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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this study were 1) to study personal factors affecting the 

purchase decision of the Garnier Men facial cleansing foam in Bangkok, 2) to study 

the marketing communication affecting the purchase decision of the Garnier Men 

facial cleansing foam in Bangkok, and 3) to study the perceived brand image affecting 

the purchase decision of the Garnier Men facial cleansing foam in Bangkok. Data were 

collected from 400 customers in Bangkok area through a closed-ended questionnaire 

survey.  In addition, data were statistically analyzed using percentage, mean and 

standard deviation. Inferential statistics methods on independent sample t-test, one-

way ANOVA and correlation coefficient (Pearson) were used to test hypotheses in the 

study. 

This research found that most of respondents are male, aged 30–39 years, 

graduated with bachelor’s degree, and most of them working in the private company 

with a monthly income between 20,001–30,000 baht. Most respondents choose to 

buy Garnier Men facial cleansing foam. There is a frequency of 3 months per 

purchase and the product price is 100–299 baht. The results of hypothesis testing 

showed that the gender affecting the purchase decision of the Garnier Men facial 

cleansing foam in Bangkok at significant level of 0.05. In addition, the marketing 

communication and perceived brand image affecting the purchase decision of the 

Garnier Men facial cleansing foam in Bangkok at significant level of 0.05. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

สภาพการแขงขันทางการตลาดมีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเน่ืองทุกป ประกอบกับการเปลีย่น 

แปลงทางดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ ทําใหเกิดการแขงขันทางดานธุรกจิที่รุนแรงเพิ่มมากข้ึน 

รวมถึงความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี การลงทุนการคาทีม่ีการพฒันาอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินธุรกิจของนักลงทุนตลอดจนการปรับเปลี่ยนกลยุทธตาง ๆ เพือ่เปนแนวทาง

ในการดําเนินธุรกจิเพื่อรองรับกบัสถานการณที่เกิดข้ึน (ภรณทิพย แกวสุจริต, 2560) ผูประกอบธุรกิจ

จึงตองใชความพยายามอยางมากในการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภค

มองเห็นถึงภาพลักษณและความเปนตัวตนของธุรกจิน้ัน ๆ เพื่อสรางยอดขาย และตอสูกบัคูแขงทั้ง

ทางตรงและทางออมเพือ่ใหไดสวนแบงการตลาดทีเ่พิ่มข้ึน (สุรีย เนียมสกลุ, 2556) นอกจากน้ียัง 

ตองใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เพือ่ใหสินคาและตราสินคาของตนเองเขาไปอยูในใจของผูบริโภค 

(Brand in Mind) ดวยการสรางความแตกตางทีส่ะทอนถึงความเฉพาะตัว และเอกลักษณของตรา

สินคาใหตรงกับลักษณะการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยใหตราสินคาน้ันเปนตัวแทนของ

เอกลักษณที่สะทอนตัวตนของผูบริโภคภายใตมุมมองของสงัคม และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

อยางย่ังยืนตอไป (นิฤมล แสงหงษ และสมบูรณ ศรีอนุรักษวงศ, 2561) 

ปจจุบันผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายมีคอนขางหลากหลาย และเปนสินคาที่มลีักษณะ

เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เชน ครีมบํารงุผิวหนาสําหรับผูชายวัยเขาใกล 40 ป เพื่อแกไขปญหาริ้วรอย 

เซรัม่ลดปญหาผิวหนาหมองคล้ําจากกจิกรรมกลางแจง เจลบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายหนามัน ครมี

บํารุงผิวหนาสําหรับผูชายไวหนวดโดยเฉพาะ เปนตน ทําใหทราบวา ผูผลิตและผูประกอบการ

เครื่องสําอางใหความสนใจ และผลิตสินคาเกี่ยวกบัครีมบํารงุผิวหนาสําหรับผูชายมากข้ึน (ธีรศักด์ิ  

พลพันธ, 2561) จากรายงานของศูนยรวมขอมูลธุรกิจเอสเอม็อี (2560) ตลาดผลิตภัณฑเฉพาะสําหรับ

ผูชาย พบวาเปนหน่ึงในเทรนด (Trend) ของธุรกิจทีม่าแรงและไปไดสวย เน่ืองจากผูชายในยุค

ปจจุบันหันมาใสใจดูแลตัวเองกันมากข้ึน ทั้งในเรื่องรูปลักษณภายนอกและสุขภาพ โดยปจจบุัน

ประเทศไทยมกีลุมผูชายวัย 25-35 ป โดยประมาณ 5 ลานคน มีรายได 15,000-45,000 บาทตอเดือน 

จํานวนรอยละ 45 ของเงินรายไดนํา มาใชในการกิน ด่ืม เทีย่ว และซื้อของซึง่สวนใหญจะเปน

ผลิตภัณฑดูแลตัวเอง เพื่อเสริมสรางบุคลิกในการเขาสงัคมและโดยภาพรวมกําลงัซื้อจะมมีูลคาอยูที่ 

76,000-200,000 ลานบาทตอเดือน ซึง่สอดคลองกับมลูคาในตลาดของสินคาสําหรับผูชาย ซึ่งจะเห็น

ไดวา ผูชายกลุมน้ีมีโอกาสทางการตลาดสงู นอกจากน้ีจากรายงานพิเศษธุรกจิขนาดกลางและขนาด

ยอม พบวา ผูชายในยุค 4.0 จะเปนผูชายทีม่ีอายุระหวาง 25-35 ป อยูในโลกแหงเทคโนโลยีใหความ 
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สําคัญและพิถีพิถันในการเลือกครีมบํารงุผิวหนาและผิวกาย และมีการเลือกใชบริการคลินิกความงาม

มากกวารอยละ 50 เพื่อรกัษาผิวหนาและทําทรีตเมนต (Treatment) เพื่อเปนการดูแลภาพลักษณ

ตัวเองใหดูดี (Image Concern) รวมทั้งจะอาศัยขอมลูจากอนิเทอรเน็ตเปนตัวชวยในการตัดสินใจ

กอนซื้อสินคาหรือใชบรกิารใด ๆ (“ลวงรหัสลบัตลาดผูชาย 4.0”, 2560) เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑดูแล

ผิวของผูชาย (Skincare) ครองสัดสวนสูงถึงประมาณรอยละ 46.8 ของมูลคาตลาดเครือ่งสําอางผูชาย

ในประเทศ โดยแยกเปนผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสัดสวนรอยละ 84 และดูแลผิวรางกายสัดสวนรอยละ 

16 โดยมีการคาดการณวาระหวางป 2559-2563 ยังคงมีอัตราเติบโต 15-17% แมวาภาวะเศรษฐกิจ

ตกตํ่า แตตลาดสกินแครและเครือ่งสําอางจะไมไดรบัผลกระทบ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2561) 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาเปนผลิตภัณฑหน่ึงที่ใชทําความสะอาดรางกายเฉพาะสวน

บริเวณใบหนา โดยในอดีตผูบริโภคสวนใหญจะใชสบูกอนในการทําความสะอาดหนา ตอมาไดมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาใหมีความหลากหลายย่ิงข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค หน่ึงในน้ันคือโฟมลางหนา ซึ่งมีหลายแบบ เชน โฟมลางหนาแบบครีม โฟมลางหนาแบบ 

สครับ และโฟมลางหนาแบบโคลน นอกจากน้ียังสามารถแบงกลุมยอยตามคุณสมบัติไดอีก เชน กลุม

ทําความสะอาดผิดหนา กลุมดูแลผิวขาวกระจางใส และกลุมลบเลอืนริ้วรอย (ประพล เปรมทองสุข, 

2559) ซึ่งการนิเย (Garnier) เปนผลิตภัณฑที่อยูในเครือของบริษัท ลอรีอลั อินเตอรเนชันแนล 

ประเทศฝรั่งเศส สําหรบัในประเทศไทย บริษัท ลอรอีัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดนําเขาและเปนตัวแทน

จําหนายภายใตแบรนดการนิเยเปดตัวเปนครัง้แรกเมื่อป 2542 ในตลาดสินคาอปุโภคบรโิภค โดยใน 

ป 2561 ที่ผานมาข้ึนอันดับ 1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวแบบซอง และยอดขายในกลุมไวทเทนน่ิงของการนิเย

เติบโต 12% ขณะที่สินคาในกลุมสกินแครเติบโต 21% หรือ 2 เทาของตลาด มีสวนแบงตลาด 17.7% 

ข้ึนเปนอันดับ 1 (Marketing Oops, 2561) โดยผลิตภัณฑการนิเยเมน (Garnier Men) เปนแบรนด

ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวสําหรับผูชายจากประเทศฝรัง่เศส โดยผลิตภัณฑการนิเยเมน มีการสราง

คาแรคเตอรของแบรนดที่ชัดเจน มีความเปนตัวของตัวเอง ซึ่งมีไลฟสไตลตรงกับโจทยของกลุมวัยรุน 

ในปจจบุัน พรอมดวยคุณสมบัติใหผิวขาวใสดูดีข้ันเทพ ทําความสะอาดผิวหนาจากสิ่งสกปรกและ

มลภาวะ โดยมีสวนผสมฮีโรที่คอยน็อกสิวอยางซาลิไซลิค แอซิด ชวยตอสูปญหาสิวทัง้การผลัดเซลลผิว

ลดปญหาการอุดตันรูขุมขน รวมถึงลดแบคทีเรียอันอาจเปนสาเหตุของการเกิดสิว และเฮอรบา รีแพร 

สารสกัดจากธรรมชาติเพื่อฟนบํารงุทําใหผิวดูเรียบเนียนและคงความยืดหยุน (ThaiPR.Net, 2561) 

