกลุ�มวัยรุ�น 
        พนิดา สุขุมจรยพงศ์ิ (2556) การรับรู3ภาพลักษณ,ตราสินค3าท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมการซ้ือและ 
ตัดสินใจซ้ือชุดว�ายน้ําของประชาชนในกรุงเทพมหานคร: เปรียบเทียบระหว�างตราของไทยกับตรา 
ของสหรัฐอเมริกา เพ่ือวิเคราะห,อิทธิพลของการรับรู3ภาพลักษณ,ตราสินค3าท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ 
และเพ่ือวิเคราะห,อิทธิพลของพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือของประชาชนใน 
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว�าผู3แบบสอบถามส�วนใหญ�เป?นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปx มีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา รายได3ต่ํากว�า 10,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรีการรับรู3ภาพลักษณ,ตรา 
สินค3าชุดว�ายน้ําของไทยกับและสหรัฐอเมริกาส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ โดยด3านผู3ใช3ส�งผลต�อการ 
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ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด และมีความสัมพันธ,เชิงบวก พฤติกรรมการซ้ือส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือชุดว�ายน้ํา
ชุดว�ายน้ําตราของไทยกับและสหรัฐอเมริกา โดยพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือหลีกเลี่ยงข3อบกพร�องท่ีจะ 
เกิดข้ึนซํ้าส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดและมีความสัมพันธ,เชิงบวก 
2.2 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

            2.2.1 ความหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

                          วิกรานต, มงคลจันทร, (วิกรานต, มงคลจันทร,, 2556) ได3ให3ความหมายไว3ว�า การ
สื่อสารการตลาดมีความสําคัญอย�างมาก เพราะต�อให3มีการบริการ สินค3า คุณสมบัติท่ีดีแค�ไหน แต�ถ3า
ในการสื่อสารการตลาดยังไม�ดีพอ ประชาชนคนอ่ืนก็จะไม�ทราบถึงผลิตภัณฑ,ท้ังเก�าและใหม� ดังนั้น
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงมีความสําคัญในการจะก�อต้ังธุรกิจ                   
                 ธนเดช กุลปYติวนั (ธนเดช กุลปYติวัน, ม.ป.ป., หน3า 52) ได3ให3ความหมายไว3ว�า 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ 
รูปแบบมาผสมผสานให3สอดคล3องกับพฤติกรรมผู3บริโภคเปzาหมายอย�างต�อเนื่อง เพ่ือให3ผู3บริโภค
เปzาหมายรับรู3ถึงสินค3านั้น ๆ 
                 สรุปได3ว�าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป?นกลยุทธ,ในการสื่อสาร
การตลาดอย�างหนึ่งซ่ึงมีคุณค�าและความสําคัญมาก ในการจะสร3างธุรกิจหรือบริษัทเพ่ือให3ดํารงอยู�
รอดอย�างยาวนานและม่ันคง โดยประกอบด3วยเครื่องมือท้ัง 6 เครื่องมือคือ การโฆษณา, การขายโดย
พนักงาน, การประชาสัมพันธ,, การส�งเสริมการขาย, การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม 
เป?นต3น ซ่ึงการรวมกลยุทธ,ท้ังหมดไว3ด3วยกันจะทําให3ผลลัพธ,ระหว�างผลิตภัณฑ,กับลูกค3าเกิดการ
ผสมผสานกันอย�างสอดคล3องและตรงหลักเปzาหมายและเกิดประโยชน,สูงสุด 
            2.2.2 ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
                 ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถ สรุปได3 8 
ข้ันตอน ดังต�อไปนี้ (ธนเดช กุลปYติวัน, ม.ป.ป., หน3า 55-56) 
                                 1. การกําหนดจุดเปzาหมายและภารกิจ เป?นการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร เพ่ือวางตําแหน�งผลิตภัณฑ, ใหม� เพ่ือขยายตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เป?นต3น  

                       2. การกําหนดกลุ�มเปzาหมาย (Target Group) โดยใช3เกณฑ,พฤติกรรม
ศาสตร, ได3แก� รูปแบบการดํารงชีวิตและ ค�านิยมในการแบ�งตลาด  

                       3. การเข3าใจผลิตภัณฑ, (Product) ประกอบด3วย รูปลักษณะ คุณสมบัติ 
ประโยชน,ใช3สอย ตลอดจนจุดเด�นท่ีไม�มีในคู�แข�งขัน 

                       4. ระบุปoญหา อุปสรรค และประโยชน, เพ่ือจะได3รู3ว�าสินค3าอยู�ในสภาพใด
เม่ือเปรียบเทียบกับคู�ค3า  
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                       5. กําหนดตําแหน�งตราสินค3า (Brand Positioning) เพ่ือให3ผู3บริโภครับรู3
ถึงคุณสมบัติว�ามีความเหมาะสมกับตนในทางไหนบ3าง  

                       6. กําหนดสิ่งท่ีใช3ในการสนับสนุนในจุดขาย ควรดึงจุดเด�นหรือคุณสมบัติ
เด�นของผลิตภัณฑ,เพ่ือเพ่ิมความแตกต�างจากคู�แข�ง ทําให3ผู3บริโภคมีทางเลือกท่ีมากข้ึน     
              7. เลือกเครื่องมือสื่อสารกับกลุ�มเปzาหมาย (Brand Contact Points) 
จะต3องดูกลุ�มเปzาหมายท่ีเราต3องการสื่อสารออกไปก�อนว�าเป?นกลุ�มเปzาหมายแบบใด เพราะแต�ละช�วง
วัยก็มีการสื่อสารท่ีต�างกัน 

                       8. นําเสนอ เป?นการเลือกวิธีการนําเสนอให3เหมาะสมกับองค,ประกอบท่ี
กล�าวมา 
            2.2.3 องค,ประกอบของแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
                 มีท้ังหมด 7 องค,ประกอบ ดังนี้ (ธนเดช กุลปYติวัน, ม.ป.ป., หน3า 58-61) 
                        1. บทสรุปสําหรับผู3บริหาร (Executive Summary)  

                       2. การวิเคราะห,สภาพแวดล3อมทางการตลาด (Situational Analysis)  
                              2.1 ข3อมูลเก่ียวกับบริษัท ระบุถึงยอดขาย กําไร มูลค�าตลาด อัตรา

การขยายตัวของตลาด ส�วนครองตลาดสินค3าของ บริษัทต้ังแต�ในอดีตจนถึงปoจจุบัน ภาระหน3าท่ีและ
เปzาหมาย ธุรกิจ  

                              2.2 ข3อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ, จําเป?นต3องเข3าใจในตัวผลิตภัณฑ, ว�า
ผลิตภัณฑ,มีความโดดเด�นอย�างไร มีวงจรผลิตภัณฑ, อยู�ในช�วงใด Brand Awareness ของผลิตภัณฑ,
เป?น อย�างไร เข3าใจข3อมูลเก่ียวกับสภาพแวดล3อมมหภาคท่ีส�งผลกระทบต�อสินค3าอย�างไร อาทิ 

                      • โครงสร3างประชากรศาสตร,  
                      • สังคมและวัฒนธรรม  
                      • การเมือง นโยบายของรัฐบาล ผลกระทบจากกฎหมายท่ี 

เก่ียวข3อง เป?นต3น 
                         3. การกําหนดวัตถุประสงค, เสมือนหนึ่งการกําหนดเปzาหมาย 

จุดมุ�งหมายผลลัพธ,สุดท3ายท่ีต3องการให3สําเร็จลุล�วงตาม เปzาหมาย ไม�ว�าจะเป?นด3านการสร3างการรับรู3 
การสร3างภาพลักษณ, ให3กับตราสินค3า และการเพ่ิมยอดขาย  

                       4. การกําหนดกลยุทธ,สื่อสารการตลาด (Strategic Decision Making) 
เพ่ือให3บรรลุวัตถุประสงค,ท่ีตั้งไว3 กลยุทธ,สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ต3องการสื่อสารด3วยจุดติดต�อ
หลาย ๆ รูปแบบโดยสื่อสารให3สอดคล3องกับพฤติกรรมผู3บริโภค หรือเรียกสั้น ๆ ว�า “STP Marketing 
Strategy” ทําให3เกิดกลยุทธ,ในการสื่อสารว�า จะสื่อสารกับใคร รูปแบบใด และด3วยจุดขายอะไร โดย
ยึดตามแนวคิดหลัก (Theme) 
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                       5. การกําหนดยุทธวิธีการสื่อสาร การให3รายละเอียดกิจกรรมท่ีต3องการ
นํามาใช3เพ่ือให3บรรลุ วัตถุประสงค,ในการสื่อสารการตลาด เช�น  

                              • กําหนดกลยุทธ,โฆษณา จะมีรายละเอียดยุทธวิธีการสื่อสาร  
                              • แนวคิดการออกแบบข�าวสารและการสร3างสรรค,งานโฆษณา  
                              • การเลือกสื่อและงบประมาณค�าใช3จ�ายของสื่อแต�ละประเภท  
                       6. การบริหารแคมเปญการสื่อสารการตลาด (Campaign 

Management) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Campaign) เป?นการรวมเอา
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดท้ังหมดเข3าไว3 เป?นหนึ่งโปรแกรมการสื่อสารการตลาดท่ีถูกออกแบบมา
เพ่ือบรรลุเปzาหมายท่ีวางไว3 ความสําเร็จของการบริหารแคมเปญการสื่อสารการตลาดจึง ข้ึนอยู�กับ
ความเหมาะสมลงตัวของแต�ละกิจกรรมการสื่อสาร การตลาดท่ีต3องถูกนํามาใช3ร�วมกันเพ่ือให3บรรลุ
วัตถุประสงค,  

                       7. การประเมินผลและควบคุม การออกแบบแผนจะสมบูรณ,ได3ก็ต3อง
อาศัยข้ันตอนการประเมินผลและควบคุม จึงจําเป?นต3องตรวจสอบดูว�า แผนการส�งเสริมการตลาด
สามารถบรรลุเปzาหมายวัตถุประสงค,ท่ีวางไว3หรือไม� ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ของแคมเปญ
แต�ละโครงการ มีผลลัพธ,ในรูปตัวเลขยอดขายอย�างไร คุ3มค�ากับต3นทุนค�าใช3จ�ายท่ีเกิดข้ึนหรือไม� 
          2.2.4 ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

              เสรี วงษ,มณฑา (เสรี วงษ,มณฑา, 2547: หน3า 25) ได3นิยามการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการว�า คือกระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดต�อสื่อสารการตลาดจําเป?นต3องใช3การ
สื่อสารเพ่ือเป?นแรงจูงใจหลายรูปแบบให3กับกลุ�มเปzาหมายได3อย�างต�อเนื่อง โดยเครื่องมือการ
ติดต�อสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) เครื่องมือท่ีใช3ในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในปoจจุบันนั้นมี มากมายหลากหลาย แต�ท่ีเป?นรูปแบบท่ีนิยมใช3โดยส�วนใหญ� 
เพราะความคิดทางด3านวิชาการ สาขาความรู3ใหม� ๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ภาพท่ี 2.3: IMC Communication 
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ท่ีมา: Pathak, K.  (2014).  Integrated Marketing communication Tools.  England: 

London. 

              (1) การโฆษณา (Advertising) เป?นรูปแบบการติดต�อสื่อสารด3านสินค3า ในกรณี

ต�อไปนี้  

                     1.1 สร3างความแตกต�างในผลิตภัณฑ, (Differentiate product) ต3องมี
คุณค�าและสามารถให3ประโยชน,ได3 รวมถึงทําให3ลูกค3ารับรู3ให3เร็วท่ีสุด 

                     1.2 ต3องการให3ตําแหน�งอยู�คู�กับสินค3า เช�น เริ่มจากการสร3างตําแหน�งทาง
การตลาดว�า โพรเทคส,เป?นสบู�ปกปzองแบคทีเรีย เคลียร,เป?นแชมพูท่ีมีตําแหน�งผลิตภัณฑ,ว�าเป?น 2 in 1 
ท้ังนี้เคลียร,สามารถครองตําแหน�งทางการตลาดได3ดีโดยเน3นโฆษณา ดังนั้นโฆษณาจึงสําคัญมาก 

                     1.3 การโฆษณาเม่ือต3องการสร3างผลกระทบท่ียิ่งใหญ�เช�น โครงการบ3าน
จัดสรรของเศรษฐีมีกลุ�มเปzาหมายท่ีน3อย เพ่ือให3โครงการเกิดความยิ่งใหญ� การโฆษณาจะให3ท้ังด3าน
ภาพลักษณ, และการพูดคุยในกลุ�มลูกค3า  

                     1.4 หากผลิตภัณฑ,หรือสินค3าเป?นท่ีนิยม และติดตลาดมายาวนาน ไม�
จําเป?นต3องให3ความรู3กับคน แต�ต3องการสร3างความแตกต�าง (Differentiation) ต3องการย3ายตําแหน�ง
สินค3า (Brand 21 positioning) ลูกค3ามีพฤติกรรม และมีความต3องการซ้ืออยู�แล3ว จึงไม�ต3องเปลี่ยน
ความคิดของลูกค3า ก็ควรใช3การโฆษณา เช�น ยาสีฟoนคอลเกต โฆษณาบ3าน คุณสมบัติบ3านจะไม�ค�อยมี
แนวความคิดใหม� ๆ สิ่งเหล�านี้นักการตลาดจึงไม�ต3องเปลี่ยนโครงสร3างความคิดของผู3บริโภคใด ๆ 
เพียงสร3างจุดขาย (Selling point) ให3ลูกค3ารู3จัก (Awareness) และแสดงตําแหน�งผลิตภัณฑ, 
(positioning) ให3ชัดเจน 

              (2) การขายโดยใช3พนักงาน (Personal selling) ซ่ึงขาดไม�ได3 โดยเหตุการณ,ท่ี
ต3องพนักงานขาย ดังต�อไปนี้  

                     2.1 สินค3าขายตามบ3าน เช�น เครื่องใช3ไฟฟzา เครื่องกรองน้ําประกันชีวิต 
รวมถึงเครื่องสําอางค, 

                     2.2 พนักงานต3องมีความรู3เก่ียวกับผลิตภัณฑ, ซ่ึงผลิตภัณฑ,นั้น ต3องมีความ
ซับซ3อนยากต�อการเข3าใจ เช�น เครื่องดูดฝุ�น เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต,เครื่องยนต, จึงต3อง
อาศัยพนักงานขายท่ีให3รายละเอียดในเรื่องของวิธีการใช3งาน หรือกระบวนการทํางานของสินค3านั้น ๆ 
เพราะไม�สามารถใช3สื่อโฆษณาบรรยายได3ชัดเจน  

                     2.3 หน�วยงานในการขาย ในกรณีท่ีสินค3ามีความต3องการ การบริการท่ีดี 
พนักงานจะเป?นท้ังผู3ให3ข3อมูล การใช3งาน รวมถึงแนะนําการติดต้ัง ซ�อมบํารุงต�าง ๆ 

             (3) การส�งเสริมการขาย (Sale promotion) มีการวางแผน ดังนี้  
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                    3.1 ดึงดูดผู3บริโภคใหม� ๆ กลยุทธ,ท่ีจะดึงหรือจูงใจลูกค3าใหม�ให3หันมาซ้ือแบ

รนด,ของเรา นักการตลาดต3องหาวิธีหรือกลยุทธ,เพ่ือลดอัตราเสี่ยงจากการใช3สินค3าใหม�ให3กับผู3บริโภค 

โดยวิธีการลด แลก แจก แถม เป?นวิธีท่ีจะลดความเสี่ยงได3  

                    3.2 การรักษาลูกค3าเก�าไว3 ขณะท่ีคู�แข�งออกผลิตภัณฑ,ใหม�แน�นอนว�าลูกค3า

อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช3สินค3าใหม� และเกิดความสนใจมากข้ึน ดังนั้น จะต3องทําการ

ปรับปรุงและแก3ไขโดยทําให3ไม�ดําเนินการตามความคาดหมายท่ีลูกค3าคาดการณ,ไว3 (Dilute หรือ Off 

set) เป?นการลดความเข3มข3นลงด3านการส�งเสริมการขาย ทําให3ลูกค3ารู3สึกต่ืนเต3น สนใจในสินค3าใหม� 

แต�ลูกค3าก็ยังคงความต3องการในสินค3าเดิมอยู� 

                    3.3 การส�งเสริมลูกค3าปoจจุบันให3ซื้อสินค3าในปริมาณท่ีมาก เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ,กลัวว�าลูกค3าจะไม�กลับมาใช3ของตน จึงได3มีการส�งเสริม เช�น ให3คูปองลด 20 บาท กับน้ํายา

ซักผ3า 40 บาท เพ่ือนําไปซ้ือน้ํายาซักผ3าท่ีขวดใหญ�ข้ึน 

                    3.4 การเพ่ิมอัตราการใช3ผลิตภัณฑ, เนื่องจากมีกฏเกณฑ,ว�าต3องใช3สินค3าเพ่ิม

มากข้ึนเพราะมีการเก็บสะสมแต3มเกิดข้ึน เช�น ภายใน 2 เดือน ต3องซ้ือให3ครบยอดเพ่ือแลกของรางวัล 

                    3.5 การส�งเสริมการขายทําให3ผู3บริโภคเกิดการยกระดับ ทําได3กับรถยนต, 

เช�น ถ3าลูกค3ามีรถยนต,รุ�น 1 นํามาแลกซ้ือรถยนต,ในรุ�นท่ีใหม�กว�า โดยการเพ่ิมเงินอีกไม�เยอะเท�าซ้ือ

ราคาเต็ม  

            (4) การประชาสัมพันธ, (Publicity and public relation) มีได3ดังนี้  

                    4.1 ประชาสัมพันธ,เพ่ือสร3างภาพลักษณ, โดยจากการทําให3ผลิตภัณฑ,เรา

เหนือระดับกว�าคู�แข�ง ซ่ึงจริง ๆ อาจจะมีคุณสมบัติท่ีเท�าเทียมกันก็ได3 แต�ใช3เรื่องราวเพ่ือทําให3เกิด

ภาพลักษณ,ท่ีดี 

                    4.2 การประชาสัมพันธ,และให3ข�าว ใช3เม่ือต3องการให3ความรู3แก�ผู3บริโภคใน

ส�วนท่ีบางคนยังไม�เคยทราบ เช�น เนื้อวากิวจะมีราคาท่ีแพงมากกว�าเนื้อวัวธรรมดา เพราะเนื้อวากิว

เป?นเนื้อท่ีมีการสอดแทรกไขมันดีไปในเนื้อทําให3มีรสชาติอร�อยกว�าเนื้อวัวปกติ 

                    4.3 เม่ือเนื้อหาข3อมูลข�าวสารมีจํานวนมาก ถ3าต3องการเพ่ิมมูลค�า เช�น โป

รโมทท่ีพักท่ีใหญ�ท่ีสุดในหาดจอมเทียน ลงบนสื่อจะสามารถช�วยให3ข�าวสารมีจํานวนเพ่ิมข้ึน 

    (5) การตลาดออนไลน, (Online marketing) หมายถึง การทําการตลาดในสื่อ
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ออนไลน, เช�น โฆษณา Facebook, Google, Youtube และอ่ืน ๆ เพ่ือทําให3สินค3าหรือผลิตภัณฑ,เป?น

ท่ีรู3จักเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงใช3วิธีการเผยแพร�บนสื่อออนไลน, มีวิธีการดังนี้  

                   5.1 การตลาดท่ีทําผ�าน e-mail ท่ีคอยส�งข�าวสาร โปรโมชั่น รวมไปถึงการ

โต3ตอบสื่อสารกันผ�าน Social Network ถึงลูกค3าท่ีเป?นกลุ�มเปzาหมายซ่ึงสามารถเข3าถึงผู3รับได3อย�าง

สะดวกและรวดเร็ว 

                   5.2 การตลาดท่ีทําผ�าน Social Network ต�าง ๆ เช�น Facebook, Google, 

Youtube และอ่ืน ๆ ท่ีกําลังได3รับความนิยมในยุคปoจจุบันเป?นอย�างมาก เนื่องจากมีสถิติในการใช3สูง

กว�าแหล�งออนไลน,ประเภทอ่ืน ๆ 

                   5.3 การตลาดบน Search Engine คือการทําให3ผลิตภัณฑ,อยู�ในลําดับการ

ค3นหาแรกๆ ซ่ึงจะทําให3เวลาค3นหาจะสามารถค3นเจอได3ง�ายและสะดวก 

                (6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง การตลาดแบบการจัด
กิจกรรมเพ่ือให3ลูกค3าได3มีส�วนร�วมหรือประสบการณ,จริง ๆ ซ่ึงทําให3ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือได3ง�าย
และรวดเร็วเช�น การจัดบูธในห3างสรรพสินค3า การเดินรณรงค,ตามท3องถนน การจัดสถานท่ีเล�นเกมชิง
ของรางวัล (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2550) 

                             6.1 กิจกรรมท่ีเข3าร�วม สินค3าและบริการจะต3องเชื่อมโยง มีความสัมพันธ,กัน 
เช�นอยากท�องเท่ียวก็ควรไปงาน ไทยเท่ียวไทย ณ ศูนย,ประชุม 

                  6.2 ความชัดเจนในการนําเสนอแบรนด, ต3องสร3างความต่ืนเต3น รายละเอียดท่ี
ถูกต3อง ชัดเจนในการท่ีจะเสนอแบรนด,สินค3า เพ่ือให3ตรงกลุ�มเปzาหมาย 

                  6.3 การประชาสัมพันธ,มีความชัดเจน และกระจายงานท่ัวถึง ดูจากสื่อท่ีทํา
การ   โปรโมท โฆษณา ผ�านช�องทางต�าง ๆ ว�าตรงไหม 

                  6.4 รูปแบบของกิจกรรมไม�ควรมีแต�การนําเสนอเพียงอย�างเดียว ควรมุ�งจัด
ให3บูธมีความสนุกสนาน เล�นเกมแจกของรางวัลขนานทดลองของสินค3า เพ่ือเพ่ิมประสบการณ,ต�อ
สินค3าในทางท่ีดี และเป?นการทําให3ผู3ท่ีเข3ามาร�วมเล�นไม�เกิดความเบื่อหน�ายอีกด3วย  
         6.5 ควรต้ังเปzาหมายและคาดหวังถึงผลลัพธ, ในการจัดกิจกรรมต�าง ๆ ต3องมี
การต้ังยอดขาย ยอดลูกค3าท่ีสนใจ เพ่ือให3เห็นเป?นยอดชัดเจนว�ากําไรหรือขาดทุน เพ่ือนําไปประเมิน 
และปรับปรุงให3ดีข้ึน สําหรับในการจัดครั้งต�อไป 
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         ปYยมาภรณ, คุ3มทรัพย, (2555) ปoจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต�อพฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องสําอางสกินฟูzด ของประเทศเกาหลี เป?นการศึกษาข3อมูลในส�วนบุคคลและปoจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดท่ีมีผลต�อพฤติกรรมในการซ้ือเครื่องสําอางสกินฟูzด ผลการศึกษาพบว�าผู3บริโภคให3
ความสําคัญ กับการโฆษณา การประชาสัมพันธ, เป?นระดับมากท่ีสุด เนื่องจากปoจจุบันสื่อโฆษณามี
บทบาทสําคัญในการสื่อสารอย�างมาก ผู3บริโภคสามารถดูสินค3าได3อย�างรวดเร็ว สะดวกสบายผ�านสื่อ
ออนไลน, และการประชาสัมพันธ,ท่ีเข3าถึงได3ง�ายผ�านช�องทางออนไลน,และออฟไลน,เช�นกัน  
 (Yeboah, A. & Atakora, A.  2013, p.41-58) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกค3าท่ีมี
อิทธิพลต�อการตลาด วัตถุประสงค,ของบทความนี้จึงเป?นการศึกษาว�าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การสามารถมีอิทธิพลต�อความพึงพอใจของลูกค3าโดยการเปลี่ยนการรับรู3และทัศนคติของลูกค3าโดยใช3 
Ghana Baptist University College เป?นกรณีศึกษา เพ่ือนําไปสู�แนวโน3มการปรับโครงสร3างการ
สื่อสาร แนวโน3มนี้ทําให3หลายองค,กรปรับโครงสร3างการสื่อสารด3วยการนําเครื่องมือสื่อสารต�าง ๆ มา
ใช3เช�น การโฆษณา, การส�งเสริมการขาย, ประชาสัมพันธ, และอ่ืน ๆ อีกมากมายร�วมกัน โดยการนํา
ผู3เข3าร�วมจํานวน 50 คนจากมหาวิทยาลัยกานาแบ็บติสต, จากท้ังหมด 40 คนเป?นนักศึกษาจากต�าง
คณะและ 10 คนเป?นเจ3าหน3าท่ีบริหารของมหาวิทยาลัย เพ่ือมาทําแบบสอบถามเพ่ือหาข3อมูลท้ังหมด 
50 คน โดยดูจากคณะท่ีเรียน ตําแหน�ง คุณวุฒิ ประสบการณ,การทํางาน และ ความเชี่ยวชาญในการ
ดูแลกิจการ คําถามในแบบสอบถาม ถามถึงความพึงพอใจในตอนเรียนและขณะท่ีอาจารย,สอน ความ
พึงพอใจในสิ่งอํานวยความสะดวกของมหาวิทยาลัย ความพึงพอใจของการบริการจากมหาวิทยาลัย 
และ นักศึกษาประทับใจกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยหรือไม� ข้ึนอยู�กับความพึง
พอใจจากข3ออ่ืน ๆ แบบสอบถามสรุปได3ว�า ความพึงพอใจจากท่ีมหาวิทยาลัยนําเสนอให3นั้นทําให3
ผู3เข3าร�วมนั้นประทับใจกับการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย ทําให3ลูกค3ามีความพึงพอใจกับการ
บริการหรือสินค3าซ่ึงสามารถบอกต�อกับผู3อ่ืนได3ว�าดี และเป?นการตลาดอย�างหนึ่ง 
 (Hildebrandt, H.  2015, p.4-5) ศึกษาเก่ียวกับการตลาดแบบบูรณาการของบริษัท 
Penhalihon London ซ่ึงเป?นยี่ห3อของน้ําหอมแบบหรู คลาสสิก วัตถุประสงค,ของการศึกษานี้ คือ
เพ่ือให3ม่ันใจว�าผลิตภัณฑ,น้ําหอมใหม�ได3รับความนิยมหรือความดึงดูดจากลูกค3าหรือไม�และสร3างความ
พึงพอใจให3กับลูกค3าด้ังเดิมท่ีมีอยู� โดยมีวัตถุประสงค,ทางธุรกิจคือการเพ่ิมมูลค�าของสินค3า ไปท่ี 15 
ล3านปอนด, (สหราชอาณาจักร) และด3านการตลาดคือ ต3องการเพ่ิมลูกค3าใหม� จํานวน 20,000 คน 
และรักษาลูกค3าเดิมท่ีมีอยู� 80,000 คน โดยการวางแผนกลยุทธ, เช�น การโฆษณาของแบรนด, จากด3าน
ขายออนไลน, ลดราคาตามวันเทศกาล ได3รับสปอนเซอร,จากบริษัทอ่ืน ลงแอพพลิเคชั่นในมือถือ และ
ประชาสัมพันธ,จากการขาย (public relation) รวมถึงการมีส�วนร�วมของเนื้อหาและการสร3าง
แรงจูงใจในการทดลอง มีการวิเคราะห,รายละเอียดแบรนด,และผู3ชมกลุ�มเปzาหมายในปoจจุบัน 
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2.3 ทฤษฎีส/วนประสมทางการตลาด  
            2.3.1 ความหมายส�วนประสมทางการตลาด 

                Kotler (Kotler, P.  1997, p.92) ให3ความหมายว�า ส�วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีเป?นตัวควบคุม โดยส�วนมากจะถูกนํามาใช3ในการตอบสนองความ
ต3องการและความพึงพอใจของลูกค3าในกลุ�มต�างๆ ประกอบด3วยกัน 4 องค,ประกอบ ได3แก� ผลิตภัณฑ,, 
ราคา, สถานท่ีจัดจําหน�าย และการส�งเสริมการตลาด ปoจจุบันมีเพ่ิมมาอีก 3 องค,ประกอบ ได3แก� 
บุคคล, ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เพ่ือให3สอดคล3องกับแนวคิดท่ีสําคัญทางการตลาดยุค
สมัยใหม� โดยเฉพาะทางด3านกับธุรกิจ และการบริการ ดังนั้นจึงมีการเรียกรวมเป?นการตลาดแบบ 7Ps 

               เสรี วงษ,มณฑา (เสรี วงษ,มณฑา, 2542, หน3า 11) ให3ความหมายว�า ส�วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง การท่ีมีสินค3า และบริการไว3สําหรับผู3บริโภค เม่ือเกิดความต3องการ หลังจากท่ี
ได3รับแล3วจึงนํามาสู�ความพึงพอใจ อีกท้ังในส�วนของราคายังต3องดูถึงความเหมาะสมกับคุณภาพสินค3า
อีกด3วย และช�องทางในการจําหน�ายท่ีสะดวก รวดเร็ว ทําให3ผู3บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือเพ่ิมมาก
ข้ึน 