โดยในปจจุบันการสือ่สารการตลาดถูกนํามาใชเพือ่เปนเครือ่งมือทีเ่ช่ือมโยงระหวางกจิการ

ธุรกิจกบัผูบรโิภค โดยเปนการสรางการยอมรับและทําใหเกดิความคิดเหน็และทัศนคติที่ตรงกันมาก

ที่สุด เพื่อที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค น่ันกคื็อการทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรอื

บริการน้ันในทีสุ่ด ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงถือไดวาเปนกิจกรรมที่มบีทบาทและมีความสําคัญ  

ตอกลุมธุรกิจ (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2552) ถึงแมประเทศไทยจะมสีื่อหลากหลายรูปแบบและมเีปน
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จํานวนมากแตผูบริโภคยังใชสือ่โฆษณาและเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อความบันเทิงมากกวาที่จะใชเปน

แหลงเพื่อการเรียนรูและการพฒันาศิลปวัฒนธรรม ดังน้ันจากปรากฏการณดังกลาวจึงยอมสะทอน  

ใหเห็นถึงสภาวการณของคนในสังคมทีไ่ดรับขาวสารขอมลูจากสื่อไดอยางรวดเร็วดวยเหตุน้ี การรับรู

สื่อสารการตลาดจึงเปนเรื่องที่สําคัญสําหรบัผูบรโิภคสื่อโฆษณาทุกคนบนโลกขาวสารที่ไรพรมแดนเชน

ปจจุบัน ดังน้ัน การทําความเขาใจเบื้องตนในบรบิททีเ่กี่ยวของกับการรับรูที่มีตอสื่อซึ่งจะนํามาสูการ

วางรากฐานในเรื่องของการรับรูและเรียนรูสื่อไดอยางทั่วถึงที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคเหลาน้ัน (กุลวดี กันหาเรือง, 

2558) 

ในขณะเดียวกัน ในปจจบุันภาพลักษณตราสินคาเปนเครือ่งมอืสรางคุณคาเพิ่มใหกบัสินคาทํา

ใหสามารถขายในราคาที่สงูข้ึนได ซึ่งเปนผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคาเปนตัวที่ทํา

ใหตัวสินคาหลายชนิดต้ังราคาไดสูงกวาคุณคาทางกายภาพ และนับวันย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเรือ่ย ๆ 

ย่ิงสินคาหลาย ๆ ตราสินคามีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากข้ึนเทาใด ภาพลักษณก็ย่ิงมีความ 

สําคัญมากข้ึนเทาน้ัน เพราะจะทําใหสินคามีราคาตางกันได ดวยภาพลักษณของตราสินคาทําให

ภาพลักษณกลายเปนศาสตรหน่ึงทางการตลาดการประชาสมัพันธนํามาใชกับผลิตภัณฑมากข้ึน 

โดยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑเพื่อเพิ่มคุณคาใหกบัผลิตภัณฑและกําหนดราคาไดสูงรวม 

ทั้งผูบรโิภคเต็มใจซื้อสินคาน้ัน (วัชราภรณ ต้ังประดิษฐ, ภคพล อนุฤทธ์ิ และเริงสันต มวลชนธรรม, 

2560) 

สิ่งทีผ่ลิตภัณฑการนิเยมีคือแบรนดสากลซึง่ประกอบดวยสินคาที่สามารถตอบสนองความ

ตองการผูบริโภคไดทุกเพศ ทุกวัย ทั่วโลก โดยสรางภาพลักษณตราสินคาที่เนนยํ้าวาทุกคนตองสามารถ

เขาถึงนวัตกรรมเพือ่ความสวยงามไดในราคาทีเ่ขาถึงไดงาย โดยการนิเยมีจุดเดนและเปนที่รูจักจาก 

การผสมผสานวัตถุดิบที่พัฒนามาจากธรรมชาติ ผานกรรมวิธีและกระบวนการสกัดทีเ่ช่ียวชาญและ

ทันสมัย เพื่อใหไดคุณประโยชนจากธรรมชาติอยางเต็มประสิทธิผลจงึเห็นไดวาภาพลักษณมีความ 

สําคัญกับสินคาสามารถสรางการจดจําที่ดีหรือไมดีใหกบัผูบริโภคได อาจจะรบัรูมาจากประสบการณ 

ใชสินคา การไดยินโฆษณา การพูดปากตอปาก และอื่น ๆ ของภาพลักษณตราสินคาน้ัน ๆ ซึ่งองคกร

ตางก็ตองสรางภาพลักษณสินคาในดานบวกเพื่อสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงไดและการ 

สรางภาพลักษณตราสินคาที่จะประสบความสําเรจ็น้ันจะตองเปนไปอยางทีอ่งคกรน้ันตองการดวย

เชนกัน จึงทําใหภาพลักษณตราสินคาเขามามีความสําคัญ และมบีทบาทอยางมากตอการวางแผน

การตลาด ซึง่เห็นไดจากผูบริโภคทั่วไปที่มีความเช่ือมั่นวาสินคาที่มีตราสินคามักมีคุณภาพ และมีคุณคา

มากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา อีกทั้งตราสินคาน้ันยังถูกนํามาใชเปนกลยุทธหน่ึงในการแขงขันทางธุรกิจ

เพื่อใหผลิตภัณฑน้ันอยูเหนือคูแขง (ภัทรจิรา ศรวิชัย และสพุรรณี อินทรแกว, 2559) 
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จากสถานการณที่กลาวขางตนนํามาสูความสนใจศึกษา “ความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

การตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคโฟมลางหนา Garnier Men ให

มากที่สุด จึงเปนเรื่องที่นาสนใจทีจ่ะศึกษาวา การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

ปจจัยใดชวยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อนําผลการศึกษามาสรุปเปนแนวทางในการปรบัปรุงและวางแผนการตลาดใหสอดคลองกบัความ

ตองการของผูบรโิภคในปจจบุัน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลทีม่ีผลการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 คําถามการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลมผีลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.3.2 ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร

หรือไมอยางไร 

1.3.3 การรับรูภาพลกัษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมกีารกําหนดขอบเขตของการวิจัยน้ีจะ

อธิบายในประเด็นหัวขอดังตอไปน้ี  

1.4.1 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่มีรปูแบบการวิจัยโดยใช

แบบสอบถามปลายปด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบดวยขอมูลสวนบุคคล ขอมลูการ
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สื่อสารการตลาด ขอมลูการรับรูภาพลกัษณตราสินคา และขอมูลการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

1.4.2 ประชากร คือ ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

1.4.3 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครที่ใชผลติภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men กําหนดขนาดที่เหมาะสมโดยอาศัยสูตรใน

การคํานวณ ของ Yamane (n.d. อางใน ศิริพงศ พฤทธิพันธุ, 2553) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ได

กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 

1.4.4 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ประกอบดวย 

1.4.4.1 ตัวแปรตน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

1.4.4.2 ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแต เดือนตุลาคม 2561 ถึงเดือนเมษายน 2562 

1.4.6 สถิติที่ใชในการวิจัย  

 1.4.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 1.4.6.2 สถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะห t–test, One-way ANOVA และการ

วิเคราะห Correlation Coefficient (Pearson) 

 

1.5 ประโยชนท่ีไดรับ 

1.5.1 ทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ผลที่ไดจากการศึกษาไปประยุกตใชปรบัปรุงในการประกอบการตัดสินใจในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาด และการสรางการรบัรูภาพลักษณตราสินคาเพื่อใหตอบสนองใหตรงกบั

ความตองการ และการรับรูของผูบริโภคอยางเหมาะสม 

1.5.3 เพื่อเปนประโยชนเชิงวิชาการสําหรับผูทีส่นใจตองการศึกษา เพื่อใชในการเปนขอมลู

พื้นฐาน เพื่อการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 
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1.6 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

1.6.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

(Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

 การขายโดยพนักงานขาย 

 การสงเสริมการขาย 

 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 การตลาดทางตรง 

 การโฆษณา 

 การจัดกิจกรรม 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา  

(Brand Image) 

 ดานคุณสมบัติ 

 ดานคุณประโยชน 

 ดานคุณคา 

 ดานวัฒนธรรม 

 ดานบุคลิกภาพ 

 ดานผูใช 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย  

Garnier Men 

ปจจัยสวนบุคคล 

 เพศ 

 อายุ 

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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1.6.2 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มกีารตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 7 การรับรูภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัย 

1.7.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสือ่สารกจิกรรมทางการตลาดของ

องคกรไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนดไว เพื่อเปนชองทางในการสื่อสารระหวางองคกรและผูบริโภคที่

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยมีการใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด ไดแก  

1.7.1.1 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การขายทีผู่ขายติดตอสื่อสารกบั

ผูบริโภคที่มุงหวังหน่ึงคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อตอบ

ขอซักถาม และสามารถแนะนําการสงเสริมการขายของสินคาไดเปนอยางดี  

 1.7.1.2 การสงเสริมการขาย หมายถึง การจงูใจในการเสนอคุณคาพิเศษหรือการจงูใจ

ในผลิตภัณฑใหแกผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคเพือ่การสรางยอดขายในทันที  

 1.7.1.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ หมายถึง การนําเครื่องมือติดตอสื่อสาร

มาใชเพื่อสนับสนุนภาพลักษณของกจิการ และเสริมสรางการรูจักในตราสินคา การสรางทัศนคติใน

ทางบวกใหแกสินคา เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อใหเกิดข้ึนได 