               ศิริวรรณ เสรีรัตน, (ศิริวรรณ เสรีรัตน,, 2552, หน3า 80-81) ให3ความหมายว�า 
ส�วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรท่ีเก่ียวกับการตลาดต�าง ๆ โดยบริษัทจะนํามาเป?นเครื่องมือใน
การสื่อสารเพ่ือสนองความต3องการ ให3กับกลุ�มผู3บริโภค ได3แก� 
            2.3.2 ด3านผลิตภัณฑ, (Product) หมายถึง สินค3าท่ีบริษัทคิดและนําเสนอเพ่ือออกจําหน�าย 
โดยหวังให3ได3รับการตอบรับท่ีดี โดยการบริโภคใช3บริการนั้นและรวมไปถึงให3ลูกค3าพึงพอใจ (Kotler, 
P. 1997, p.616) โดยความพึงพอใจนั้นสามารถมาได3จากหลากหลายทาง เช�น สี ราคา คุณภาพ 
คุณสมบัติ ความคุ3มค�า ประโยชน,ในการใช3สอย ผลิตภัณฑ,มีท้ังรูปธรรมและนามธรรม ท้ังนี้ควร
คํานึงถึง ดังนี้ 
                          (1) ความแตกต�างของผลิตภัณฑ, ผลิตสินค3าให3มีความแตกต�างอย�างสร3างสรรค, 
เช�น มีนวัตกรรมท่ีคู�แข�งไม�มี มีลวดลายความสวยงามมากกว�าคู�แข�ง 
                          (2) องค,ประกอบของผลิตภัณฑ, เช�น รูปลักษณ, ความกะทัดรัด ตรายี่ห3อต�าง ๆ   
                          (3) กําหนดตําแหน�งของผลิตภัณฑ, เป?นการกําหนดตําแหน�งของสินค3าว�าจะอยู�
ในกลุ�มผู3บริโภคตรงส�วนไหน ท้ังในด3าน ราคา คุณภาพ 
                          (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ, สินค3าท่ีผลิตออกจําหน�ายนั้นย�อมมีความเก�าตามมา 
ซ่ึงสินค3าต3องมีการปรับปรุง พัฒนาให3ดีข้ึนกว�าเดิมท้ังการใช3งาน และความสวยงาม เพ่ืออํานวยความ
สะดวกให3กับผู3บริโภค 
            2.3.3 ด3านราคา (Price) หมายถึง จํานวนค�าใช3จ�ายหรือเงินท่ีชําระออกไปนั้น ผู3บริโภคจะ
ทราบถึงความคุ3มค�าท่ีต3องได3มาซ่ึงสินค3าท่ีดีท่ีสุด ถึงจะยอมจ�ายเงินให3กับผลิตภัณฑ, (Kotler, P.  
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1997, p. 616-617) นอกจากนี้ ลูกค3ายังมีการเปรียบเทียบระหว�างราคาท่ีใกล3เคียงกัน กับสิ่งท่ีได3มา
อีกด3วยว�ามีความคุ3มค�ามากพอเพียงใด โดยคํานึงถึง ดังนี้ 
                          (1) สถานการณ, การแข�งขันของคู�แข�งในการตลาด 
                          (2) ต3นทุนในการทําท้ังการตรง และทางอ3อมท่ีจะได3รับมา 
                          (3) เกิดคุณค�าในการรับรู3ท่ีดีต�อกลุ�มผู3บริโภค 
            2.3.4 ด3านช�องทางการจัดจําหน�าย (Place) เป?นช�องทางต�าง ๆ ท้ังออนไลน,และออฟไลน,ท่ี
จะนําเสนอต�อลูกค3า ให3ได3รับรู3ถึงผลิตภัณฑ, รวมถึงการกระจายสินค3าต�อกลุ�มผู3บริโภคให3ได3หลาย
ช�องทางมากท่ีสุด 
                          (1) จัดจําหน�ายสินค3าสู�ผู3บริโภคโดยตรง  
                          (2) จัดจําหน�ายสินค3าผ�านผู3ค3าส�ง  
                          (3) จัดจําหน�ายสินค3าผ�านผู3ค3าปลีก  
                          (4) จําหน�ายสินค3าผ�านผู3ค3าส�งและผู3ค3าปลีก  
                          (5) จําหน�ายสินค3าผ�านตัวแทนจําหน�าย หลายสาขา  
            2.3.5 ด3านการส�งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
ในการสร3างแรงดึงดูดหรือแรงจูงใจให3ผู3บริโภคเกิดความคิด ลังเลใจและตัดสินใจซ้ือให3โดยเร็วท่ีสุด 
หรือเป?นการเตือนความทรงจําของผู3บริโภคท้ังในอดีตและปoจจุบัน ซ่ึงการส�งเสริมการตลาดนั้นมีผลต�อ
พฤติกรรมเป?นอย�างมาก ไม�ว�าจะท้ังการลดราคา จัดโปรโมชั่น สะสมแต3ม ท้ังนี้จะต3องมีส�วนผสมอ่ืน ๆ 
เพ่ือให3การดําเนินธุรกิจการสื่อสารของผลิตภัณฑ, เป?นไปได3อย�างยั่งยืน ได3แก�  
                          (1) การโฆษณา  
                          (2) การประชาสัมพันธ,  
                          (3) การขายโดยพนักงาน  
                          (4) การส�งเสริมการขาย  
                          (5) การตลาดทางตรง  
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ภาพท่ี 2.4: ส�วนประสมทางการตลาด 
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ท่ีมา: Kotler, P.  (2016).  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation 

and Control (15th Global ed.).  America: Bergen. 
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 (Rinal, B.  2014, p.54-59) ศึกษาเก่ียวกับการตลาดของอาหารจานด�วนในประเทศ
อินเดียท่ีมีการเจริญเติบโตอย�างรวดเร็วเนื่องจากมีการพัฒนาในเชิงบวกและการลงทุนขนาดใหญ� และ
ส�วนใหญ�มาจากการเจริญเติบโตในตลาดด3วยแรงผลักดันจากประชากรวัยหนุ�มท่ีเพ่ิมข้ึน ดังนั้นผู3วิจัย
จึงต3องการศึกษาเรื่อง "วิเคราะห,การตลาด (4P) อาหารอินเดียท่ีมีการเติบโตอย�างรวดเร็ว" รวมถึง
ศึกษาการตลาดของอาหารจานด�วนในปoจจุบันเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ,ระหว�าง MARKETING MIX 
(4P) และความภักดีของลูกค3าท่ีมีอยู� โดยการสัมภาษณ,นักศึกษาท่ีเรียนจบแล3ว เป?นจํานวน 100 คน 
ซ่ึงคําถามท่ีสัมภาษณ,นั้นเก่ียวกับ ความสัมพันธ,ระหว�าง 4’P ได3แก� ผลิตภัณฑ, ราคา สถานท่ี และ 
โปรโมชั่น (place, price, place, and promotion) ซ่ึงการสัมภาษณ,จะมีผลกับความ loyalty กับ
ลูกค3าของร3านอาหารฟาสต,ฟูzด ท้ังหมดจํานวน 5 ร3านอาหารหลัก ดังนี้ Mcdonald, Subway, 
Domino’s, Pizza’s Hut และ US Pizza ในเมืองอาเมดามัน ประเทศอินเดีย ในการประยุกต,ใช3เข3า
ด3วยกัน ข3อมูลจะได3รับการวิเคราะห, ด3วยความถูกต3องและความน�าเชื่อถือ โดย Structural 
Equation Modeling (SEM) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช3 SEM การศึกษาวิจัยนี้สรุปได3ว�า 
คุณภาพของผลิตภัณฑ,สามารถตอบโจทย,ลูกค3า ทําให3ลูกค3ามีความ Loyalty กับแบรนด,นั้น ส�วนราคา 
สถานท่ี และ โปรโมชั่น ไม�มีผลกับความ loyalty กับแบรนด,มากนัก เพราะลูกค3าส�วนใหญ�ให3
ความสําคัญกับความสดของอาหาร ส�วนผสมท่ีดีต�อสุขภาพ คุณภาพของอาหาร และความหลากหลาย
ของอาหาร 
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2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
             ในการวิจัยผู3วิจัยได3ศึกษาเก่ียวกับเนื้อหาข3อมูล แนวความคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข3องตลอดจนได3
กําหนดตัวแปรท่ีเก่ียวข3องกับงานวิจัยครั้งนี้ และได3ทําเป?นกรอบแนวความคิดสําหรับงานวิจัย ดังนี้ 
ภาพท่ี 2.5: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
             ตัวแปรอิสระ                                                              ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 

 

 

ปoจจัยส�วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 
3. สถานภาพ 

4. การศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได3 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ,น้ําหอมปรับอากาศใน
รถยนต, 

1. ยี่ห3อ 

2. พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ 

3. ประเภท 

4. พฤติกรรมในการใช3สื่อ 

5. กลิ่นต�างๆ 

6. เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ 

ปoจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) 
1. ด3านการโฆษณา 
2. ด3านการขายโดยพนักงาน 
3. ด3านการส�งเสริมการขาย 
4. ด3านการประชาสัมพันธ, 
5. ด3านการตลาดออนไลน, 
6. ด3านการตลาดเชิงกิจกรรม 

ส�วนประสมทางการตลาด (4P) 
1. รูปแบบผลิตภัณฑ, 
(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. แหล�งจําหน�าย (Place) 
4. กิจกรรมส�งเสริมการขาย 
(Promotion) 



บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3” ศึกษาวิจัยด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการแจกแบบสอบถาม จากนั้นน้ามาค้านวณและวิเคราะห์หา
ค่าสรุป โดยผู้ศกึษามุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ด้วยการเก็บข้อมูลจากสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ จากหนังสือ วิทยานิพนธ์ โดยมีรูปแบบระเบียบวิธีการวิจัย มีดังนี ้
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 การก้าหนดประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

            ในการศึกษาผู้วิจัยใช้การศึกษาในเชิง การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้ลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
เพื่อมุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 

 

3.2 การก าหนดประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
              3.2.1 ประชากร 

               มีประชากรที่จะท้าการสุ่มตัวอย่างแจกแบบสอบถามคือ พนักงานทั้งชายและ
หญิงที่ท้างานอยู่ช่อง 3 อาคารมาลีนนท์ทาวเวอร์ จ้านวน 400 ชุด โดยจะก้าหนดการแจก
แบบสอบถามให้กับพนักงานทั้งหมด 4 ฝ่ายดงันี้ ฝ่ายโฆษณา, ฝ่ายข่าว, ฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิต
รายการต่าง ๆ 
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           3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

                กลุ่มตัวอย่างส้าหรับการศึกษาวิจัยคือ พนักงานทั้งชายและหญิงที่ท้างานอยู่ช่อง 
3 อาคารมาลีนนท์ทาวเวอร ์ซึ่งไม่ทราบจ้านวนประชากรทั้งหมดจึงต้องก้าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนี้ (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) 
                     เมื่อ   n   แทน   จ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 
                        E     แทน   ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ ซึ่งเท่ากับ 0.05 

                        Z     แทน   ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.5 หรือที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 

      จากสูตรข้างต้น แทนค่าในสูตรได้ดังนี้ 
       n      =       Z2 

          4E2 
n     =       1.962 

           4(0.05) 2 
  n     =       3.8416 

           0.01 
       n     =    384.16    

 n     =    385  
         ดังนั้น ผลการค้านวณกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี ้โดยได้จ้านวน 385 ตัวอย่าง และ
ส้ารองการสูญเสีย 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้น สรุปกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการศึกษาวิจัยคือ 400 
ตัวอย่าง 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจยั 

            ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามน้ามาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วจิัยเป็นผู้สร้าง
ขึ้น โดยก้าหนดกรอบแนวคิด โดยการน้าข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ และจากผู้ที่ได้เคยศึกษาไว้แล้ว 
รวมทั้งแนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน้ามาประยุกต์ใช้ร่วมด้วย โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
            ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) ระดับการศึกษา 5) อาชีพ 6) รายได้ต่อเดือน ซึ่งเป็น
ลักษณะค้าถามปลายปิด และมีให้เลือกตอบเพียงค้าตอบเดียวเท่านั้น 
            ส่วนที่ 2: แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เป็น
ค้าถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยค้าถามที่มีหลายค้าตอบ จ้านวน 6 ข้อ 
ได้แก่ ย่ีห้อ/ตราสินค้าใดที่ท่านตัดสินใจซื้อ, พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ปรับอากาศภายในรถยนต,์ 
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ประเภทน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีท่่านตัดสินใจซือ้, พฤติกรรมในการใช้สื่อของท่านจาก
ช่องทางใดมากที่สุด, คุณชอบกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์กลิ่นใด และเหตุผลที่ท้าให้คุณ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
            ส่วนที่ 3: แบบสอบถามด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ซึ่งได้แก่ ด้านการ
โฆษณา (Advertising), ด้านการขายโดยพนักงาน (Personal selling), ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sale promotion), ด้านประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation), ด้านการตลาดออนไลน์ 
(Online marketing) และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ลักษณะค้าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) จัดอยู่ในระดับการวัดข้อมูลแบบประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) โดยให้เลือกตอบได้ค้าตอบเดียว มีข้อค้าถามทั้งหมดจ้านวน 6 ข้อใหญ ่และก้าหนด
ไว้ 5 ระดับ คอื มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
            ส่วนที่ 4: แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) แบง่เป็น 4 ด้านได้แก่ ด้าน
รูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่ (Place) และกิจกรรมทางการตลาด 
(Promotion) ลักษณะค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) จัดอยู่ในระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยให้เลือกตอบได้ค้าตอบเดียว มีข้อค้าถามทั้งหมด
จ้านวน 15 ข้อ และก้าหนดไว้ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด 
            ส่วนที่ 5: ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมทีม่ีผลต่อการเลอืกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานช่อง 3 โดยเป็นค้าถามแบบปลายเปิด (Opened Form) 
            เกณฑ์การให้คะแนนและแปลความหมาย 
                   เกณฑ์การวัดระดับความส้าคัญของด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
และด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ส้าหรับข้อมูลส่วนที่ 3 และ 4 ที่มีผลต่อด้านพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ในด้านต่าง ๆ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็นในการให้ระดับการตัดสินใจ ดังนั้นการวัดระดับการตัดสินใจจะใช้มาตราส่วนประเมินค่า 
(Rating scale) แบบ 5 ระดบัคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 
                          ระดับการตัดสินใจมากที่สุด      5       คะแนน  
                          ระดับการตัดสินใจมาก   4       คะแนน  
                          ระดับการตัดสินใจปานกลาง     3       คะแนน  
     ระดับการตัดสินใจน้อย   2       คะแนน 
     ระดับการตัดสินใจน้อยที่สดุ     1        คะแนน 
                   จากการรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่ จึงใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตัวอย่างมา
พิจารณาระดับความถี ่มีเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 
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ค่าเฉลี่ย    =    คะแนนสูงสดุ-คะแนนต่้าสุด 
                 ช่วง 

        =    5-1 
               5           
             =   0.80 
                  โดยก้าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยดังนี้ 
     ค่าเฉลี่ย  4.21–5.00    หมายถึง ระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
     ค่าเฉลี่ย  3.41–4.20    หมายถึง ระดับการตัดสินใจมาก                       
     ค่าเฉลี่ย  2.61–3.40    หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง                       
         ค่าเฉลี่ย  1.81–2.60    หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อย                      
     ค่าเฉลี่ย  1.00–1.80    หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
            3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) 
                           ผู้วิจัยได้ตรวจสอบและปรับปรุงร่างแบบสอบถาม ตรวจสอบถ้อยค้าและ
ส้านวนต่าง ๆ ของประโยคที่ใช้ ให้มีความชัดเจนแล้วน้าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วเสนอต่ออาจารย์
ที่ปรึกษาท้าการตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงในด้านเนื้อหา ประโยคในแบบสอบถามในแต่ละข้อว่า
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยครั้งนี้หรือไม่ แล้วน้าไปปรับปรุงแก้ไข  
            3.4.2 การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
                          ผู้วจิัยได้น้าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นรวมถึงได้ปรับปรุงแก้ไขจากอาจารย์ที่ปรึกษา
แล้วน้าไปทดสอบ (Pre-test) จ้านวน 30 ชุด กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่าง
จริงเพื่อตรวจสอบว่าข้อค้าถามสามารถสื่อสาร ได้ตรงความหมาย มีความเหมาะสม ความถูกต้อง
เท่าใด จากนั้นจึงมาทดสอบหาความเช่ือมั่นโดยใช้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 
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            ในโปรแกรม SPSS ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความเชื่อมั่นหรือความคงที่ของ
แบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0.751-0.934 
            0 ≤ |r| ≤ 1  ค่าทีใ่กล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามรีะดับความเช่ือมั่นที่สงูและปรับปรุง
แบบสอบถามเพื่อใช้ส้าหรับงานวิจัย โดยได้ค่าความเช่ือมั่นของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) เท่ากับ 0.930 เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) แต่ละปจัจัยจะได้ค่าความเชื่อมั่นดังนี้ ด้านการโฆษณา (Advertising) เท่ากับ 0.785 ด้านการ
ขายโดยพนักงาน (Personal selling) เท่ากับ 0.856 ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 
เท่ากับ 0.781 ด้านประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เทา่กับ 0.751 ดา้นการตลาด
ออนไลน์ (Online marketing) เท่ากับ 0.849 และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
เท่ากับ 0.849 และค่าความเช่ือมั่นของส่วนประสมทางการตลาด (4P) เท่ากับ 0.934 เมื่อพิจารณาถึง
รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด แต่ละปัจจัยจะได้ค่าความเช่ือมั่นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) เทา่กับ 0.778 ราคา (Price) เทา่กับ 0.918 ชอ่งทางการจัดจ้าหน่าย (Place) เท่ากับ 
0.778 และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เท่ากับ 0.855 
                                        
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
             ผู้วิจัยได้ด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างตามประชากรที่
ก้าหนดไว้ ณ อาคารมาลีนนท์ทาวเวอร์ โดยจะน้าแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบพร้อมทั้งอธิบาย 
รวมถึงให้ค้าแนะน้าในการตอบ ซึ่งการศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา โดยมุ่งศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แหล่งในการรวบรวมข้อมูลมีด้วยกัน 2 แหล่ง
ใหญ ่ๆ ได้แก ่
                   3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดข้้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามโดย
กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 ชุด โดยขั้นตอนในการด้าเนินงาน ดังนี้ 
                   3.5.1.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอส้าหรับจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 
                   3.5.1.2 แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีและตรงกลุ่มเป้าหมายในการตอบ
แบบสอบถาม ณ อาคารมาลนีนท์ทาวเวอร์ รวมทั้งหมดเป็นจ้านวน 400 ชุด โดยจะก้าหนดการแจก
แบบสอบถามให้กับพนักงานทั้งหมด 4 ฝ่ายดังนี้ ฝ่ายโฆษณา, ฝ่ายข่าว, ฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิต
รายการต่าง ๆ โดยผู้ศึกษาได้ช้ีแจงให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียด
ขั้นตอนวิธีในการตอบแบบสอบถามก่อนจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มทา้และท้าการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามด้วยตนเอง  
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                   3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูล เนื้อหาจากการศึกษา 
เรียนรู ้ค้นคว้าจากแหล่งอื่น ๆ 
                                 3.5.2.1 หนังสือวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
                                 3.5.2.2 หนังสือพิมพ์ บทความ วารสารต่าง ๆ 
                                 3.5.2.3 ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต          
             การจัดการท้าข้อมูล  
                    หลังจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัจะน้า
แบบสอบถามทั้งหมดมาด้าเนินการ ดังนี ้
                           1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยเป็นการตรวจสอบความสมบูรณ์ ความ
ถูกต้องของการตอบแบบสอบถามและท้าการคัดแบบสอบถามที่ผิดพลาด หรือไม่สมบูรณเ์พื่อน้าออก 
                           2. แบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์และถกูต้องเรียบร้อยแล้ว จึงน้ามา
ประมวลผลข้อมูลในคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรม SPSS  
                           3. วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ความถี่, 
ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
                           4. วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร (Correlation) สหสัมพันธ์เพียร์สัน เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือก
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์  
             การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
                   เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก้าหนดให้ค่าสถิติมี
ความเหมาะสมเพื่อการประมวลผล การวิเคราะห์ตีความ การสรุปผลทดสอบสมมติฐาน และสรุปผล
การศึกษาในงานวิจัย 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
             3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
                           จะใช้เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมทางการตลาด ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณนาซึ่งใช้การแจกแจงความถี,่ การหาค่าร้อยละ, การหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ในการน้าเสนอข้อมูลพื้นฐาน ไดแ้ก ่(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 
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                           1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) มีสูตรดังน้ี 
 

P     =      f (100) 
              n 

                                  โดย      P    คือ    ค่าร้อยละ 
                                             F     คือ    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                                             n     คือ    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
                           2) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) มีสูตรดังนี้ 

  =  
                 โดย         คือ   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

                                            คือ   ผลรวมของงคะแนนทั้งหมด 
                                            คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
                           3) การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) มีสูตรดังน้ี 

  
                                  โดย   S.D.     คือ   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                                           คือ   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก้าลังสอง 

                                             คือ   ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก้าลังสอง 
                                           n       คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
             3.6.2 การใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
                           วิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรต่าง ๆ โดยทดสอบสมมติฐานทางสถิติเพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานช่อง 3 (ตัวแปรตาม) และส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ที่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานช่อง 3 (ตัวแปร
ตาม) โดยก้าหนดระดับนัยส้าคัญทางสถิติที ่0.05 โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Correlation) ของสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) (มารีสา ต่อทีฆะ, 
2554)  
         โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1 
                ค่า r เป็นลบ แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม 
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                ค่า r เป็นบวก แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทางเดียวกัน 
                ถ้า r มีค่าเท่ากับ 0 แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน  
                           การแปลผลค่าความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังนี้ 

                ถ้า 0.8 ≤ |r| ≤ 1      แสดงวา่มีความสัมพันธใ์นระดบัสงู 

                ถ้า 0.5 ≤ |r| < 0.8   แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

                ถ้า 0 < |r| < 0.5     แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต้่า 

                ถ้า |r|  =  0            แสดงวา่ไม่มคีวามสัมพันธ ์
 
 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์2) เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์และ3) เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ์มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 
4.1 ผลวิจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ทีม่ีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์

4.2 ผลวิจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพนักงานสถานี
วิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์          

4.3 ผลวิจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 ที่มผีลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ 

4.4 ผลวิจัยการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลวิจัยดา้นลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 ที่มีผลตอ่พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
            4.1.1 ผลวิจัยด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.1:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ  จ้าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
          ชาย 180 45.0 
          หญิง 220 55.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง มีจา้นวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.0 และเป็นเพศชาย จ้านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 
 

ตารางที่ 4.2:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
21–30 ปี 77 19.3 
31–40 ปี 176 44.0 
41–50 ปี 87 21.8 
51–60 ปี 44 11.0 
60 ปีขึ้นไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มีอายุ 31-40 ปี จ้านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.0 รองลงมา 41-50 ปี จ้านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และ 21-30 ป ีจ้านวน 77 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.3 
 

ตารางที่ 4.3:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 184 46.0 
สมรส 144 36.0 
หม้าย/หย่าร้าง 72 18.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ้านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.0 รองลงมา สมรส จ้านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 และหม้าย/หย่าร้าง จ้านวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.0 
 
ตารางที่ 4.4:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ปริญญาตร ี 348 87.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 52 13.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ้านวน 348 คน คิด
เป็นร้อยละ 87.0 และสูงกว่าปริญญาตรี จ้านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
 
ตารางที่ 4.5:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
 

ต าแหน่ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับผู้บริหาร 33 8.3 
ระดับผู้จัดการ 50 12.5 
ระดับหัวหน้าแผนก 63 15.8 
ระดับพนักงานทั่วไป 254 63.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มตี้าแหน่งระดับพนักงานทั่วไป จ้านวน 254 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาระดับหัวหน้าแผนก จ้านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และระดับ
ผู้จัดการ จ้านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
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ตารางที่ 4.6:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
15,001-20,000  บาท 51 12.8 
20,001-30,000  บาท 194 48.5 
30,001-40,000  บาท 91 22.8 
มากกว่า 40,001   บาท 64 16.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มีรายไดต้่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ้านวน 
194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา 30,001-40,000 บาท จ้านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
และมากกว่า 40,001 บาท จา้นวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
 
           4.1.2 ผลวิจัยด้านเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
 
ตารางที่ 4.7:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อแบรนด์น้้าหอม 
                 ปรับอากาศในรถยนต์ การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Carall 24 6.0 
Aibies 35 8.8 
DIFF 9 2.3 
Nanum 9 2.3 
แอมบิเพอร์ คาร ์(Ambi Pur Car) 109 27.3 
เกลด (Glade) 116 29.0 
ลิตเติ้ลทร ี(Little Tree) 74 18.5 
คิงสเตลล่า 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มกีารตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต ์เกลด (Glade) มีจ้านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา แอมบิเพอร์ คาร์ (Ambi 
Pur Car) จ้านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และลิตเติ้ลทรี (Little Tree) จ้านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.5 

 
ตารางที่ 4.8:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ 
                 ในรถยนต ์ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
 

ความถี่ในการเลือกซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครั้ง/เดือน 64 16.0 
1 ครั้ง/2 เดือน 79 19.8 
1 ครั้ง/3 เดือน 171 42.8 
1 ครั้ง/6 เดือน 62 15.5 
1 - 3 ครั้ง/ปี 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ์1 ครั้ง/3 เดือน จ้านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา 1 ครั้ง/2 เดือน จ้านวน 79 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และ 1 ครั้ง/เดือน จ้านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  

 
ตารางที่ 4.9:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จ้าแนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ 
                 ในรถยนต ์รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
 

รูปแบบน้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
แบบเจล 180 45.0 
แบบน้้า 153 38.3 
แบบ Plug In 19 4.8 
แบบสเปรย ์ 20 5.0 
แบบแขวน 20 5.0 
แบบแข็ง 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่าพนักงานส่วนใหญ่มีรปูแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ เปน็แบบเจล จ้านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา แบบน้้า จ้านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.3 และแบบสเปรย์ กับ แบบแขวน จ้านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
ตารางที่ 4.10:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จา้แนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ 
                   อากาศในรถยนต ์ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
                   น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 
ช่องทางการไดร้ับข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ

น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Social Media (Facebook, IG, google, youtube) 186 46.5 
หนังสือพิมพ ์ 44 11.0 
โทรทัศน ์วิทย ุ 102 25.5 
หนังสือ นิตยสาร 12 3.0 
ป้ายโฆษณากลางแจ้งต่างๆ 56 14.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าพนักงานส่วนใหญม่ีช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทาง Social Media (Facebook, IG, 
google, youtube) จ้านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา โทรทัศน์ วิทยุ จ้านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.5 และป้ายโฆษณากลางแจ้งต่าง ๆ จ้านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 
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ตารางที่ 4.11:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จา้แนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ 
                   อากาศในรถยนต ์กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
 

กลิ่นน้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลิ่นส้ม 55 13.8 
กลิ่นลาเวนเดอร ์ 127 31.8 
กลิ่นวนิลลา 16 4.0 
กลิ่นพิงค์บลอสซัม 106 26.5 
กลิ่นแปซิฟิกแอร์ 28 7.0 
กลิ่น Fresh and cool 16 4.0 
กลิ่นมะล ิ 23 5.8 
กลิ่นโมกข ์ 8 2.0 
กลิ่นกาแฟ 8 2.0 
กลิ่นซากุระ 6 1.5 
กลิ่น Cool Water 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าพนักงานส่วนใหญม่ีกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์กลิ่นลา
เวนเดอร ์จ้านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมากลิ่นพิงค์บลอสซัม จ้านวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5 และกลิ่นส้ม จา้นวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
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ตารางที่ 4.12:  แสดงค่าความถี่  ร้อยละ จา้แนกตามพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ 
                   อากาศในรถยนต ์เหตุผลทีต่ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้ าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต้องการดับกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถยนต์ เช่น กลิ่นอาหาร 
สัตว์เลี้ยง 

234 58.5 

ช่วยให้บรรยากาศให้รถยนตม์ีกลิ่นหอม 48 12.0 
ดูทันสมัย 12 3.0 
ต้องการเพ่ิมความมั่นใจให้กบัเจ้าของรถยนต์ 42 10.5 
ต้องการให้ภายในรถยนต์ดูสะอาด เมื่อมีน้้าหอม 24 6.0 
กลิ่นช่วยให้รู้สึกผ่อนคลายในขณะขับรถ หรือจากความเครียด
ต่าง ๆ 

40 10.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าพนักงานส่วนใหญม่ีเหตุผลที่ตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนตเ์พื่อต้องการดับกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถยนต์ เช่น กลิ่นอาหาร สัตว์เลี้ยง 
จ้านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมา ช่วยให้บรรยากาศให้รถยนต์มีกลิ่นหอม จ้านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และต้องการเพ่ิมความมั่นใจใหก้ับเจ้าของรถยนต์ จ้านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 
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4.2 ผลวิจัยดา้นความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 ที่มผีลกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
            4.2.1 ผลวิจัยด้านข้อมูลเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา �̅� S.D. แปลผล 
สื่อโฆษณาผลติภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ทีพ่บเห็น
ผ่านทางช่องทางโทรทัศน์ หรอืวิทยุ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.45 1.04 มาก 

สื่อโฆษณาผลติภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ทีพ่บเห็น
ในที่กลางแจ้งหรือที่สาธารณะ เช่น สื่อป้ายโฆษณาบนทางด่วน 
บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ตามรถประจ้าทาง ฯลฯ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.34 1.04 ปานกลาง 

สื่อโฆษณาผลติภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ทีพ่บเห็น
ในสื่อสิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ ฯลฯ มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.48 1.06 มาก 

สื่อโฆษณาผลติภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ทีพ่บเห็น
ผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์ช่น Facebook, TVC, VDO ฯลฯ มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.72 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.25 1.05 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการโฆษณา เป็นอันดับแรกคือ ด้านสื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอม
ปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นในสื่อสงิพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ ฯลฯ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และด้านสื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นผ่าน
ทางช่องทางโทรทัศน์ หรือวิทยุ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.45 ซึ่งอยูใ่นระดับมาก รองลงมาด้านสื่อโฆษณา
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นในทีก่ลางแจ้งหรือที่สาธารณะ เช่น สื่อป้าย
โฆษณาบนทางด่วน บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ตามรถประจ้าทาง ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และด้านสื่อ
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โฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่น Facebook, 
TVC, VDO ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทย
ทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยรวม 3.25 และอยู่ในระดับ
ปานกลาง          
 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการขายโดยพนักงาน 
 

ด้านการขายโดยพนักงาน �̅� S.D. แปลผล 
การให้บริการของพนักงานขาย น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.89 1.30 ปานกลาง 

ความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงานขาย น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

2.98 1.33 ปานกลาง 

รูปแบบในการขายของพนักงานขาย น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.01 1.30 ปานกลาง 

ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.86 1.30 ปานกลาง 

รวม 2.93 1.31 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการขายโดยพนักงาน เป็นอันดับแรกคือ ด้านรูปแบบในการขาย
ของพนักงานขายน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 รองลงมาด้านความรู้ความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 และอันดับสุดท้ายการให้บริการของ
พนักงานขายน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดย
ผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มี
ค่าเฉลี่ยรวม 2.93 และอยู่ในระดับปานกลาง                                 
 