 1.7.1.4 การตลาดทางตรง หมายถึง การทําการตลาดใหแกกลุมผูใชบรกิารโดยตรง 

โดยอาศัยสื่อใดสือ่หน่ึงที่สามารถเขาถึงผูใชบริการหรอืกลุมเปาหมายใหมีการตอบกลบั 
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 1.7.1.5 การโฆษณา หมายถึง การใหขอมูล ขาวสาร ผานสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ 

เพื่อเปนแรงจงูใจหรือโนมนาวจิตใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมคลอยตามเน้ือหาที่โฆษณา

เพื่อใหเกิดการซื้อสินคา 

 1.7.1.6 การจัดกจิกรรม หมายถึง การจัดกจิกรรมพิเศษที่มุงเนนภาพลักษณในการ

สรางความสนใจ และทําใหตราผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกลูกคามากย่ิงข้ึน 

1.7.2 การรับรูภาพลกัษณตราสินคา หมายถึง การทีผู่บริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณตอตรา

สินคาจากการระลึกไดการรูจักและจดจําตราสินคา ทําใหผูใชมีการบอกตอและรบัรูถึงคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยศึกษา

การรบัรูภาพลักษณใน 6 ดาน คือ คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช 

(Kotler, 2004) 

1.7.3 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การทีผู่บริโภค คิด วิเคราะห ไตรตรอง เพื่อซือ้โฟมลางหนา

ชาย Garnier Men โดยวิเคราะหจากอรรถประโยชนที่จะไดรับ 

1.7.4 โฟมลางหนาชาย หมายถึง ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางที่ใชสําหรบัลางทําความสะอาด

ผิวหนา ใหผิวหนารูสึกสะอาด ปราศจากสิ่งสกปรกบนผิวหนา โดยในการศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษา

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัย ซึง่ผูวิจัยไดทําการสบืคนจากเอกสารทางวิชาการและ

งานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 5 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.5 โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ความหมายของการสือ่สารการตลาด 

 การสือ่สารการตลาดคือกระบวนการทางการตลาดเพื่อใชในการสือ่ความหมายใหผูบริโภค

เขาใจ รับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซึ่ง Kotler (2004) อธิบายวา “การสือ่สารการตลาด” เปน

เทคนิคทางการตลาดที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยมวัีตถุประสงคเพื่อสงผลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคเหลาน้ัน โดยเปนกระบวนการนําเสนอสิ่งเราจํานวนหน่ึงที่ถูกบรูณาการเขา

ดวยกัน ดวยความต้ังใจที่จะกระตุนใหเกิดการตอบสนองตามที่ตองการ สรางชองทางในการรบั  

ตีความ และกระทําอะไรบางอยางตอสารที่ไดจากตลาด เพือ่ปรบัเปลี่ยนสารและมองหาโอกาส 

ทางการสื่อสารใหม ๆ เชนเดียวกบั สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551) ที่ไดอธิบายวา คําวา “การสื่อสารการตลาด” 

(Marketing Communication) ประกอบดวยคําวา “การสือ่สาร” (Communication) ซึ่งหมายถึง 

กระบวนการทีส่งตอความคิดและแบงปนความหมาย ระหวางบุคคลหรือองคกรกับบุคคล และคําวา 

การตลาด (Marketing) ซึ่งหมายถึงกจิกรรมตาง ๆ ที่ธุรกจิหรือองคกรใชในการสงมอบหรือแลก 

เปลี่ยนคุณคาบางอยางใหแกลกูคา เมื่อนําสองคําน้ีมารวมกนัก็จะหมายถึงองคประกอบในสวนประสม

ทางการตลาดของตราผลิตภัณฑหน่ึง ๆ ที่ทําใหการแลกเปลีย่นในการดําเนินธุรกจิเกดิไดงายข้ึน ซึ่ง 

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552) ไดอธิบายเพิ่มเติมซึง่สอดคลองกบั สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551) วา การสื่อสาร

การตลาดเปนเครื่องมือทีเ่ช่ือมโยงระหวางกจิการ ธุรกิจกบัผูบริโภค โดยเปนการสรางการยอมรบัและ
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ทําใหเกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุดเพื่อที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค 

น่ันก็คือการทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ันในที่สดุ  

ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงถือไดวาเปนกิจกรรมที่มบีทบาทและมีความสําคัญตอกลุมธุรกิจ

โดยผูทําการสือ่สารการตลาดมุงจะทําการตลาด ใหแกตราผลิตภัณฑตอลูกคา วางตราผลิตภัณฑให

แตกตางจากคูแขงขันและบอกกวาใหผูรับสารเปาหมายทราบความหมายของตราผลิตภัณฑ  

กระบวนการสื่อสารการตลาด 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8 ข้ันตอน ดังน้ี (สิทธ์ิ ธีรสรณ, 2551) 

  1) การระบุปญหาหรือโอกาส 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาด ควรใชประสบการณการวิจัยหรือการวิเคราะหคูแขง

ในการช้ีใหเห็นปญหา และโอกาสที่เกี่ยวของกับแผนการสือ่สาร อาจวิเคราะหดูจุดแข็ง จุดออน 

โอกาส และอุปสรรค เชนเดียวกับเมื่อวางแผนการตลาด ในการระบุปญหาในการสื่อสารทางการตลาด 

องคกรจะสนใจเฉพาะปญหาทีม่ีผลตอสารทางการตลาดเทาน้ัน เพราะสามารถแกไดดวยการสื่อสาร

ทางการตลาด ปญหาดังกลาวเกี่ยวของกับภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรู ความรูหรือขอมลูของ

ผลิตภัณฑ แตผูทําการสื่อสารทางการตลาดอาจไมใชการสือ่สารทางการตลาดในการแกไขปญหาที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา หรือการจัดจําหนาย เชน ถาหากสนิคามีราคาแพงเกินไป จะสื่อสารเพื่อบอก

วาไมแพงไมได แตถาหากสินคาถูกมองวามีคุณภาพไมดี ผูทาํการสื่อสารทางการตลาดสามารถสื่อสาร

ใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑได เพราะเปนปญหาดานการรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

  2) การกําหนดวัตถุประสงค 

  วัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาดมีทีม่าจากวัตถุประสงคทางการตลาด  

และหลังจากที่ไดวิเคราะหปญหาและโอกาสแลว ในการกําหนดวัตถุประสงค ผูทําการสื่อสารทาง 

การตลาดอาจยึดแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบที่แสดงถึงการตอบสนองทีผู่ทําการสือ่สารทาง

การตลาดตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคเมื่อทําการสื่อสาร สอดคลองกบัหลักเกณฑของ Kotler & 

Armstrong (1999) กลาววา กําหนดวัตถุประสงคในการสรางการรับรูและพฤติกรรมวาเปนความ

ตองการใหกลุมเปาหมายรบัรูเรื่องใดในระดับใด และตองการใหเกิดพฤติกรรมอยางไรในระดับใด  

เพื่อสรางการรับรูในเชิงรักษาฐานลกูคากลุมเปาหมายเดิมใหมาเปนลูกคาประจําที่มีความจงรกัภักดี 

ตอตราสินคา อีกทัง้เพือ่จงูใจและขยายฐานลูกคาใหมที่ไมเคยมาใชบริการใหมโีอกาสในการเลือก

บริโภคตราสินคา  

  3) การเลือกผูรบัสารเปาหมาย 

  กลุมคนในตลาดที่เปนผูใชสินคาหรือบรกิารขององคกร ถือวาเปนตลาดเปาหมาย 

(Target Market) สวนผูรบัสารเปาหมาย (Target Audience) หมายถึง ผูที่องคกรตองการสื่อสาร

ดวย ผูทําการสือ่สารทางการตลาดตองระบุใหไดวาใครเปนผูรับสารเปาหมายบาง จึงตองมีขอมลู
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เกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑอยางละเอียด เชน ใครเปนผูผลติ ใครเปนผูขาย ใครเปนผูใช ผูใชใช

อยางไร ใครมี อิทธิพลตอการซื้อ และผูบริโภครบัรูอยางไรโดยสอดคลองกับหลักเกณฑของ Kotler & 

Armstrong (1999) กลาววา การกําหนดกลุมผูรบัสารเปาหมาย โดยพิจารณาจําแนกกลุมเปาหมาย

ใหชัดเจน เพือ่สะดวกตอการตัดสินใจดานการสื่อสารวาควรจะมเีน้ือหาหรอืขอความอะไร สื่อสาร

อยางไร 

  4) การสรางสาร 

  การตัดสินใจวาจะสื่อสารอะไรกับผูรบัสารไมใชเรื่องงาย กลยุทธการสรางสารข้ึนอยู

กับจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอปุสรรค ที่ทราบหลงัจากที่ไดดําเนินการวิเคราะหสถานการณ ผูรับ

สารเปาหมายแตละกลุม มีความตองการที่ไมเหมอืนกันในเรือ่งสารที่ตองการจะไดรบั อยางไรก็ตาม

สารทีอ่งคกรไดสื่อออกไปตองสอดคลองกับวัตถุประสงค ตราผลิตภัณฑขององคกรและความหมาย

โดยรวมของสารน้ัน 

  5) การเลือกใชสื่อ 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาดตองมกีารวางแผนการใชสือ่ เลอืกใชสื่อทีเ่ขาถึงผูรับ 

สาร เปาหมาย ณ จุดที่องคกร และผูรับสารเปาหมายเจอกัน หรือทีเ่รียกวาจุดติดตอ (Contact Point) 

กลยุทธการใชสื่อตองสอดคลองกับกลยุทธการสรางสารและงบประมาณที่มี เชน ถางบประมาณมีนอย

ก็ไมควรใชการโฆษณาทางโทรทัศน ถาจะใชการตลาดทางตรงก็ตองตัดสินใจวาจะใชสื่ออะไร เปนตน 

เพราะสื่อแตละประเภทเหมาะกบักลยุทธในการสรางสารที่ไมเหมือนกัน ผูทําการสื่อสารทางการตลาด