 
 



46 
 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย �̅� S.D. แปลผล 
การเปิดโอกาสให้ทดลองดมกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.40 1.07 ปานกลาง 

การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผลตอ่ท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.31 1.06 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Social Network เช่นการ
โพสต์รูปสินค้าติด Hashtag ลุ้นรับของรางวัล มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.46 1.08 มาก 

มีสิทธิพิเศษลดราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.71 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.07 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นอันดับแรกคือ ในรูปแบบการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดผ่าน Social Network เช่นการโพสต์รูปสินค้าติด Hashtag ลุ้นรับของรางวัล มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการเปิดโอกาสให้ทดลองดมกลิ่นน้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 และการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.31 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.22 และอยู่ในระดับปานกลาง                 
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการประชาสัมพันธ ์
 

ด้านการประชาสัมพันธ ์ �̅� S.D. แปลผล 
การกล่าวถึงผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนตข์อง 
ดารา นักแสดง รวมไปถึงผู้มีอทิธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.40 1.07 ปานกลาง 

การให้ดารา นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.30 1.06 ปานกลาง 

การแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนในการเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.48 1.06 มาก 

การประชาสัมพันธ์ผ่านทางออนไลน์ เว็บไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.72 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.06 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการประชาสัมพันธ ์เป็นอันดับแรกคือ ในรูปแบบการแถลงข่าวต่อ
สื่อมวลชนในการเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.48 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการกล่าวถึงผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
ของ ดารา นักแสดง รวมไปถงึผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.40 และการให้
ดารา นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผล
การศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.22 และอยู่ในระดับปานกลาง                          
 
 
 
 
 
 



48 
 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการตลาดออนไลน์ 
 

ด้านการตลาดออนไลน ์ �̅� S.D. แปลผล 
การแจ้งข้อมูล แนะน้าสินค้าผา่น Chat ที่เป็น Messenger มาถึง
เราโดยตรง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.41 1.08 มาก 

การโต้ตอบ สื่อสารข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อดิจิทัล เช่น การ
สอบถามผ่าน Line, Messenger  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
น้อยเพียงใด 

3.43 1.09 มาก 

รวม 3.42 1.09 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการตลาดทางตรง เป็นอันดับแรกคือ รูปแบบการโต้ตอบ สื่อสาร
ข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน Line, Messenger มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 
รองลงมาเป็นการแจ้งข้อมูล แนะน้าสินค้าผ่าน Chat ที่เป็น Messenger มาถึงเราโดยตรง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.42 และอยู่ในระดับมาก                                    
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารการตลาด 
                  แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม �̅� S.D. แปลผล 
การจัดบูธกิจกรรม โปรโมทผลิตภัณฑ์ ภายในห้างและกลางแจ้ง มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.71 1.07 ปานกลาง 

การรณรงค์ตามแคมเปญ เชน่ “เหม็นไม่ขบั” มีขบวนตามท้อง
ถนนในกทม ปริมณฑล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.39 1.07 ปานกลาง 

ได้รับประสบการณ์และความสนุกสนานจากกิจกรรม เช่น การ
แข่งขันเพื่อชิงรางวัล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.31 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.14 1.06 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านการสื่อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) บริการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นอันดับแรกคือ ในรูปแบบการรณรงค์
ตามแคมเปญ เช่น “เหม็นไมข่ับ” มีขบวนตามท้องถนนในกทม ปริมณฑล มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.39 
รองลงมาเป็นการได้รับประสบการณ์และความสนุกสนานจากกิจกรรม เชน่ การแข่งขันเพื่อชิงรางวัล 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 และอันดับสุดท้ายการจัดบูธกิจกรรม โปรโมทผลิตภัณฑ์ ภายในห้างและ
กลางแจ้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสี
ช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยรวม 3.14 และอยู่ในระดับปาน
กลาง                        
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4.3 ผลวิจัยดา้นความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมและการตัดสนิใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ 
            4.3.1 ผลวิจัยด้านข้อมูลเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านส่วนประสมทาง   
                  ตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์
 

ด้านผลิตภัณฑ ์ �̅� S.D. แปลผล 
ขนาดและรูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.45 1.08 มาก 

กลิ่นที่หลากหลายของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.72 1.07 ปานกลาง 

คุณสมบัติในการดับกลิ่นต่าง ๆ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

3.41 1.07 มาก 

ลวดลาย สีสันสวยงาม มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

3.31 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.07 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทาง                 
ตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์เป็นอันดับแรกคือ ขนาดและรูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และคุณสมบตัิในการดับกลิ่นต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาลวดลาย สีสันสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 และกลิ่นที่
หลากหลายของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 2.72 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.22 และอยู่ในระดับปานกลาง                                                   
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ตารางที่ 4.20: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านส่วนประสมทาง   
                  ตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา �̅� S.D. แปลผล 
ราคาของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.45 1.07 มาก 

รูปแบบการช้าระเงินของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.71 1.07 ปานกลาง 

รองรับการช้าระเงินด้วยบัตรเครดิต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
น้อยเพียงใด 

3.43 1.06 มาก 

รวม 3.20 1.06 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทาง                 
ตลาด ด้านราคา เป็นอันดับแรกคือ ราคาของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.45 และการรองรับการช้าระเงินด้วยบัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
รองลงมารูปแบบการช้าระเงินของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 
ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยรวม 3.20 และอยู่ในระดับปานกลาง                        
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านส่วนประสมทาง   
                  ตลาด ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย �̅� S.D. แปลผล 
ในการจัดวางสินค้า ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.33 1.05 ปานกลาง 

สถานที่จัดจ้าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าสาขาต่าง ๆ มีผลต่อท่าน
ในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

3.44 1.09 มาก 

ร้านสะดวกซื้อ (7 -11, Family Mart) มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.71 1.07 ปานกลาง 

การจ้าหน่ายในร้านค้าออนไลน์ เช่น Lazada, Shopee มีผลต่อ
ท่านในการตัดสินใจซื้อมากนอ้ยเพียงใด 

3.40 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.07 ปานกลาง 
  

จากตารางที่ 4.21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทาง                 
ตลาด ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย เป็นอันดับแรกคือ สถานที่จัดจ้าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าสาขา
ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการจ้าหน่ายในร้านค้าออนไลน์ เช่น 
Lazada, Shopee มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 และในการจัดวางสินค้า ผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทย
ทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยรวม 3.22 และอยู่ในระดับ
ปานกลาง                                  
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ตารางที่ 4.22: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับ ด้านส่วนประสมทาง   
                  ตลาด การส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด �̅� S.D. แปลผล 
โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากนอ้ย
เพียงใด 

3.29 1.07 ปานกลาง 

การส่งคูปองเพื่อชิงโชค มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

3.45 1.07 มาก 

การต้ังบูธ (POP) จัดกิจกรรม ทดลองดมกลิ่นแนะน้าสินค้า พร้อม
เล่นเกมแจกของรางวัล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.71 1.08 ปานกลาง 

การช้าระเงินสดแล้วได้รับส่วนลดพิเศษ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

3.34 1.07 ปานกลาง 

รวม 3.20 1.07 ปานกลาง 
  

จากตารางที่ 4.22 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทาง                 
ตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นอันดับแรกคือ การส่งคูปองเพื่อชิงโชค มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.45 
ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการช้าระเงินสดแล้วได้รับส่วนลดพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และ
โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยผลการศึกษาพบว่า
พนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยรวม 3.20 และ
อยู่ในระดับปานกลาง                                  
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4.4 ผลวิจัยการทดสอบสมมติฐาน 
            4.4.1 ปัจจัยทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
                 4.4.1.1 พนักงานที่มีเพศ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 แตกต่างกัน 

                       สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
                       H0 : พนักงานที่มีเพศ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม

ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ไมแ่ตกต่างกัน 
                       H1 : พนักงานที่มีเพศ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม

ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน 
 
                       สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample 

t-test) เพื่อใช้ทดสอบกลุ่มตวัอย่าง พนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) ก็
ต่อเมื่อ Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังนี ้
 
ตารางที่ 4.23: แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวน ของพนักงาน จ้าแนกตาม เพศ โดยใช้ t-test 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์

ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
t df Sig. 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ -11.045 398 .000* 

ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ -8.721 398 .000* 

รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ .087 398 .931 

ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์

3.474 398 .001* 

กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์ .738 398 .461 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์

-1.841 398 .066 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามเพศ พบว่าการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ ความถี่ในการเลือกซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์และช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีเพศต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

                4.4.1.2 พนักงานที่มีอายุ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  แตกต่างกัน   

                      H0 : พนักงานที่มีอายุ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  ไม่แตกต่างกัน 

                      H1 : พนักงานที่มีอายุ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  แตกต่างกัน 

 
                      สถิติที่ใช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท้าการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
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ตารางที่ 4.24: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม อายุ 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้ าหอม
ปรับอากาศในรถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 800.947 4 200.237 145.958 .000* 
ภายในกลุ่ม 541.893 395 1.372   

รวม 1342.840 399    
ความถี่ในการเลือกซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 136.060 4 34.015 40.298 .000* 
ภายในกลุ่ม 333.417 395 .844   

รวม 469.477 399    
รูปแบบน้ าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 103.824 4 25.956 21.312 .000* 
ภายในกลุ่ม 481.074 395 1.218   

รวม 584.897 399    
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศภายในรถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 216.632 4 54.158 36.001 .000* 
ภายในกลุ่ม 594.208 395 1.504   

รวม 810.840 399    
กลิ่นน้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 174.475 4 43.619 8.724 .000* 
ภายในกลุ่ม 1975.022 395 5.000   

รวม 2149.498 399    
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม อายุ  
 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 336.362 4 84.090 36.439 .000* 
ภายในกลุ่ม 911.548 395 2.308   

รวม 1247.910 399    
*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามอายุ พบว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือก
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกตา่งกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ้าแนกตามอายุ โดยใช้การ
ทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.25: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ การตัดสินใจเลือก 
                  ซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
.3.206* 
(.000) 

.3.719* 
(.000) 

4.058* 
(.000) 

4.058* 
(.000) 

31-40 ปี  
- .513* 

(.026) 
.852* 
(.001) 

.852 
(.103) 

41-50 ปี   - 
.339 
(.654) 

.339 
(.009) 

51-60 ปี    
- .000 

(1.000) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.25 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 
จ้านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี, 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มี
อายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี, 51-60 ปี มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี 
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ตารางที่ 4.26: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ ความถี่ในการเลือก 
                  ซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์  
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
.892* 
(.000) 

1.131* 
(.000) 

2.142* 
(.000) 

.642 
(.168) 

31-40 ปี  
- .238 

(.418) 
1.250* 
(.000) 

.250 
(8) 

41-50 ปี   - 
1.011* 
(.000) 

.488 
(.432) 

51-60 ปี    
- 1.50 

(.418) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.26 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุความถี่
ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 
3 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบั
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี 
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ตารางที่ 4.27:  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ รูปแบบน้้าหอม 
                   ปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ 
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
1.142* 
(.000) 

.988* 
(.000) 

1.090* 
(.000) 

2.250* 
(.000) 

31-40 ปี  
- .153 

(.890) 
.051 
(.999) 

1.107* 
(.006) 

41-50 ปี   - 
.102 
(.993) 

1.261* 
(.002) 

51-60 ปี    
- 1.159* 

(.012) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.27 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุ
รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 4 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี, 60 ปีขึ้นไปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มี
อายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี 
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ตารางที่ 4.28: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ ช่องทางการได้รับ 
                  ข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
.926* 
(.000) 

1.468* 
(.000) 

1.642* 
(.000) 

3.529* 
(.000) 

31-40 ปี  
- .541* 

(.024) 
.715* 
(.019) 

2.602* 
(.000) 

41-50 ปี   - 
.173 
(.964) 

2.060* 
(.000) 

51-60 ปี    
- 1.886* 

(.000) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.28 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่าง
กันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 4 คู ่ได้แก ่
 พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี, 60 ปีขึ้นไปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มี
อายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี, 51-60 ปี, 60 ปขีึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี 
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ตารางที่ 4.29: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ กลิ่นน้้าหอมปรับ 
                  อากาศภายในรถยนต ์
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
1.344* 
(.001) 

.554 
(.643) 

1.623* 
(.006) 

2.623* 
(.001) 

31-40 ปี  
- .709 

(.124) 
.278 
(.969) 

1.278 
(.311) 

41-50 ปี   - 
1.068 
(.156) 

2.068* 
(.022) 

51-60 ปี    
- 1.000 

(.672) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.29 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุกลิ่น
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 2 คู ่ได้แก ่
พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 51-60 ปี, 60 ปขีึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี 
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ตารางที่ 4.30: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามอายุ เหตุผลที่ตัดสินใจ 
                   ซื้อผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
 

อายุ 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ป ี 51-60 ป ี 60 ปีขึ้นไป 

21-30 ป ี - 
1.089* 
(.000) 

.237 
(.910) 

1.714* 
(.000) 

3.782* 
(.000) 

31-40 ปี  
- 1.326* 

(.000) 
.625 
(.205) 

2.693* 
(.000) 

41-50 ปี   - 
1.951* 
(.000) 

4.020* 
(.000) 

51-60 ปี    
- 2.068* 

(.000) 

60 ปีขึ้นไป    
 - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.30 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามอาย ุเหตุผล
ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 4 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี, 51-60 ปี, 60 ปขีึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 21-30 ป ี

พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี, 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 31-40 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี, 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 41-50 ปี 

พนักงานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีอายุ 51-60 ปี 
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                4.4.1.3 พนักงานที่มีสถานภาพ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน   

                       H0 : พนักงานที่มีสถานภาพ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ไมแ่ตกต่างกัน 

                       H1 : พนักงานที่มีสถานภาพ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน 

 
                       สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท้าการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
 
ตารางที่ 4.31:  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม สถานภาพ 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้ าหอม

ปรับอากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 532.681 2 266.340 130.514 .000* 
ภายในกลุ่ม 810.159 397 2.041   

รวม 1342.840 399    
ความถี่ในการเลือกซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 70.028 2 35.014 34.799 .000* 
ภายในกลุ่ม 399.450 397 1.006   

รวม 469.477 399    
รูปแบบน้ าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 430.733 2 215.366 554.604 .000* 
ภายในกลุ่ม 154.165 397 .388   

รวม 584.897 399    
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ตารางที ่4.31 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตามสถานภาพ  
 
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศภายในรถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 674.097 2 337.049 978.540 .000* 
ภายในกลุ่ม 136.743 397 .344   

รวม 810.840 399    
กลิ่นน้ าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 202.753 2 101.376 20.674 .000* 
ภายในกลุ่ม 1946.745 397 4.904   

รวม 2149.498 399    
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์

น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 407.410 2 203.705 96.218 .000* 
ภายในกลุ่ม 840.500 397 2.117   

รวม 1247.910 399    
*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามสถานภาพ พบว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีสถานภาพต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3  แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ้าแนกตามสถานภาพ 
โดยใช้การทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.32: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ การตัดสินใจ 
                  เลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
1.855* 
(.000) 

2.890* 
(.000) 

สมรส  
- 1.034* 

(.000) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.32 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 2 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีสถานภาพสมรส, หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด 

พนักงานที่มีสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพสมรส 
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ตารางที่ 4.33: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ ความถี่ใน 
                   การเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
.827* 
(.000) 

.862* 
(.000) 

สมรส  
- .034 

(.972) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.33 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 
จ้านวน 1 คู่ ได้แก่ 
 พนักงานที่มีสถานภาพสมรส, หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด 
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ตารางที่ 4.34: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ รูปแบบ 
                   น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
.640* 
(.000) 

2.876* 
(.000) 

สมรส  
- 2.236* 

(.000) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.34 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 2 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีสถานภาพสมรส, หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด 

พนักงานที่มีสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพสมรส 
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ตารางที่ 4.35: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ ช่องทางการ 
                  ได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
1.344* 
(.000) 

3.580* 
(.000) 

สมรส  
- 2.236* 

(.000) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.35 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 2 คู่ ได้แก ่
 พนักงานที่มีสถานภาพสมรส, หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด 

พนักงานที่มีสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพสมรส 
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ตารางที่ 4.36: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ กลิ่นน้้าหอม 
                  ปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
.102 
(.917) 

1.894* 
(.000) 

สมรส  
- 1.791* 

(.000) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.36 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคญัที่ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู ่
ได้แก ่
 พนักงานที่มีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด, สมรส 
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ตารางที่ 4.37: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ เหตุผลที ่
                  ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

โสด - 
.027 
(.985) 

2.638* 
(.000) 

สมรส  
- 2.611* 

(.000) 

หย่าร้าง/หม้าย   - 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.37 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามสถานภาพ 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกตา่งกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่
ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีสถานภาพโสด, สมรส 
 

                4.4.1.4 พนักงานที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน 

                      สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้   
                      H0 : พนักงานที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ไมแ่ตกต่างกัน 
                      H1 : พนักงานที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกตา่งกัน 
 
                      สถิติที่ใช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample 

t-test) เพื่อใช้ทดสอบกลุ่มตวัอย่าง พนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ดังนั้น จะยอมรับ สมมติฐานหลัก (H1) ก็
ต่อเมื่อ Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังนี ้
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ตารางที่ 4.38: แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวน ของพนักงาน จ้าแนกตาม ระดับการศึกษา โดยใช้  
                  t-test 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานวีิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

t df Sig. 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต ์

-6.747 398 .000* 

ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ -1.043 398 .298 

รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ -27.561 398 .000* 

ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์

17.417 398 .000* 

กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์ 3.819 398 .000* 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์

-8.355 398 .000* 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.38 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามระดับการศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบ
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์, กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์และเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีระดับการศึกษา 
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                4.4.1.5 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน   

                       H0 : พนักงานที่มีต้าแหน่ง ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ไมแ่ตกต่างกัน 

                       H1 : พนักงานที่มีต้าแหน่ง ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน 

 
                       สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท้าการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
 
ตารางที่ 4.39: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม ต้าแหน่ง 
 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้ าหอม

ปรับอากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 926.884 3 308.961 294.139 .000* 
ภายในกลุ่ม 415.956 396 1.050   

รวม 1342.840 399    
ความถี่ในการเลือกซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 119.290 3 39.763 44.965 .000* 
ภายในกลุ่ม 350.187 396 .884   

รวม 469.477 399    
 
 
 
 



74 
 

 

ตารางที่ 4.39 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตามต้าแหน่ง  
 

รูปแบบน้ าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 180.977 3 60.326 59.143 .000* 
ภายในกลุ่ม 403.921 396 1.020   

รวม 584.897 399    
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศภายในรถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 305.258 3 101.753 79.699 .000* 
ภายในกลุ่ม 505.582 396 1.277   

รวม 810.840 399    
กลิ่นน้ าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 318.429 3 106.143 22.955 .000* 
ภายในกลุ่ม 1831.068 396 4.624   

รวม 2149.498 399    
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์

น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 197.815 3 65.938 24.866 .000* 
ภายในกลุ่ม 1050.095 396 2.652   

รวม 1247.910 399    
*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามต้าแหน่ง พบว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีต้าแหน่งต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมี
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นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ้าแนกตามต้าแหน่ง โดยใช้การ
ทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 
ตารางที่ 4.40: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามต้าแหน่ง การตัดสินใจ 
                  เลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
2.167* 
(.000) 

3.727* 
(.000) 

4.943* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- 1.560* 

(.000) 
2.776* 
(.000) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
1.216* 
(.000) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.40 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 3 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้จัดการ, ระดับหัวหน้าแผนก, ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า 
พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร 

พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับหัวหน้าแผนก, ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มี
ต้าแหน่งระดับผู้จัดการ 
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พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับหัวหน้า
แผนก 
 
ตารางที่ 4.41: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามต้าแหน่ง ความถี่ใน 
                   การเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
.847* 
(.001) 

1.473* 
(.000) 

1.806* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- .626* 

(.007) 
.958* 
(.000) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
.332 
(.099) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.41 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 
จ้านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับผู้จัดการ, ระดับหัวหน้าแผนก, ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า 
พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร 

พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับหัวหน้าแผนก, ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มี
ต้าแหน่งระดับผู้จัดการ 
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ตารางที่ 4.42: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามต้าแหน่ง รูปแบบ 
                   น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
.000 

(1.000) 
.095 
(.979) 

1.437* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- .095 

(.969) 
1.437* 
(.000) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
1.341* 
(.000) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.42 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 1 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร, 
ระดับผู้จัดการ และระดับหัวหน้าแผนก 
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ตารางที่ 4.43: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามสถานภาพ ช่องทางการ 
                  ได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
.000 

(1.000) 
.285 
(.709) 

1.929* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- .285 

(.619) 
1.929* 
(.000) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
1.643* 
(.000) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.43 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู่ ได้แก ่
 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร, 
ระดับผู้จัดการ และระดับหัวหน้าแผนก 
 
 
 
 
 
 
 
 



79 
 

 

ตารางที่ 4.44: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามต้าแหน่ง กลิ่นน้้าหอม 
                  ปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
3.615* 
(.000) 

2.800* 
(.000) 

3.141* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- .814 

(.263) 
.474 
(.567) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
.340 
(.738) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.44 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคญัที่ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู ่
ได้แก ่
 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับผู้จัดการ, ระดับหัวหน้าแผนก, ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า 
พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร 
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ตารางที่ 4.45: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามต้าแหน่ง เหตุผลที ่
                   ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

ต าแหน่ง 
ระดับ

ผู้บริหาร 
ระดับผู้จัดการ 

ระดับหัวหน้า
แผนก 

ระดับพนักงาน
ทั่วไป 

ระดับผู้บริหาร - 
.061 
(.999) 

.373 
(.767) 

1.578* 
(.000) 

ระดับผู้จัดการ  
- .435 

(.574) 
1.639* 
(.000) 

ระดับหัวหน้าแผนก   - 
1.204* 
(.000) 

ระดับพนักงานทั่วไป    
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.45 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามต้าแหน่ง 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกตา่งกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่
ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ระดับพนักงานทั่วไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศใน
รถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีต้าแหน่งระดับผู้บริหาร, 
ระดับผู้จัดการ และระดับหัวหน้าแผนก 
 

                4.4.1.6 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน   

                       H0 : พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ไมแ่ตกต่างกัน 

                       H1 : พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกตา่งกัน 
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                      สถิติที่ใช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมุติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะท้าการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
 
ตารางที่ 4.46: แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม รายได้ต่อเดือน 
 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้ าหอม

ปรับอากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 778.161 3 259.387 181.904 .000* 
ภายในกลุ่ม 564.679 396 1.426   

รวม 1342.840 399    
ความถี่ในการเลือกซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศในรถยนต ์
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 136.351 3 45.450 54.029 .000* 
ภายในกลุ่ม 333.126 396 .841   

รวม 469.477 399    
รูปแบบน้ าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 60.086 3 20.029 15.113 .000* 
ภายในกลุ่ม 524.811 396 1.325   

รวม 584.897 399    
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซื้อน้ าหอมปรับ

อากาศภายในรถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 148.565 3 49.522 29.611 .000* 
ภายในกลุ่ม 662.275 396 1.672   

รวม 810.840 399    
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ตารางที่ 4.46 (ต่อ): แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน จ้าแนกตาม รายได้ต่อเดือน 
 

กลิ่นน้ าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์

SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 85.679 3 28.560 5.480 .001* 
ภายในกลุ่ม 2063.819 396 5.212   

รวม 2149.498 399    
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์

น้ าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
SS Df MS f Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 267.850 3 89.283 36.076 .000* 
ภายในกลุ่ม 980.060 396 2.475   

รวม 1247.910 399    
*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.46 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพนักงาน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 จ้าแนก
ตามรายได้ต่อเดือน พบว่าทุกด้านมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างจ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน โดยใช้การทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.47: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน  
                   การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

3.820* 
(.000) 

4.076* 
(.000) 

4.774* 
(.000) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- .225 

(.418) 
.953* 
(.000) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
.697* 
(.005) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.47 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกตา่งกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่
ระดับ 0.05 จ้านวน 3 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, มากกว่า 40,001 
บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท 

พนักงาที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบั
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 
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ตารางที่ 4.48: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน  
                   ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

1.072* 
(.000) 

1.238* 
(.000) 

2.173* 
(.000) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- .165 

(.568) 
1.100* 
(.000) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
.935* 
(.000) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.48 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 
0.05 จ้านวน 3 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, มากกว่า 40,001 
บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 
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ตารางที่ 4.49: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน รูปแบบ 
                  น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

1.128* 
(.000) 

.792* 
(.002) 

1.250* 
(.000) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- .337 

(.151) 
.121 
(.912) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
.458 
(.115) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.49 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่
ระดับ 0.05 จ้านวน 1 คู่ ไดแ้ก ่
 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, มากกว่า 40,001 
บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
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ตารางที่ 4.50:  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน  
                   ช่องทางการ ได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ 
                   ภายในรถยนต ์
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

1.164* 
(.000) 

1.538* 
(.000) 

2.218* 
(.000) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- .373 

(.162) 
1.053* 
(.000) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
.680* 
(.016) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.50 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 3 คู่ ได้แก ่
 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, มากกว่า 40,001 
บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 
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ตารางที่ 4.51: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
                  กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

.931 
(.083) 

.179 
(.977) 

1.333* 
(.023) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- .751 

(.083) 
.402 
(.684) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
1.153* 
(.023) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.51 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 
1 คู่ ไดแ้ก ่

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท 
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ตารางที่ 4.52: แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพนักงาน  จ้าแนกตามรายได้ต่อเดือน เหตุผลที่ 
                  ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์
 

รายได้ต่อเดือน 
15,001- 

20,000 บาท 
20,001- 

30,000 บาท 
30,001-40,000  

บาท 
มากกว่า 40,001   

บาท 
15,001-20,000  

บาท 
- 

1.456* 
(.000) 

.303 
(.749) 

2.503* 
(.000) 

20,001-30,000  
บาท 

 
- 1.152* 

(.000) 
1.047* 
(.000) 

30,001-40,000  
บาท 

  - 
2.199* 
(.000) 

มากกว่า 40,001   
บาท 

   
- 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.52 เมื่อทดสอบความแตกต่าง ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จ้าแนกตามรายได้ต่อ
เดือน เหตุผลทีต่ัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ แตกต่างกันอย่างมีนัย
ความส้าคัญที่ระดับ 0.05 จ้านวน 3 คู ่ได้แก ่

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท, มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า 
พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท, มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 มากกว่า 
พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 

พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 มากกว่า พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 
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                4.4.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3 

                       สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดังนี้ 
                       H0 : ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 

                       H1 : ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 

 
                       สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่า

ความสัมพันธ์ทดสอบด้วย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะยอมรับ
สมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มี
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.53: แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
                  ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

ปัจจัยด้านการ
สื่อสาร

การตลาดแบบ                 
บูรณาการ 

(IMC) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 

ความถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ 

รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต์ที่ตัดสนิใจซ้ือ 

ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสาร
เพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือ

น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 

กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ 

เหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 

 

Pear 
son 

Correla
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear  
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear  
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear  
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

ด้านการ
โฆษณา 

.203 .000* สูง .067 .181 ปานกลาง .215 .000* สูง .199 .000* สูง .052 .301 ปานกลาง .086 .086 สูง 

ด้านการขาย
โดยพนักงาน 

.149 .003* สูง .006 .906 ต่้า .133 .008* สูง .065 .193 ปานกลาง .093 .064 สูง .046 .361 ต่้า 

ด้านการ
ส่งเสริมขาย 

.124 .013* สูง .024 .627 ต่้า .183 .000*  สูง 162 .001* สูง .023 .645 ต่้า .111 .026* สูง 

ด้านการประชา 
สัมพันธ์ 

.130 .009* สูง .030 .546 ต่้า .187 .000* สูง .166 .001* สูง .007 .883 ต่้า .114 .023* สูง 

ด้านการตลาด
ออนไลน ์

.108 .031* ต่้า .021 .674 ต่้า .212 .000* สูง .186 .000* สูง .108 .030* ต่้า .158 .002* สูง 

ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม 

.052 .297 ปานกลาง .005 .913 ต่้า .112 .024* สูง .098 .050 สูง .005 .918 ต่้า .067 .180 ปานกลาง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.53 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 พบว่ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) ซึ่งสามารถอธิบายเป็นรายคู่ได้ดังนี้    
 คู่แรก ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ และช่องทาง
การได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์   
 คู่ที่สอง ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยพนักงาน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อและ
ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์  
 คู่ที่สาม ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมขาย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และ 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์    
 คู่ที่สี่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการประชาสัมพันธ ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และ
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์     
 คู่ที่ห้า ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์, กลิ่น
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และเหตผุลที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์           
 คู่ที่หก ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านรูปแบบน้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ อย่างมนีัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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               4.4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 

                      สามารถเขยีนสมมติฐานได้ดังนี้ 
                      H0 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3 

                      H1 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3 

 
                      สถิติที่ใช้ในการทดสอบ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่า

ความสัมพันธ์ทดสอบด้วย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะยอมรับ
สมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มี
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.54:  แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม 
                   ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
 

ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทาง

การตลาด (4P) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมปรบัอากาศในรถยนต์ 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 

ความถี่ในการเลือกซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศใน

รถยนต ์

รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ 

ช่องทางการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต์ 

กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศภายใน

รถยนต ์

 
Pear 
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear  
son 

Correla 
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

Pear 
son 

Correla
tion 

Sig. ระดับ
ความ 

สัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ .136 .007* สูง .041 .418 ต่้า .186 .000* สูง .165 .001* สูง .067 .184 ปานกลาง .123 .014* สูง 

ด้านราคา .120 .016* สูง .023 .653 ต่้า .209 .000* สูง .173 .000* สูง .063 .207 ปานกลาง .100 .045* สูง 