ตองวิเคราะหสือ่แตละประเภทโดยละเอียดเพื่อตัดสินใจใชสือ่ใหบังเกิดผลทางการสือ่สารมากที่สุด

ภายใตกรอบของคาใชจายทีม่ ี

  6) การกําหนดงบประมาณ 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่องงบประมาณ หลงัจากที่ไดวางแผน 

กลยุทธตาง ๆ แลว แตในความเปนจริงองคกรจะจัดสรรงบประมาณมาแลวในแผนการตลาด กลาวคือ 

ผูทําการสื่อสารทางการตลาดจะไดรบัแจงวาปน้ีมีงบประมาณเทาไร แลวนํางบประมาณน้ันมาวาง

แผนการสื่อสารทางการตลาดอีกที โดยผูทําการสื่อสารทางการตลาดตองประมาณวาจะใชเงินกับ

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ จํานวนเทาไร เชน การโฆษณาในรายการตาง ๆ การผลิต 

ตัวอยางผลิตภัณฑสาํหรับแจกใหทดลองใช การจัดการชิงโชค เปนตน ผูทําการสื่อสารทางการตลาด 

ตองหาขอมลูเหลาน้ีจากบุคคลตาง ๆ ทัง้ภายในและภายนอกองคกร งบประมาณสุดทายที่คํานวณ

มักจะเกินงบประมาณที่ไดรับจัดสรรจากองคกรจึงมักตองมกีารปรับเน้ือหาของกจิกรรมใหเหมาะสม 

  7) การปฏิบัติตามแผน 

  โดยสวนใหญแผนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสาํเร็จหรือไมข้ึนอยูกบั

การนําไปปฏิบัติ (Implementation) การปฏิบัติตามแผน ม ี3 ข้ันตอน ดังน้ี 
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   7.1) การตัดสินใจทุกเรื่องที่กลาวถึงในแผน ซึง่ไดแก ประเภทของสือ่ วัน

เวลา ขนาด เปนตน 

   7.2) การมอบหมายใหผูใดผูหน่ึงรบัผิดชอบหนาที่ตาง ๆ จนเสร็จ 

   7.3) การติดตามวาดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม 

  ในการปฏิบัติตามแผนตองมีการทํางานประสานกันระหวางบุคคลหลายฝาย จงัหวะ 

เวลามีความสําคัญอยางย่ิงในการปฏิบัติตามแผน ผูทําการสือ่สารทางการตลาดตองมีการเผื่อเวลา

ลวงหนาเพื่อใหงานเสรจ็ตรงเวลาและไมเกิดเวลาทับซอนกัน ถามีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด

มากกวาหน่ึงอยางในเวลาเดียวกัน ผูคาคนกลางและพนักงานขายก็จะตองรับผิดชอบภาระงานเปน

สองเทา ผูทําการสื่อสารทางการตลาดจงึตองจัดเวลาสําหรบังานแตละงานไมใหคาบเกี่ยวกัน อยางไร

ก็ตามโดยสวนใหญเมื่อองคกรมกีิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ควรใหพนักงานขององคกรทราบเปนกลุม

แรก จากน้ันจึงสื่อสารกบักลุมผูลงทุนในบริษัท แลวจึงแจงไปยังคนในชุมชน สื่อมวลชน และผูบริโภค

ในที่สุด หรอืถาผลิตภัณฑใหมตองเกี่ยวของกับกฎหมาย องคกรควรขอคําปรกึษาจากหนวยงานของรัฐ 

ดานน้ีดวย 

  8) การประเมินผล 

  หลงัจากที่ผูทําการสื่อสารทางการตลาดไดปฏิบัติตามแผนแลว ก็ตองประเมินวา

ไดผล ตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรอืไม โดยองคกรอาจจางหนวยงานภายนอกที่มีความเช่ียวชาญมา

ประเมิน แตผูสื่อสารทางกาตลาดตองกําหนดมาตรฐานเพื่อใหเขาใจตรงกันวาการสื่อสารในแตละครัง้

ตองการ บรรลุในเรื่องใดบาง จากน้ันก็ดูวาการสื่อสารทางการตลาดเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม 

แลวนําผลที่สงัเกตมาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานที่ต้ังข้ึนใหทราบดูประสทิธิภาพของการปฏิบัติงาน  

และควรวัดประสิทธิผลโดยนําอัตราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกับอัตราการตอบสนองที่คาดไว

ในวัตถุประสงค ซึ่งถาอัตราการตอบสนองจริงตํ่ากวาที่วางแผนไวก็ถือวาไมบรรลุวัตถุประสงค 

 การสือ่สารการตลาดบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

 ในการสื่อสารการตลาดเพือ่ใหเกิดผลดีมปีระสิทธิภาพ เพื่อใหไดองคประกอบทีเ่หมาะสม

ที่สุด (Optimal Mix) เพื่อใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ (Specific Target Market) 

จากปญหาวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไมประสานสอดคลองกนั ไมตอเน่ืองเช่ือมโยงกันดังกลาว ดังน้ัน

ในทศวรรษที่ 20 (1990) บริษัทตาง ๆ จงึไดพัฒนาแนวความคิดการสือ่สารการตลาดแบบใหมข้ึนที่

เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ Integrated Marketing Communications 

(IMC) และนิยมใชกันอยูกวางขวางในบริษัทช้ันแนวหนาในปจจบุัน (อลสิรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร, 

2561) ซึ่ง เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร

การตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรปูแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมาย IMC คือ การที่มุง
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สรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพจิารณาวิธีการ 

สื่อสารตราสินคา (Brand Contracts) เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาทีจ่ะนําไปสูความรู 

ความคุนเคยและความ เช่ือมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท 

และศุภร เสรีรัตน (2552) ไดอธิบายเพิม่เติมวา การสื่อสารการตลาดบรูณาการเปนแนวความคิดของ

การวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมุงที่การสรางมลูคาเพิม่และประเมินบทบาทเชิงกลยุทธของ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct 

Response) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพันธ (Public Relations) โดย

ประสานเครื่องมือเหลาน้ีเพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน และมีผลกระทบในการสื่อสารการตลาดสูงสุด 

นอกจากน้ี Foster (1973) พบวา ทัศนคติ และคุณประโยชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งทั้งสอง

ปจจัยสงผลกระทบจากภาพลักษณของแบรนดตอการตัดสินใจซื้อ 7% แสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคมีความสมัพันธกับภาพลักษณตราสินคา 

จึงสรปุไดวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ เปนแนวความคิดของสื่อการตลาด ทีผู่บริหาร

การตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมา โดยการนําเครือ่งมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน

อยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่เกิดผลกระทบอยางมปีระสทิธิภาพมากทีสุ่ดไปยังกลุม

ลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามที่มุงหวัง เพราะการรับรูของลูกคาทีม่ีตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่

เสนอขาย ลกูคารับรู ขาวสารมาจากหลายทาง เชน สื่อโฆษณาผานสื่อตาง ๆ จากราคา จากตลาด

เจาะตรง จากขาวสารตาง ๆ จากกิจกรรมการสงเสรมิการขาย รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่

ผลิตภัณฑวางจําหนาย 

 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดบรูณาการ  

 กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาด เรียกรวมกันวาสวนประ สมการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communication Mix) แตเดิมถูกมองวามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การ

สงเสริมการขาย การประชาสมัพันธและการขายโดยบุคคล แตสภาพแวดลอมและ ตลาดที่เปลี่ยนไป 

ทําใหเกิดการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ อีก ซึง่หากจะใหการสื่อสารทาง การตลาดมีประสิทธิผล 

ตองรูจักเลือก และเขาใจบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ ซึง่ประกอบดวย

เครื่องมือหรือกิจกรรม ๆ ดังน้ี (สทิธ์ิ ธีรสรณ, 2551) 

  1) การโฆษณา (Advertising) 

  เปนการสือ่สารการตลาดที่ไมใชบุคคล (Nonperson) แตใชสื่อมวลชน ในการ

สื่อสารไปยังคนจํานวนมากทีร่ับสารในเวลาเดียวกัน โดยทีผู่โฆษณาตองเสียเงินซือ้ เวลาหรือพื้นที่ใน

การสือ่สารดังกลาว ซึ่งมักจะมีราคาแพง 

  การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่เปนทีรู่จกัและแพรหลายที่สุด 

โดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อองคกรตองการใชการโฆษณา เพื่อขายสินคาหรอืบริการใหกบัสาธารณชนใน 
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วงกวาง เพราะจะคุมที่สุดกบัคาใชจายเมือ่พิจารณาตนทุนตอการเปดรบัตอครัง้ แตผูรบัสารในการ

โฆษณาไมมีโอกาสตอบสนองผูโฆษณาในทันที ซึ่งตางจากการขายโดยบุคคลทีท่ั้งสองฝายสามารถ

สื่อสารกันไปมาหรือสื่อสารแบบสองทาง สื่อมวลชนที่มักใชในการโฆษณา เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน 

  2) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) 

  เปนการสือ่สารการตลาดแบบบุคคลตอบุคคล ระหวางผูซื้อกับผูขาย โดยทีผู่ขายจะ

ใหขอมูลแกผูทีม่ีโอกาสเปนลูกคาและพยายามทีจ่ะมอีทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของอีกฝาย ในขณะที่

กําลังดําเนินการเจรจาซื้อขาย ผูขายจะสังเกตวาผูซื้อตองการอะไรละปรบัเปลี่ยน พฤติกรรมใหเปนไป

ตามน้ันทันท ี

  ถึงแมวาการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือการสือ่สารการตลาดที่ สรางภาระ

คาใชจายแกองคกรมากทีสุ่ด แตก็ไดผลทีสุ่ดในการทําใหผูบริโภคชอบในสินคาขององคกร มากกวา

องคกรคูแขง ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือและลงมอืกระทําในที่สุด 

  3) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

  เปนการสือ่สารการตลาดทีเ่พิ่มคุณคาหรือสิง่จงูใจใหแกสินคาหรือ บริการโดยมี

วัตถุประสงคเพื่อใหผูบรโิภคตอบสนองหรือซื้อสินคาในทันท ีซึ่งตางจากการโฆษณา และการ

ประชาสมัพันธที่มุงสรางอทิธิพลตอทัศนคติและความคาดหวังของลูกคาในระยะยาว อยางไรกต็าม 

การใชการสงเสริมการขายติดตอกันเปนระยะเวลานาน จะทาํใหภาพลักษณของสินคาดูแยลง 

ผูบริโภคจะคาดหวังแตสินคาราคาถูก อีกทัง้ยังทําใหคนไมจงรักภักดีตอสินคาน้ันในระยะยาว 

  ทั้งน้ี คําวา “การสงเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง 

องคประกอบหน่ึงของสวนประสมทางการตลาดที่บริษัทใชเพื่อสื่อสารกับลูกคา สวนคําวา “การ 

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดประเภทหน่ึง 

  4) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

  เปนการสือ่สารการตลาดโดยการเผยแพรขาวเกี่ยวกบัองคกร ซึ่งเปนการ

ประชาสมัพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรอืเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑขององคกร  

ซึ่งเรียกวา การประชาสมัพันธทางการตลาด (Marketing Public Relations) โดยมีวัตถุประสงค 

เพื่อสรางและรักษาภาพลักษณขององคกรหรือตราผลิตภัณฑในสายตาของสาธารณชน 

  ถึงแมวาการประชาสมัพันธจะไมกอใหเกิดผลในรปูยอดขายโดยตรง และวัด

ประสิทธิผลคอนขางยาก แตสามารถใชกับบุคคลตาง ๆ ทีม่สีวนไดเสียกบัองคกรไดดี อีกทั้งยังใช 

เพื่อสะทอนไมตรีจิตขององคกรไดอีกดวย ขอมูลประชาสัมพนัธที่เผยแพรออกไปจะดูมีคุณคาความ

เปนขาว เพราะใชสือ่ที่คนมองวามีความนาเช่ือถือ 
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  5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

  เปนการสือ่สารการตลาดโดยตรงระหวางองคกรกับลูกคาเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลกูคาตอบกลับโดยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางสื่อ 

อิเลก็ทรอนิกส หรือเขามาหาวิธีการตลาดทางตรง เชน การตลาดทางไกล ไปรษณียตรง การโฆษณา 

แบบตอบกลบัโดยตรง การขายสนิคาทางโทรทัศนชองเคเบลิ และการโฆษณานอกสถานที่ในบางกรณี 

  ผูทําการสื่อสารการตลาดที่เลือกใชการตลาดทางตรงจะตองมีขอมูลเกี่ยวกับกลุม 

เปาหมาย ตองมีฐานขอมูลในการสงไปรษณีย หรือหมายเลขโทรศัพท หรือที่อยูอเีมลในการติดตอตอง

ใชฐานขอมูลที่มีคุณภาพและประกอบดวยรายช่ือคนหรอืตลาดเปาหมายที่แทจรงิ การตลาดทางตรง 

จึงจะประสบความสําเรจ็ 

  6) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) 

  เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มลีักษณะคลายคลงึกบัการสนับสนุนทาง

การตลาด เพียงแตกิจกรรมพเิศษมุงเนนภาพลักษณในการสรางความสนใจ และทําใหตราผลิตภัณฑ

เปนทีรู่จกัแกสาธารณชนมากย่ิงข้ึน  

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสรปุไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการที่เกิดจาก

ธุรกิจเพื่อสื่อขาวสารทางการตลาดไปยังลกูคากลุมเปาหมาย เพื่อสรางการยอมรับระหวางธุรกจิกับ

ผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจ และการสื่อสารจะมี

ลักษณะเปนกระบวนการที่ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกัน สงผลกระทบ 

ซึ่งกัน เพือ่การบรรลเุปาหมายในการสือ่สาร และเพื่อผลสําเร็จทางการตลาดโดยจากเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) ซึ่งผลิตภัณฑการนิเย 

ไดมีการพฒันาการของการสื่อสารการตลาดโดยสวนหน่ึงของแผนการตลาดบูรณาการไปสูรูปแบบใหม

โดยใชสื่อใหมที่เรียกวาสื่อ “Application” และสื่อ “New Media” เขามามบีทบาทการผสมผสาน

การใชผานสวนประสมการธุรกจิในโลกปจจุบันผานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อตอบ 

สนองความตองการที่แทจริง และวัดผลไดเพื่อเปนประโยชนตอการสรางโอกาสทางการตลาด และ

การขยายกลุมลกูคาผูประกอบการธุรกจิในยุคไทยแลนด 4.0 และทําใหทราบถึงกระบวนการ 

กลุมเปาหมาย และองคประกอบทีส่ําคัญอื่น ๆ ของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งมีสวน 

ชวยในการนํามากําหนดเครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือแนวคําถามที่จะใชเปนเครือ่งมอืในการศึกษา

ครั้งน้ีเพือ่ใหไดมาซึง่ขอมลูในการศึกษา คนถึง กระบวนการสื่อสารการตลาดของธุรกิจโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการรับรูภาพลักษณตราสนิคา 

ความหมายของการรบัรู 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดอธิบายวา การรับรู เปนกระบวนการทีบุ่คคลแปลความจาก 

สิ่งเราเขามาสัมผสั โดยผานทางประสาทสมัผสัตาง ๆ และการแปลขอมูลตามความสามารถและ 

ประสบการณของแตละบุคคล ซึ่ง สรุีย เนียมสกลุ (2556) ไดใหความหมายทีส่อดคลองกบั ฉัตยาพร 

เสมอใจ (2550) โดยอธิบายวา การรบัรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลหน่ึงเลือกจัดการขอมูลและ

ตีความหมายของสิ่งเราเหลาน้ัน ซึง่แมวาบุคคลจะไดรบัสิง่เราเดียวกันในสถานการณเดียวกัน แต

บุคคลสองคนก็อาจตีความหมายสิ่งเราเหลาน้ันไดแตกตางกนั ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูกับความตองการและความ

คาดหวังของแตละบุคคล ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ ณัฐภร อินทุยศ (2556) ที่กลาววาการรบัรู 

หมายถึง กระบวนรวบรวม และการใหความหมายแกสิ่งเราน้ัน ๆ ที่มากระตุนวาแปลวาอะไร หรือเปน

การใหความหมายกับสิ่งแวดลอมรอบขางน้ันเอง เชน สิ่งทีเ่ห็นคืออะไร สิง่ที่ไดยินคืออะไร ซึ่งการรบัรู

มีกระบวนการที่ซับซอน และตองอาศัยประสบการณเดิมหรอืความรูที่มทีี่จะแปลความหมายสิง่เรา

เหลาน้ันไดถูกตอง อยางไรก็ตามการรบัรูเปนพื้นฐานที่สําคัญของแตละบุคคล เพราะการตอบสนอง

พฤติกรรมใด ๆ จะข้ึนอยูกบัการรับรูจากสภาพแวดลอมของตนและความสามารถในการแปลความ 

หมายของสภาพตอนน้ัน ๆ (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

 ดังน้ันจึงสรปุไดวา การรบัรูทีม่ีประสิทธิภาพจึงข้ึนอยูกับสิ่งเราและปจจัยการรับรูทีม่ี

ประสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาทสมัผสั และปจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรูเพิ่ม 

เจตคติ และความตองการ เปนตน การรบัรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือ การสมัผสั  

การแปลความหมาย และอารมณ 

 ความหมายของภาพลกัษณตราสินคา 

 ภาพลักษณตราสินคา คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคทีม่ีตอสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรือ

ตราสินคา (Brand) ใดตราหน่ึง การมีภาพลักษณตราสนิคาที่แข็งแกรงจะชวยเสรมิสรางใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกจิ โดย Kotler (2004) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา การ

สรางตราสนิคาเปนเรื่องสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจกัแพรหลาย สามารถกําหนดราคา

สินคาไดสูง สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให 6 คํานิยาม ตราสินคา วาเปน ช่ือ วลี เครื่องหมาย 

สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรอืสิง่เหลาน้ีรวมกัน เพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรอื

กลุมผูขายรายใด และเพือ่แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่ง รวิช เมฆสุนทรากลุ (2558) ไดอธิบาย

เพิ่มเติมวา ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคา

ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง หรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย

การคาหน่ึง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ

ของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัทเดียวกัน 
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แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลกัษณของตราย่ีหอถือวาเปนสิง่เฉพาะตัว 

โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงที่บริษัทตองการ

ใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากย่ีหออื่น ๆ 

 ดังน้ันแลว การเกิดภาพลักษณของตราสินคาข้ึนในใจของผูบริโภคน้ัน สวนหน่ึงเกิดจากการที่

ผูบริโภคไดสัมผัสและมปีระสบการณกบัตราสินคาน้ัน ๆ โดยไดรับการสงมอบสินคาและบรกิารจาก