ด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย 

.100 .045* สูง .009 .831 ต่้า .176 .000* สูง .153 .002* สูง .014 .778 ต่้า .114 .023* สูง 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

.047 .346 ปานกลาง .016 .757 ต่้า .150 .003* สูง .124 .013* สูง .024 .635 ต่้า .139 .005* สูง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 พบว่ามีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) ซึง่สามารถอธิบายเป็นรายคู่ได้ดังนี ้    
 คู่แรก ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และเหตผุลที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้า้หอมปรับอากาศภายในรถยนต ์      
 คู่ที่สอง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศ
ในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสาร
เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และเหตผุลที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์         
 คู่ที่สาม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านช่องทางจัดจ้าหน่าย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทีต่ัดสินใจซื้อ, ช่องทางการ
ได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์      
 คู่ที่สี่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และเหตผุลที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้า้หอมปรับอากาศภายในรถยนต ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์2) เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์และ 3) เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มีผลการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี ้
  
5.1 สรุปผลการวิจัย 
            5.1.1 ข้อมลูทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง           
                 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ้านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 มี
อายุ 31-40 ปี จ้านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มีสถานภาพ โสด จ้านวน 184 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.0 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ้านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87.0 มีต้าแหน่งระดับ
พนักงานทั่วไป จ้านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ้านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 
            5.1.2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์      
                          กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์ เกลด (Glade) มีจ้านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 มคีวามถี่ในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ์1 ครั้ง/3 เดือน จ้านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีรูปแบบน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ เป็นแบบเจล จ้านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 มีช่องทางการไดร้ับ
ข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ทาง Social Media 
(Facebook, IG, google, youtube) จ้านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีกลิ่นน้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนตก์ลิ่นลาเวนเดอร ์จ้านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และมีเหตุผลที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้า้หอมปรับอากาศภายในรถยนต์เพื่อต้องการดับกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถยนต์ เช่น 
กลิ่นอาหาร สัตว์เลี้ยง จ้านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 
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            5.1.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสี
ช่อง 3 ที่มีผลกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ มีดังน้ี 
                 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มากทีสุ่ด อันดับ 1 
คือด้านการตลาดออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดกว่าด้านอื่นๆ คือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 โดยผล
การศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์อันดับ
แรกคือ ในรูปแบบการโต้ตอบ สื่อสารข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน Line, 
Messenger มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และการแจ้งข้อมูล แนะน้าสินค้าผ่าน Chat ที่เป็น Messenger 
มาถึงเราโดยตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คือด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.25 โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ์อันดับแรกคือ ในรูปแบบสื่อโฆษณาผลติภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่
พบเห็นในสื่อสิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และด้านสื่อ
โฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นผ่านทางช่องทางโทรทัศน์ หรือวิทย ุโดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 คือดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.22 โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ์อันดับแรกคือ ในรูปแบบการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Social Network 
เช่นการโพสต์รูปสินค้าติด Hashtag ลุ้นรับของรางวัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาการเปิดโอกาสให้ทดลองดมกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.40 
ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่ 4 คือด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.22 โดยผล
การศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์อันดับ
แรกคือ ในรูปแบบการแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนในการเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการกล่าวถึงผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ของ ดารา นักแสดง รวมไปถึงผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง อันดับที่ 5 คอืด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.14 โดยผลการศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต ์อันดับแรกคือ ในรูปแบบการรณรงค์ตามแคมเปญ เชน่ “เหม็นไม่ขบั” มีขบวนตาม
ท้องถนนในกทม ปริมณฑล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และการได้รับประสบการณ์และความสนุกสนาน
จากกิจกรรม เช่น การแข่งขนัเพื่อชิงรางวัล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และ
อันดับสุดท้าย คือด้านการขายโดยพนักงาน มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.93 โดยผลการศึกษาพบว่า
พนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ อันดับแรกคือ รูปแบบใน
การขายของพนักงานขายน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 และความรู้ความ
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เข้าใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง   
                 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของพนักงานสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทวีีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ด้าน
การตลาดออนไลน์จะอยู่ในระดับมาก และในด้านอื่น ๆ ผลรวมจะอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด                               
  
            5.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มี
ผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีดังนี ้ 
                 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชอ่ง 3 
ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มากทีสุ่ด คือด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดกว่าด้านอื่น ๆ คือมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 โดยผล
การศึกษาพบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ด้าน
ผลิตภัณฑ ์พบว่าอันดับแรกคือ ขนาดและรูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และคุณสมบตัิในการดับกลิ่นต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก และในด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย พบว่าอันดับแรกคือ สถานที่จัดจ้าหน่ายตาม
ห้างสรรพสินค้าสาขาต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาการจ้าหน่ายใน
ร้านค้าออนไลน์ เช่น Lazada, Shopee มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และถัดมา
จะเป็นด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.20 โดยผลการศึกษา
พบว่าพนักงานไทยทีวีสีช่อง 3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ด้านราคา พบว่า
อันดับแรกคือ ราคาของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มคีา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และการ
รองรับการช้าระเงินด้วยบัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และในด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่าอันดับแรกคือ การส่งคูปองเพื่อชิงโชค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาการช้าระเงินสดแล้วได้รับส่วนลดพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง   
                 ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในทุก ๆ ด้านผลรวมจะ
อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด            

        
            5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
                 5.1.5.1 พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสชี่อง 3 ที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนตท์ี่แตกต่างกัน 
                       1.1 พนักงานที่มีเพศ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 การตดัสินใจเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์แบรนด์ ความถี่ในการเลือก
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์  ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ 
                       1.2 พนักงานที่มีอายุ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

                      1.3 พนักงานที่มีสถานภาพ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                      1.4 พนักงานที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกตา่งกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์แบรนด,์ รูปแบบ
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์, กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์และเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์

                      1.5 พนักงานที่มีต้าแหน่ง ต่างกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                      1.6 พนักงานที่มีรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
                5.1.5.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 
3 พบว่า สามารถอธิบายเป็นรายคู่ได้ดังนี้        
              คูแ่รก ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการ
โฆษณา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในดา้นการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ และช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภาย
ในรถยนต ์                  
              คู่ที่สอง ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการ
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ขายโดยพนักงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ในด้าน
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
ที่ตัดสินใจซื้อ และช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต ์             
                       คูท่ี่สาม ปจัจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการ
ส่งเสริมขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซือ้น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์    
       คู่ที่สี่ ปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์    
                 คู่ที่หา้ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้าน
การตลาดออนไลน์ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้าน
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนดน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนต,์ รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์
ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต,์ กลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต ์และเหตผุลที่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์          
             คู่ที่หก ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ใน
ด้านรูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซือ้ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
                5.1.5.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศนไ์ทยทีวีสีช่อง 3 พบว่า 
สามารถอธิบายเป็นรายคู่ได้ดังนี ้        
              คูแ่รก ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาด (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และ
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เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์     
              คู่ที่สอง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และ
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์      
    คู่ที่สาม ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านช่องทางจัด
จ้าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ในด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อ, ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซือ้น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์และเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์    
    คู่ที่สี่ ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์, รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ตัดสินใจซื้อ, ช่อง
ทางการได้รับข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ และ
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

  
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
            5.2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสี
ช่อง 3 ที่มีผลกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ มีดังนี ้
                 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทศัน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ด้านการโฆษณา 
พบว่าการสื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ที่พบเห็นในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ ฯลฯ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งทางช่องทางโทรทัศน์หรือวิทยุ 
และที่พบเห็นในที่กลางแจ้งหรือที่สาธารณะ เช่น สื่อป้ายโฆษณาบนทางด่วน บนรถไฟฟ้าบีทีเอส ตาม
รถประจ้าทาง ฯลฯ ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่าพนักงานมีรูปแบบในการขายน้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งพนักงานมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ ์และการ
ให้บริการของพนักงานขายน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ท้าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย พบว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Social Network เช่น การโพสต์รูป
สินค้าติด Hashtag ลุ้นรับของรางวัล อีกทั้งการเปิดโอกาสให้ทดลองดมกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศ
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ภายในรถยนต ์และการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ทา้ให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ พบว่าการแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนในการเปิดตัวสินค้าต่าง ๆ ของผลิตภัณฑน์้้าหอม
ปรับอากาศภายในรถยนต ์อกีทั้งการกล่าวถึงของ ดารา นักแสดง รวมไปถึงผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ และการให้ดารา นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ผลิตภัณฑ์ ท้าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้าน
การตลาดออนไลน์ พบว่าการโต้ตอบ สื่อสารข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน 
Line, Messenger อีกทั้งการแจ้งข้อมูล แนะน้าสินค้าผ่าน Chat ที่เป็น Messenger มาถึงเรา
โดยตรง ท้าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และสุดท้ายด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่าการรณรงค์ตาม
แคมเปญ เช่น “เหม็นไม่ขับ” มีขบวนตามทอ้งถนนใน กทม. ปริมณฑล อีกทั้งการได้รับประสบการณ์
และความสนุกสนานจากกิจกรรม เช่น การแข่งขันเพื่อชิงรางวัล และการจัดบูธกิจกรรม โปรโมท
ผลิตภัณฑ์ ภายในห้างและกลางแจ้ง ท้าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ     
                 ผลการวิจัยสะทอ้นให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ทั้งหมด 6 ด้าน จะอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์
มณฑา, 2547: หน้า 25) ได้กล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่าเป็นกระบวนการ
พิจารณาแผนงานการสื่อสารที่จ้าเป็นต้องใช้การสื่อสารเพื่อเป็นแรงจูงใจในหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงอย่างต่อเนื่อง โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบันนั้นมี 
มากมายหลากหลาย เป็นรูปแบบที่ส่วนใหญ่นิยมใช้กัน เพราะว่าความคิดใหม่ ๆ ที่ได้จากงานวิชาการ 
มักเกิดขึ้นเสมอ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ปัจจยัการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส้าอางค์สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี พบว่า ปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดผูบ้ริโภคให้ความส้าคญัในระดับปานกลาง เนื่องจากด้านการโฆษณา มีการท้า
โฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าได้มีการตัดสินใจซื้อ, ด้านการขายโดยพนักงาน พนักงานมีการขาย
สินค้าเครื่องส้าอางค์ที่มีความรู้ความเข้าใจเป็นอย่างมาก, ด้านการส่งเสริมการขาย เครือ่งส้าอางค์
สกินฟู้ดมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลุ้นรางวัล การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม 
และอื่น ๆ อีกมากมาย, ด้านการประชาสัมพันธ์ มีการใหด้าราเป็นพรีเซนเตอร์ของผลิตภัณฑ์ท้าให้
ลูกค้าหรือผู้บรโิภคเกิดความมั่นใจในการทีจ่ะเลือกซื้อสินค้า, ด้านการตลาดออนไลน์ มีการส่งข้อความ
ผ่านเฟสบุ๊ค ไลน์ ให้กับลูกค้าได้มีการอ่านหรือคิด ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม เครื่องส้าอางค์สกินฟู้ดมีการจัดกิจกรรมออกบูธเพื่อเป็นการเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้า
และท้าให้ได้รบัผลการตอบรับจากลูกค้าและผู้บริโภคเป็นอย่างดีเยี่ยม                      
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            5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มี
ผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ มีดังนี ้
          ส่วนประสมทางตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ดา้นผลิตภัณฑ ์พบว่าน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์มีขนาดและรูปทรงที่กะทัดรัด อีกทั้งคุณสมบัติในการดับกลิ่นต่าง ๆ และลวดลาย สีสัน
สวยงาม ท้าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย พบว่าน้้าหอมปรับอากาศใน
รถยนต์มีสถานที่จัดจ้าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าสาขาต่าง ๆ อีกทั้งมีการจ้าหน่ายในร้านค้าออนไลน์ 
เช่น Lazada, Shopee มี และในการจัดวางสินค้า ผลิตภณัฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ท้าให้
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
                   ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ส่วนประสมทางตลาด (4P) ทั้งหมด 2 ด้าน คือด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย จะอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler (Kotler, P.  1997, p.92) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือส่วนหนึ่งใน
การที่จะใช้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งบริษัทจะน้ามาใช้เพื่อท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับ
ผลิตภัณฑ์ของตน อดีตเคยมีแค่ 4P แต่ปัจจุบันได้เพ่ิมมาถึง 7P ได้แก่ ผลิตภัณฑ,์ ราคา, สถานที่จัด
จ้าหน่ายผลิตภัณฑ ์และการสง่เสริมการตลาด และตัวแปรที่เพิ่มมาอีก 3 ได้แก่ บุคคล, ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการ เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดในการตลาดยุคแบบใหม่ ทันสมัย จึงได้เกิด
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ขึ้นอีกทั้งยังสอดคล้องกับ ษมากร พงษ์ทวี (2554) ได้ท้าวิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกทม.ที่มีผลต่อกลยุทธ์เกี่ยวกับการตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
ธุรกิจชุดช้ันใน: โดยศึกษา บรษิัท ไทยวาโก ้จ้ากัด (มหาชน) พบว่า การศึกษาภาพลักษณท์ี่ธุรกิจหรือ
บริษัทมีความประสงค์มทีั้งหมด 7 ด้าน ซึ่งการรับรูภ้าพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ในกลุ่ม
วัยรุ่น ได้ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากด้านผลิตภัณฑ ์มีความสวยงาม และมคีวาม
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคในการใช้สินค้าเป็นอย่างมาก และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย สินค้ามีการวาง
จ้าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าสาขาต่าง ๆ และช่องทางอ่ืน ๆ อีกมากมาย   
          ส่วนประสมทางตลาด (4P) ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ดา้นราคา พบว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้้าหอม
ปรับอากาศภายในรถยนต ์ซึ่งมีการรองรับการช้าระเงินด้วยบัตรเครดิต และรูปแบบการช้าระเงินของ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ ท้าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และด้านส่งเสริมการตลาด
พบว่าการส่งคูปองเพื่อชิงโชค อีกทั้งการช้าระเงินสดแล้วได้รับส่วนลดพิเศษ และมีโปรโมช่ันลด แลก 
แจก แถม ท้าให้มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ  
                   ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ส่วนประสมทางตลาด (4P) ทั้งหมด 2 ด้าน คือด้านราคา
และด้านส่งเสรมิการตลาด จะอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (เสรี 
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วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 11) ไดก้ล่าวไว้ว่า การที่บริษัทนัน้มีสิ่งต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ การอ้านวย
ความสะดวก การบริการให้กับทางลูกค้าเพื่อให้ได้เกิดความพึอพอใจ โดยราคามีความเหมาะสมไม่
แพงหรือถูกเกินไป ซึ่งท้าให้ลกูค้าเกิดความยินดีที่จะจ่าย และยังมีการสง่เสริมการตลาดที่ดีซึ่งมีผลต่อ
การจูงใจให้ลูกค้าเกิดความสนใจและอยากกลับมาใช้บริการอีก อีกทั้งยังสอดคล้องกับ ษมากร พงษ์
ทวี (2554) ไดท้้าวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกทม. ทีม่ีผลต่อกลยุทธ์เกี่ยวกับการตลาด 
และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจชุดช้ันใน: โดยศึกษา บริษัท ไทยวาโก้ จ้ากัด (มหาชน) พบว่า 
การศึกษาภาพลักษณ์ที่ธุรกิจหรือบริษัทมีความประสงค์มีทั้งหมด 7 ด้าน ซึ่งการรับรูภ้าพลักษณ์ต่อ
ผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้กลุ่มวัยรุ่น ไดภ้าพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจาก ด้านราคา สินค้าต่าง ๆ 
มีราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และด้านส่งเสริมการตลาด สินค้ามีการส่งเสริมการขาย
โดยการจัดกิจกรรม โปรโมชัน่ซื้อ 1 แถม 1    
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
            5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
                 1. ในส่วนที่มีความส้าคัญของด้านการตลาดออนไลน์ เช่น การโต้ตอบ สื่อสาร
ข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน Line, Messenger และด้านการโฆษณา 
เช่น จากSocial Network และออฟไลน์ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน ์วิทย ุเป็นต้น รวมไปถึงส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ขนาด รูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทาง
การจัดจ้าหน่าย เช่น ตามห้างสรรพสินค้าสาขาต่าง ๆ นั้นจะสามารถเป็นตัวก้าหนดกลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริงได้ ท้าให้สามารถก้าหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับส่วนประสมทาง
การตลาด โดยเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด 
                     2. ควรจะท้าการโปรโมท โปรโมชั่นหรือผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์
ทางด้านช่องทางออนไลน์ เช่น Social Media (Facebook, IG, Google, Youtube) เนื่องจากใน
ปัจจุบัน Social Media ได้เป็นอุปกรณ์ที่ส้าคัญส่วนหนึ่งของมนุษย์ เปรียบเสมือนช่องทางหลักในการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งดูได้จากข้อมูลทางลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีมากกว่าช่องทางอื่น ๆ และควร
โฆษณาทางช่องทางออฟไลน์เพิ่มเติม เช่น จากสื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทย ุเป็นต้น เนื่องจากยังมี
ผู้บริโภคที่ใช้สือ่ช่องทางออฟไลน์อยู่เป็นจ้านวนมาก เห็นได้จากการท้างานในแนวสื่อต่าง ๆ การ
เดินทางโดยใช้รถยนต์เป็นส่วนใหญ ่
                 3. การให้บริการของสถานที่จัดจ้าหน่าย ซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศในรถยนตเ์พิ่มขึ้น เช่น มีกลิ่นต่าง ๆ ของน้้าหอมปรับอากาศมาให้เลือก
ดม พร้อมบอกถึงคุณสมบัติต่าง ๆ เช่น สามารถดับกลิ่นไม่พึงประสงค์ได้จากอาหาร, สัตว์เลี้ยง และ
อื่น ๆ เพื่อให้ลกูค้าได้รับประสบการณ์ตรงและตัดสินใจซื้อในทันท ี
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            5.3.2 ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้กับธุรกิจ 
                1. ผู้ผลิตสินค้า น้้าหอมปรับอากาศในรถยนตค์วรจะมุ่งหรือให้ความสนใจใน