ตราสินคาน้ัน จนกลายเปนภาพในใจของผูบริโภคข้ึนมา 

 องคประกอบของภาพลกัษณตราสินคา 

 Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาจงึบงบอกถึงตัวผูขาย หรอืผูผลิตภายใตกฎหมาย

เครื่องหมายการคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคา

แตกตางจากสินทรัพยอื่น เชน สิทธิบัตร และลิขสทิธ ที่มีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณ

ที่มีความสลับซับซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 

1) คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรอืคุณลักษณะที่

ชัดเจน ของผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเย่ียม ทนทาน และ

เกียรติภูมิศักด์ิศรีสงู 

2) คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองใหความหมายออกมา เปนคุณประโยชน

ตามหนาที่และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การ 

ใชงาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

3) คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต   

เชน Mercedes บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย ความรูสึกทางจิตใจ ความผูกพันธ 

และเกียรติภูมสิูง 

4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes 

เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันทีม่ีระเบียบ ประสทิธิภาพ และคุณภาพสูง 

5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา วาตราสินคา

ของเรามีบุคลิกอยางไรเชนกระชับกระเฉง หรหูรา ราคาแพง ใชงานสะดวก ผอนคลาย 

6) ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใช สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสทิธิภาพ (Performance) และ

ยังครอบคลุมไปถึงสิง่ที่จบัตองไมได (Intangible) อีกข้ันหน่ึง ไมวาจะเปน 

   - ความนาเช่ือถือ (Trust/ Reliability) 

   - ความมั่น ใจ (Confidence) 

   - ความคุนเคย (Familiarity) 

   - ประสบการณที่ไดสะสมมา (Shared Experiences) 
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   - ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) 

   - สถานภาพ (Status) 

   - บุคลิกภาพ (Personality) 

 เสรี วงษมณฑา (2541) ใหความหมายวา ภาพลักษณ คือ องคประกอบระหวางขอเทจ็จริง 

(Objective Fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ของคนใดคนหน่ึงกลายเปนความ 

จริงแหงการรับรู (Perceptual) ของบุคคลไมใชขอเท็จจรงิทีป่ราศจากอคติใด ๆ (Factual Reality) 

โดยไดจําแนกความสําคัญของภาพลักษณออกเปน 2 ประเด็นหลัก ๆ ตอไปน้ี 

1) ดานจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนดทิศทาง

พฤติกรรมของปจเจกชนทีม่ีตอสิง่ใดสิง่หน่ึงรอบตัวบุคคลน้ัน ถาบุคคลน้ันมีภาพลักษณเชิงบวกตอสิง่

ใดสิง่หน่ึงรอบตัว จะมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมา แตหากเขามีภาพลกัษณเชิงลบตอสิ่ง

เหลาน้ันก็มีแนวโนมจะแสดงพฤติกรรมลบออกมาเชนกัน และสิง่สําคัญคือ ภาพลักษณน้ันกอใหเกิด

อคติ (Bias) ในการพจิารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิง่หน่ึงทีเ่คยมีภาพลักษณมากอนหนาน้ีเพราะ

ภาพลักษณเปนเรื่องทีฝ่งใจ ยากจะแกไขภาพลกัษณเปนสิ่งที่คอนขางถาวร หากไมมีขอมูลทีเ่ดนชัด 

รุนแรง เขาไปมีผลกระทบตอภาพลกัษณภาพลักษณก็ไมเปลีย่นแปลง เพราะภาพลักษณจะเปนสิ่งที่

เปลี่ยนแปลงยาก ถามองวาอะไรเปนสิง่ดีทุกสิ่งทุกอยางที่เกีย่วของกับสิง่น้ันกจ็ะถูกมองวาดีไปดวย 

แมแตสิ่งที่ไมดีก็จะถูกมองวาดีและถามองวาอะไรเปนสิง่ไมดี ทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวกบัสิง่น้ันกจ็ะไมดี

ไปหมด แมแตสิง่ที่ดีก็อาจถูกมองดวยความเคลือบแคลงสงสยัซึ่ง ณัฐชยา ใจจูน (2557) พบวา ปจจัย

ดานการรบัรู ไดแก สิ่งเรา อวัยวะรบัสัมผสั ประสบการณเดิม ทัศนคติ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ดานธุรกิจ (Commercial) ในดานธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณเปนคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ที่มีใหกบัสินคาและบริษัท ซึ่งถือวาเปนประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological 

Benefit) ที่มีอยูในตัวสินคา ที่เปนตัวทีท่ําใหสินคาหลากหลายชนิดต้ังราคาไดสูงกวาคุณคาทางดาน

กายภาพและนับวันย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเรือ่ย ๆ ย่ิงสินคาหลากหลายย่ีหอมีความทัดเทียมดาน

กายภาพมากข้ึนเทาใด ภาพลักษณก็ย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเทาน้ัน จากความสําคัญน้ีเองจงึทําให

ภาพลักษณกลายเปนศาสตรหน่ึงทางการประชาสัมพันธทางการตลาด (Public Relations for 

Marketing) ซึ่ง Amron (2018) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ และการรบัรู มีความสามารถในเชิงบวก และมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 สรปุไดวา การรับรูภาพลักษณตราสินคา คือ การรบัรูถึงภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มี 

ตราสินคาใด ๆ หรือโลโกแบรนดสินคาทีเ่ปนเครื่องหมายการคาหรอืเครือ่งหมายการคาจดทะเบียน 

(เครื่องหมายการคา) เปนเครื่องหมายการคา สวนใหญการรบัรูของผูบริโภคจะพึ่งพาการโฆษณาและ

การสงเสรมิการขาย เพือ่ระบุตัวตนของผลิตภัณฑ โดยมุงเนนคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมจะมี
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หลายย่ีหอมาจากบริษัท เดียวกันแตก็ไมจําเปนตองหนาตาเหมือนกัน ดังน้ันอจึงกลาวไดวาการรับรู

เปนภาพเฉพาะตัวของแบรนด ทัง้น้ีข้ึนอยูกับการวางตําแหนงตราสินคาของบริษัทที่ตองการสราง

ความแตกตางใด ๆ จากย่ีหออื่น ๆ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค คือ การศึกษาปจจัยและกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคลน้ัน

เลือกสรรสิ่งตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของบคุคลน้ัน ๆ ซึ่งเปนกระบวนการศึกษา

ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการศึกษาทฤษฎีเกี่ยว 

กับพฤติกรรมผูบริโภค ในที่น้ีไดมีนักวิชาการหลายทานกลาวถึง ความหมายของคําวาพฤติกรรม 

(Behavior) และพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ไวหลายความหมาย แตจะนําเสนอเปน

บางสวนเทาน้ัน ดังน้ี พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผูบรโิภค 

ทําการคนหาการซือ้ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนอง

ความตองการของเขาและยังกลาวอีกวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจและการกระทํา

ของคนที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2552) ซึ่ง ชูชัย สมิทธิไกร 

(2553) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวของกบัการ

ตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลอื (Dispose)  

ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เพือ่ตอบสนองความตองการ และความปรารถนาของตน 

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการ 

เลือกสรรผลิตภัณฑและบริการ โดยผานกระบวนการตัดสินใจ เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความ

ตองการของตนเองได 

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

หรือวิจัย ถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ

ประสบการณทีจ่ะทําใหผูบริโภคพงึพอใจ ซึง่คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด 

กลยุทธการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2552) 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

 
 

ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G.  (1990).  Marketing an introduction (3rd ed.).  NJ: 

Prentice Hall.  

 

ดังที่เห็นจากภาพจะแสดงถึงรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ที่จะแสดงรายละเอียดให 

เห็นถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจทีจ่ะเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือตัวสินคา ที่เกิดจากสิง่กระตุน 

(Stimuli) ที่ไดผานเขามายังความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบไดเหมือน

ดังกลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนความเปนไปไดในทิศทางใดของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดหรือผูผลิต

จะสามารถรบัรูไดก็ตอเมือ่ผูบริโภคไดรบัสิง่กระตุนและจึงทําใหเกิดการตอบสนองข้ึน (Response)  

  1) สิ่งกระตุนจากภายนอกของผูซื้อ (Stimuli) หรอืที่เรียกวา สิ่งกระดุนตอความ

ตองการของผูบรโิภคที่อาจจะมสีาเหตุมาจากแรงกระตุนภายใน ดังตัวอยาง เชน ความกระหาย 

อาการเจ็บปวย หรือเปนสิ่งกระตุนจากแรงที่อยูภายนอก เชน สิ่งกระตุนทางการตลาดตาง ๆ และสิ่ง

กระตุนอื่น ๆ ทัง้น้ีนักการตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญกบัสิ่งกระตุนหรือสิง่เราภายนอกมากกวา 

โดยที่พยายามจัดกับสิ่งกระตุนภายนอกเนนไปทีส่ิ่งกระตุนทางการตลาดเปนหลัก เพื่อที่จะสามารถ

สรางแรงจูงใจแกผูบรโิภคใหเกิดความตองการซื้อหรือบริโภคน้ันเอง 

   ก. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสวนกระตุนที่นักการ

ตลาดหรอืผูผลิตน้ันสามารถควบคุมและจัดการได เปนการกระตุนที่มสีวนเกี่ยวของกับสวนประสมทาง
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การตลาด (Marketing Mix) อันไดแก สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ คือ การออกแบบบรรจุภัณฑใหมี

ความสวยสวยงามโดดเดนสะดุดสายตา สิ่งกระตุนดานราคา คือ การกําหนดเงื่อนไขของการชําระเงิน

รวมไปถึงการเสนอสวนลดหรือรูปแบบการจายคาสินคาที่เหนือกวาคูแขงได สิ่งกระตุนดานการจัดการ

ชองทางการจัดจําหนาย คือ การจัดการใหตัวสินคาหรือผลิตภัณฑน้ันสามารถออกจําหนายไดอยาง

ทั่วถึงและมากที่สุด และสุดทายสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด คือ การจัดโปรโมช่ันตาง ๆ ไมวา

จะเปนการลด การแลก การแจก การแถม หรือแมกระทั้งการจัดทําสื่อโฆษณาอยางสม่ําเสมอ ซึ่งหาก

สิ่งเหลาน้ีทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดีและสามารถจัด

ความเหมาะสมใหแกความตองการของกลุมผูบริโภคแลวยังเปนเครื่องมือที่สามารถจะกระตุนความ

ตองการของผูบรโิภคเพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ในที่สุด 

   ข. สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) เปนสิง่กระตุนที่อยูภายนอกองคกร

และเปนสิง่ที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได อันไดแก สงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน สภาวะทาง

เศรษฐกจิและรายไดของผูบรโิภคน้ันจะมผีลตอความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริโภคของตัวผูบริโภค 

สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การสื่อสารที่มีความทันสมัย และรวดเร็วสงผลใหผูบริโภคน้ันตองการ 

ใชเทคโนโลยีมากย่ิงข้ึน สิง่กระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายการเพิ่มหรอืลดภาษี 

ของผลิตภัณฑหรอืสินคาชนิดใดใดที่จะมีผลตอความตองการในตัวผลิตภัณฑหรือสินคาชนิดน้ัน  

และสุดทายสิง่กระตุนทางวัฒนธรรม เชน ประเพณีในเทศกาลตาง ๆ ที่จะสามารถเปนตัวกระตุนให

เกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑบางอยางของเทศกาลน้ัน ๆ  

  2) ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) คือ กลองดําลักษณะความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภค (Buyer Characteristic) ที่ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยดานตาง ๆ ดังเชนตอไปน้ี 

ปจจัยดนสงัคม ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และปจจัยสวนบุคคล นอกจากน้ียัง

ไดรับอิทธิพลจากกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) มีทั้งสิ้น 5 ข้ันตอน คือ 

การรบัรูปญหา การคันหาขอมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ

สินคาหรอืผลิตภัณฑ 

  3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Responses) คือ การตัดสินใจทีจ่ะบริโภค 

หรือซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคน้ันจะมีรปูแบบการตัดสินใจตาง ๆ ดังเชน การเลือกผลิตภัณฑที่จะมา

ตอบสนองความตองการ (Product Choice) เชน การเลือกนํ้าเตาหูกบัปาทองโกมาเปนอาหารเชา 

หรือเลอืกทีจ่ะกินอาหารอเมริกันเปนอาหารเชา การเลือกตราสินคาหรือตราผลิตภัณฑ (Brand 

Choice) เชน การเลอืกย่ีหอหรือตราผลิตภัณฑของนมสดทีต่องการจะบริโภค การเลือกผูขาย 

(Dealer Choice) เชน การเลือกซื้อเสื้อผาสําหรับผูหญิง ผูบริโภคจะมุงเนนไปที่ผูขายทีเ่ปนผูหญิง

มากกวา การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) เชน การไปตลาดต้ังแตเชาเพื่อที่จะไดปลาสด ๆ 
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การเลือกปรมิาณในการซือ้ (Purchase Amount) เชน การเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือสินคาที่ปริมาณ

เพียงพอ ไมวาจะเปน จํานวนกลองนํ้าผลไมที่ตองการจะบรโิภคในแตละวัน เปนตน 

 วิชิต อูอน (2557) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุม บุคคล 

หรือองคการ และกระบวนการทีผู่บริโภคใชในการเลอืก คํานึงถึง การตัดทิง้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ บรกิาร 

ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตองการและผลทีค่าดวาจะเกิดข้ึนตอการตัดสินใจ ของ

ผูบริโภค และสงัคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการรวมหลักการของจิตวิทยา สังคม วิทยา มานุษยวิทยา

สังคม และเศรษฐศาสตร เพื่อศึกษา และทําความเขาใจตอกระบวนการการตัดสินของผูบริโภค ทั้ง

รูปแบบบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคขอบุคคล อาทิ ลักษณะทาง ประชากรศาสตร และ

ตัวแปรดานพฤติกรรมมเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภค โดยทั่วไปทีม่ีอิทธิพล

ตอผูบริโภคโดยตรงไมวาจะเปนกลุมบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน คนรัก คูสมรส บุคคลอางองิ และ

สภาพแวดลอมทีส่งผลตอพฤติกรรมของผูบรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก 

หรือการตอบสนองของแตละบุคคลกับการใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการใน การตัดสินใจ 

ที่มีผลตอการแสดงออก 

 สรปุไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาปจจัยและกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคล

น้ันเลือกสรรสิ่งตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของบุคคลน้ัน ๆ ซึง่เปนกระบวนการศึกษา

ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจ ซึง่การเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ทีม่ีผลในการ 

จูงใจหรอืกํากบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน่ันเองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภค

ไดสําเรจ็ผล ดวยการสามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคาซือ้สินคา และมีความจงรกัภักดีที่จะซื้อซ้ํา

ในครั้งตอไปเรื่อย ๆ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการซือ้หรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสนิคาหรือ

บริการของผูบริโภค ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัจากการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2552) ซึ่งนักการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคและตองศึกษาทาความเขาใจวา

ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริง ๆ อยางไร รวมทัง้ตระหนักถึงการซื้อผลิตภัณฑน้ันยังมบีุคคลหลายฝาย

เขามามีบทบาทเกี่ยวของ ไมไดเฉพาะแตผูบริโภคที่เปนผูซื้อเทาน้ันผูบรโิภคแตละคนจะมีกระบวนการ

ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกนั โดยจุดมุงหมายเดียวกัน คือ ตองการสินคาที่ดีที่สุดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการและความพอใจ (เพ็ญศรี แชมมณี, 2554) นอกจากน้ี Kotler (2000) กลาววา 

การทีผู่บริโภคจะทําการตัดสินใจน้ัน จะประกอบดวยปจจัยภายใน เชน แรงจูงใจ การเรียนรู การรับรู 
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ทัศนคติและบคุลกิภาพของผูบริโภคจะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักในการที่มีสินคาใหเลือก

หลากหลาย กจิกรรมที่มผีูบริโภคเขามาเกี่ยวของสมัพันธกับขอมูลทีม่ีอยู หรือขอมลูทีฝ่ายผูผลิตใหมา 

และสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลาน้ัน  

 จึงสรปุไดวา การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจาก

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลอืกตาง ๆ ของสินคา และบริการอยู

เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมลูและขอจาํกัดของสถานการณ การตัดสินใจจงึเปน

กระบวนการทีส่ําคัญ และอยูภายในจิตใจของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ (Buying Decision Process) คือ ข้ันตอนตาง ๆ ที่ผูบริโภค

ตองผาน หรือพจิารณาหรือลงมือกระทําอยางเปนลําดับ และดําเนินตอเน่ืองไปจนกระทั่งเกิดการ 

ตัดสินใจซือ้ และลงมือซื้อสินคาหรอืบริการ ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2552) ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท และศุภร เสรรีตัน.  (2552).  การบริหารการตลาดยุคใหม. 

กรุงเทพฯ: เพชรจรสัแสงธุรกิจ. 

  

1) การรบัรูถึงปญหา (Problem Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถึงความตองการ

ภายในของตนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิง่กระตุนจากภายในและภายนอกเชนความหิวความ

กระหายความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความ

ตองการที่เปนความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยาสิ่งเหลาน้ี เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหน่ึงจะ

กลายเปนสิง่กระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุน จากประสบการณในอดีตทําใหเขารู

วาจะตอบสนองตอสิ่งกระตุนอยางไร 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 

และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกบัผูบรโิภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมลูที่

เกี่ยวของมากข้ึน ซึง่ในบางครั้งความตองการทีเ่กิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันทีความ

 

การรับรู 

ถึงปญหา 

 

การคนหา 

ขอมูล 

 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 

พฤติกรรม

ภายหลัง 
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ตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลงัเมือ่ความตองการถูกกระตุนไดถูก

สะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยาหน่ึงคือความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ

เขาจะพยายามคนหาขอมลู เพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนโดยแหลงขอมลูของผูบริโภค

ประกอบดวย 5 กลุม คือ 

2.1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพือ่น เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

2.2) แหลงการคา ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 

2.3) แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา 

เปนตน 

2.4) แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 

2.5) แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวย

วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล

มาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพึงพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผูบรโิภคจะ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่ชอบมากทีสุ่ด 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซื้อและทดลอง

ใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑซึ่ง

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อที่นักการตลาดตองติดตาม และใหความสนใจมีดังน้ี 

5.1) ความพึงพอใจภายหลังการซือ้เปนระดับความพึงพอใจของผูบริโภค

ภายหลังจากที่ไดซือ้สินคาไปแลว 

5.2) การกระทําภายหลังการซื้อความพงึพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะ

มีผลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมา

ซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครัง้ 

5.3) พฤติกรรมการใช และการกําจัดภายหลงัการซื้อซึง่เปนหนาที่ของ

นักการตลาดที่จะตองคอยติดตามวาผูบรโิภคใช และกําจัดสนิคาน้ันอยางไร 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสรปุไดวา การตัดสินใจซื้อหรือใชบรกิารของผูบริโภคน้ัน เปนการ