ด้านการตลาดออนไลน์เป็นอันดับแรก โดยในรูปแบบการโต้ตอบ สื่อสารข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อ
ดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน Line, Messenger เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายหลักในปัจจุบนัที่เพิ่มมากขึ้น
จากการใช้สื่อช่องทางออนไลน์คือ เพศหญงิ ที่มีอายุ 31-40 ปี เป็นส่วนใหญ ่และรองลงมาคือควรให้
ความส้าคัญในด้านโฆษณาทางออนไลน์ เช่น Social Network (Facebook, IG, Google, Youtube)
และออฟไลน์ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน ์วิทย ุเป็นต้น เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายหลักคือ เพศชาย ที่มี
อายุ 41-50 ปี เป็นส่วนใหญ่ มีการใช้สื่อทางช่องทางดังกล่าวเพื่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น 

                2. ต้องให้ความส้าคัญกับผลิตภัณฑ์ของน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เช่น 
ขนาด รูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเป็นสิ่งที่มองเห็นและจบัต้องได้ จึงสามารถดึงดูด
ผู้บริโภคจากเพศหญิงได้เป็นอย่างดี และรองลงมาคือช่องทางการจัดจ้าหน่าย เช่น ตาม
ห้างสรรพสินคา้สาขาต่าง ๆ โดยจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพศชายได้มากกว่า ด้วยเนื่องจากการหาซื้อที่
ง่ายและสะดวกในการเดินทาง 

                3. ควรมีการฝึกอบรม ให้ความรู้แก่พนักงานในการให้ข้อมลูหรือแนะน้าสนิค้า
แก่ลูกค้า เมื่อมีการสอบถามสินค้า หากพนกังานให้ค้าแนะน้าที่ดี จะท้าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ในทันที 

 
            5.3.3 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

                1. ควรจะศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เช่น การตลาดที่มีการโต้ตอบกันบนสื่อออนไลน์ 
(Interactive Marketing) และ การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) ของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
พนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้นและเป็นประโยชน์ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น 

                2. ควรมีการท้าวิจัยเชิงคุณภาพ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงาน
สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีชอ่ง 3 เพื่อให้ได้ข้อมูลโดยตรงจากผู้บริโภค ที่มีรายละเอียดในเชิงลึก 
เพื่อให้ไดผ้ลทีส่ามารถปรับปรุง วางแผน มีการพัฒนา การให้บริการไดด้ียิ่งขึ้น 
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ค ำชี้แจง     แบบสอบถามฉบับนี้เป็นของเครื่องมือในการเก็บข้อมูลในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ของพนักงานสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3” ที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัย เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ศึกษาความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ และส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์
โดยการวิจัยดังกล่าวนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการดูแลของ ดร.มนฑริา ธาดา
อ้านวยชัย เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา โดยแบบสอบถามดังกล่าว แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต ์
 ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 ส่วนที่ 4 : แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 
โปรดระบุเครื่องหมาย ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านโดยให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1.1 เพศ     (   ) ชาย  (   ) หญิง 

1.2 อายุ    (   ) 21–30 ปี              (   ) 31–40 ป ี
   (   ) 41–50 ป ี  (   ) 51–60 ป ี  
   (   ) 60 ปีขึ้นไป   
1.3 สถานภาพ            (   ) โสด   (   ) สมรส     (   ) หย่าร้าง/หม้าย  

1.4 ระดับการศึกษา  (   ) ปริญญาตร ี 
           (   ) สูงกว่าปริญญาตรี     

1.5 อาชีพพนักงานเอกชน (ต้าแหน่ง)  (   ) ระดับผู้บริหาร (   ) ระดับผู้จัดการ 
     (   ) ระดับหัวหน้าแผนก (   ) ระดับพนักงานทั่วไป  
1.6 รายได้ต่อเดือน  (   ) 15,001-20,000  บาท           
             (   ) 20,001-30,000  บาท 

                       (   ) 30,001-40,000  บาท    
    (   ) มากกว่า 40,001  บาท  
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ส่วนที่ 2  พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อน้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ 
2.1 ท่านตัดสนิใจเลือกซื้อน้า้หอมปรับอากาศในรถยนต์แบรนด์ใดเป็นอันดับแรก  
 1.(   ) Carall 
 2.(   ) Aibies 
 3.(   ) DIFF 
 4.(   ) Nanum 

5.(   ) แอมบิเพอร์ คาร์ (Ambi Pur Car) 
6.(   ) เกลด (Glade) 
7.(   ) ลิตเติ้ลทรี (Little Tree) 
8.(    ) คิงสเตลล่า 
9.(   ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ........................................... 

2.2 ความถี่ของท่านในการเลือกซื้อน้้าหอมปรับอากาศในรถยนต ์มากนอ้ยเพียงใด 

1.(   ) 1 ครั้ง/เดือน        
 2.(   ) 1 ครั้ง/2เดือน 

3.(   ) 1 ครั้ง/3เดือน        
 4.(   ) 1 ครั้ง/6เดือน 

5.(   ) 1-3 ครัง้/ปี 
2.3 รูปแบบน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ที่ท่านตัดสินใจซื้อ 

1.(   ) แบบเจล 

2.(   ) แบบน้้า 

3.(   ) แบบ Plug In 
4.(   ) แบบสเปรย ์
5.(   ) แบบแขวน 
6.(   ) แบบแข็ง 

2.4 ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์จาก
ช่องทางใด 
 1.(   ) Social Media (Facebook, IG, google, youtube) 
 2.(   ) หนังสือพิมพ์ 
 3.(   ) โทรทัศน์ วิทย ุ
 4.(   ) หนังสือ นิตยสาร 
 5.(   ) ป้ายโฆษณากลางแจ้งต่างๆ 
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2.5 ท่านชอบกลิ่นน้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์กลิ่นใด 

1.(   ) กลิ่นส้ม 

2.(   ) กลิ่นลาเวนเดอร์ 
3.(   ) กลิ่นวนิลลา 

4.(   ) กลิ่นพิงค์บลอสซัม 

5.(   ) กลิ่นแปซิฟิกแอร ์

6.(   ) กลิ่น Fresh and cool 
7.(   ) กลิ่นมะลิ 
8.(   ) กลิ่นโมกข์ 
9.(   ) กลิ่นกาแฟ  
10.(   ) กลิ่นซากุระ 

11.(   ) กลิ่น Cool Water 
12.(   ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………….. 

2.6 เหตุผลที่ท้าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์  
1.(   ) ต้องการดับกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถยนต์ เช่น กลิ่นอาหาร สตัว์เลี้ยง 
2.(   ) ช่วยให้บรรยากาศให้รถยนต์มีกลิ่นหอม 

 3.(   ) ดูทันสมัย 
 4.(   ) ต้องการเพ่ิมความมั่นใจให้กับเจ้าของรถยนต์ 
 5.(   ) ต้องการให้ภายในรถยนต์ดูสะอาด เมื่อมีน้้าหอม 
 6.(   ) กลิ่นช่วยให้รู้สึกผ่อนคลายในขณะขับรถ หรือจากความเครียดต่าง ๆ 
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ส่วนที่ 3  ด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC) 
 
 

กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร (IMC) 
ระดับกำรตัดสนิใจ 

มำก
ที่สุด
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1) ด้านการโฆษณา (Advertising)   
1.1 สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ ที่ท่านพบเห็นผ่านทางช่องทางโทรทัศน์ หรือ
วิทยุ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

1.2 สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ ที่ท่านพบเห็นในที่กลางแจ้งหรือที่สาธารณะ 
เช่น สื่อป้ายโฆษณาบนทางด่วน บนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
ตามรถประจ้าทาง ฯลฯ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

1.3 สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ ที่ท่านพบเห็นในสื่อสิงพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร โปสเตอร ์ฯลฯ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

1.4 สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต์ ที่ท่านพบเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์ช่น 
Facebook, TVC, VDO ฯลฯ มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

2) ด้านการขายโดยพนักงาน (Personal selling) 
2.1 การให้บรกิารของพนักงานขาย น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

     

2.2 ความรู้ความเข้าใจในผลติภัณฑ์ของพนักงานขาย 
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 
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กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร (IMC) 

ระดับกำรตัดสนิใจ 
มำก
ที่สุด
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2.3 รูปแบบในการขายของพนักงานขาย น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

     

2.4 ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย น้้าหอมปรับอากาศ
ภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมาก
น้อยเพียงใด 

     

3) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 
3.1 การเปิดโอกาสให้ทดลองดมกลิ่นน้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

     

3.2 การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีผลต่อท่าน
ในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

3.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Social 
Network เช่นการโพสต์รูปสินค้าติด Hashtag ลุ้นรับ
ของรางวัล มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

     

3.4 มสีิทธิพิเศษลดราคาเมื่อซื้อผ่านทางออนไลน์ มี
ผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) 
4.1 การกล่าวถึงผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนตข์อง ดารา นักแสดง รวมไปถึงผู้มีอิทธิพลบน
สื่อสังคมออนไลน ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมาก
น้อยเพียงใด 

     

4.2 การให้ดารา นักแสดงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

     



113 
 

 
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร (IMC) 

ระดับกำรตัดสนิใจ 
มำก
ที่สุด
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4.3 การแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนในการเปิดตัวสินค้า
ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑน์้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

     

4.4 การประชาสัมพันธ์ผ่านทางออนไลน์ เว็บไซต์ มี
ผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

5) ด้านการตลาดออนไลน ์(Online marketing)  
5.1 การแจ้งขอ้มูล แนะน้าสินค้าผ่าน Chat ที่เป็น 
Messenger มาถึงเราโดยตรง มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

5.2 การโต้ตอบ สื่อสารข้อความโดยตรงผ่านทางสื่อ
ดิจิทัล เช่น การสอบถามผ่าน Line, Messenger  มี
ผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

6) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
6.1 การจัดบูธกิจกรรม โปรโมทผลิตภัณฑ ์ภายในห้าง
และกลางแจ้ง มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมาก
น้อยเพียงใด 

     

6.2 การรณรงค์ตามแคมเปญ เช่น “เหม็นไม่ขับ” มี
ขบวนตามท้องถนนในกทม ปริมณฑล มีผลต่อท่านใน
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

6.3 ได้รับประสบการณ์และความสนุกสนานจาก
กิจกรรม เช่น การแข่งขันเพ่ือชิงรางวัล มีผลต่อท่าน
ในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 
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ส่วนที่ 4  ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P)    
 
 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) 
ระดับกำรตัดสนิใจ 

มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ ์(Product)  
4.1 ขนาดและรูปทรงที่กะทัดรัดของผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศภายในรถยนต์ มีผลต่อท่านใน
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.2 กลิ่นที่หลากหลายของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.3 คณุสมบัตใินการดับกลิ่นต่าง ๆ มีผลต่อท่านใน
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.4 ลวดลาย สีสันสวยงาม มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

ราคา (Price)  
4.5 ราคาของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศภายใน
รถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อย
เพียงใด 

     

4.6 รูปแบบการช้าระเงินของผลิตภัณฑ์น้้าหอม
ปรับอากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.7 รองรับการช้าระเงินด้วยบัตรเครดิต มีผลต่อ
ท่านในการตัดสินใจซื้อมากนอ้ยเพียงใด 

     

ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) 
4.8 ในการจัดวางสินค้า ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศภายในรถยนต ์มีผลต่อท่านในการตัดสินใจ
ซื้อมากน้อยเพียงใด 

     



115 
 

 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) 

ระดับกำรตัดสนิใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4.9 สถานที่จัดจ้าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าสาขา
ต่าง ๆ มีผลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากนอ้ย
เพียงใด 

     

4.10 ร้านสะดวกซื้อ (7 -11, Family Mart) มีผล
ต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.11 การจ้าหน่ายในร้านค้าออนไลน์ เช่น 
Lazada, Shopee มีผลต่อทา่นในการตัดสินใจซื้อ
มากน้อยเพียงใด 

     

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.12 โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม มีผลต่อท่านใน
การตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.13 การส่งคปูองเพื่อชิงโชค มีผลต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.14 การตั้งบูธ (POP) จัดกิจกรรม ทดลองดมกลิ่น
แนะน้าสินค้า พร้อมเล่นเกมแจกของรางวัล มีผล
ต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

4.15 การช้าระเงินสดแล้วได้รับส่วนลดพิเศษ มีผล
ต่อท่านในการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

     

 
ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………........................... 
 
  ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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