พิจารณาทางเลือกที่มีอยู และมีการหาขอมลูเพื่อพิจารณาและประเมินทางเลือกตาง ๆ น้ันโดยการ
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เปรียบเทียบและเสาะหาทางเลอืกที่ดีทีสุ่ด และทําการตัดสนิใจในข้ันสุดทาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค

ที่ตองการโดยเปนการกระทําทีร่อบคอบและผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคาหรือบรกิารที่ชอบมากที่สุด 

 

2.5 โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ผลิตภัณฑการนิเย (Garnier) อยูในเครือของบริษัท ลอรีอลั อินเตอรเนชันแนล ประเทศ

ฝรัง่เศส สําหรับในประเทศไทย บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดนําเขาและเปนตัวแทนจําหนาย

ภายใตแบรนดการนิเย เปดตัวเปนครั้งแรกเมือ่ป 2542 ในป 1904 ผลิตภัณฑตัวแรกของ การนิเยถือ

กําเนิดข้ึนโดยนาย อัลเฟรด อามัวร การนิเย ณ เมืองบลัวส ประเทศ ฝรั่งเศส ผูคิดคนผลิตภัณฑโลช่ัน

บํารุงเสนผมที่ผลิตมาจากพืชการนิเย มีจุดเดนและเปนที่รูจกัจากการผสมผสานวัตถุดิบที่พัฒนามาจาก

ธรรมชาติ ไมวาจะเปนจากผลไม เมล็ดพันธุ พรรณไม และดอกไม ที่มีประโยชน และคุณสมบัติชวย

บํารุงผิวและเสนผม โดยผานกรรมวิธีและกระบวนการสกัดที่เช่ียวชาญเพื่อใหไดคุณประโยชนจาก

ธรรมชาติอยางเต็มประสิทธิผล       

กลุมผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men แบงออกเปน 3 ผลิตภัณฑ ดังน้ี 

 1) การนิเย เมน เทอรโบไลท ออยล คอนโทรล     

 2) การนิเย เมน พาวเวอรไวท      

 3) การนิเย เมน แอคโนไฟท 

 ตัวอักษรและโลโก 

 ผลิตภัณฑ Garnier Men จะออกแบบสญัลกัษณของโลโก โดยใชใบไม เปน Symbolic ใน

การสือ่ถึงความเปนอัตลักษณของแบรนด เพื่อสือ่ถึงสรรพคุณที่มาจากธรรมชาติ ลักษณะอกัษรจะเปน

ตัวอักษรที่ดูแข็งแรง เพื่อเนนยํ้าวาเปนผลิตภัณฑสําหรับผูชายใชสีเขียว เพื่อความสบายตาและเปนสทีี่

สื่อถึงความเปนธรรมชาติ 

 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ Garnier Men ประกอบดวยเครื่องมือสือ่สารหรือ

กิจกรรม ดังน้ี 

1) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณการดานการโฆษณา   

1.1)  การโฆษณาทางโทรทัศน 

   Garnier Men มีการเผยแพรโฆษณาผานทางโทรทัศน ซึ่งเปนสื่อทีส่ามารถ

กระจายขอมูลที่เขาถึงผูชมไดโดยงาย  

1.2) การโฆษณาผานทางสื่อออนไลน 

สื่ออออนไลนถือเปนสือ่ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยงาย สะดวก 

และ Garnier Men มีการโฆษณาผานสื่อออนไลนทัง้ทางเพจ Facebook ของ Garnier Men และ

เว็บไซตหลัก นอกจากน้ียังมีการเผยแพรโฆษณาทาง Youtube อีกดวย 
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2) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดานการขายโดยพนักงานขาย 

เมื่อมกีารเปดตัวผลิตภัณฑโฟมลางหนา Garnier Men จะมีการเสนอสินคาทดลอง

ใหกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดเกิดความสนใจ และเพิ่มการจดจําสินคามากย่ิงข้ึน  

3) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดานการสงเสรมิการขาย 

3.1) การใหของแถม หรือแจกของแถม 

จากกจิกรรมที่ยกมาขางตนน้ี ถือเปนกจิกรรมการสงเสริมการขายของ 

Garnier Men โดยรวมมือกับหางสรรพสินคาช้ันนํา โดยใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

Garnier Men นํารหสัในใบเสร็จที่ได สง SMS เพื่อลุนรางวัลมลูคาตาง ๆ โดยจากการกจิกรรมครั้งน้ี 

มีผูบริโภคใหความสนใจกันอยางลนหลาม สังเกตไดจากการถามตอบ กดไลค กดแชร จากหนาเพจ

ของ Garnier Men การสงเสรมิการขาย ถือเปนกจิกรรมทางการตลาดขององคกรที่สามารถกระตุนให

เกิดการขายไดในทันท ีและรวดเร็วที่สุด  

3.2) การลดราคาสินคา 

Garnier Men ถือเปนผลิตภัณฑทีม่ีการจัดทําโปรโมช่ันตาง ๆ อยูตลอด 

เพื่อสรางความสนใจใหแกผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดการซือ้สินคา 

4) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการประชาสัมพันธ    

4.1) โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร  

ในการแขงขัน Free Fire เปนการแขงขันเกมมือถืออนไลนทีเ่ปนที่นิยมกัน

อยางแพรหลายทั่วโลก ในการแขงขันครั้งน้ีเปนการแขงขันเพื่อคนหาตัวแทนของประเทศไทย 2 คน 

ไปชิงแชมประดับโลก ในการแขงขันจะจัดการแขงขันในวันที่ 7 เมษายน 2562  

4.2) มีการจัดกิจกรรมการออกบูธ Garnier Men  

ซึ่งเปนการประชาสัมพันธควบคูไปกบัการจัดกจิกรรมสงเสรมิการขาย เชน 

การจัดบูธ และขายสินคาไปพรอมกัน 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณ 

ตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได 

ศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ คือ การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม และแหลงขอมลูทุติยภูมิ  

ซึ่ง ไดแก การศึกษาและคนควาจากเอกสาร สิง่พิมพ วิทยานิพนธ งานวิจัยทั้งในประเทศไทย  

และตางประเทศ บทความ ตํารา และสื่ออเิลก็ทรอนิกส ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตาม 

ลําดับ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกบัระเบียบ

วิธีการวิจัยดังน้ี 

3.1 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 3.3 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

 3.4 วิธีการทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรสําหรบัการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ทั้งสิ้น 5,676,648 คน 

(กรมการปกครอง, 2562) โดยทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรในการคํานวณ ของ 

Yamane (n.d. อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2549) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยยอมใหมีคาความ

แปรปรวนเทากับ 5% ไดผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงในการแจกแบบสอบถาม โดย

แจกตามหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสูตรที่ใชในการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง

มีดังน้ี  

 

   n = 

   

 

 N 

       1 + N(e)2 
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     5,676,648 

1 + 5,676,648(0.05) 2 

  
        5,676,648 

        14191.62 

 

เมื่อ n = ขนาดตัวอยาง 

   N = ขนาดประชากร 

   e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 5% 
 

 

แทนคา n = 
   

 

 =   

     

 =                400 

 

ดังน้ันจํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ 400 คน ทั้งน้ีผูวิจัยทําการเพิ่มกลุมตัวอยาง

อีก 10% ไดจํานวนตัวอยาง 440 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม และ

ความถูกตองสมบูรณของงานวิจัย 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.2.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  3.2.1.1 ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับ การสื่อสารการตลาดและ

การรบัรูภาพลักษณตราสินคาทีส่งผลตอการตัดสินใจ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  3.2.1.2 สรางแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางข้ึนไปเสนอตอ

อาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตอง และเพื่อขอคําแนะนําปรับปรงุแกไขแบบสอบถามใหถูกตอง

เหมาะสมโดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ 

   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ย่ีหอโฟมลางหนา ความถ่ีในการซื้อโฟมลางหนา และราคาโฟมลาง

หนาที่เลือกซื้อ ซึ่งเปนคําถามปลายปด ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 8 ขอ 

   สวนที่ 2 ขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอ

คําถามทั้งหมด 18 ขอ 
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   สวนที่ 3 ขอมูลการรับรูภาพลกัษณตราสินคา โดยเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอ

คําถามทั้งหมด 18 ขอ 

   สวนที่ 4 ขอมูลารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามปลายปด ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 8 ขอ 

  ทั้งน้ีสําหรบัแบบสอบถามสวนที่ 2 – 4 ขอคําถาม มีลักษณะปลายปด ใชมาตรวัด

ประมาณคา (Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับ

การวัดดังน้ี 

  ระดับความความคิดเห็นนอยทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 1 

  ระดับความความคิดเห็นนอย   มีคาคะแนนเปน 2 

  ระดับความความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

  ระดับความความคิดเห็นมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

  ระดับความความคิดเห็นมากทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 5 

 

   ซึ่งมเีกณฑการแปลความหมายของคะแนนจากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนน

เฉลี่ยในแตละระดับช้ันโดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของช้ันดังน้ี 

 

   ความกวางของอันตรภาคช้ัน =    คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                  จํานวนช้ัน 

       =    5-1  

                     5  

       =    0.80  

 

   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากทีสุ่ด 

   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 

   คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยทีสุ่ด   
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  3.2.1.3 นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด และนําไปวิเคราะหหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม และนําผลที่ไดจากการหาคาความเช่ือมั่นไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา 

  3.2.1.4 นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไปทดสอบกบักลุมตัวอยางจํานวน 440 ชุด 

 3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

  3.2.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ได 

สรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษา และผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลอง 

ของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา (ผลการวิเคราะหใน

ภาคผนวก ข) ซึ่งผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ที่พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1) ผศ.ดร.ภัทรภร สงัขปรีชา 

2) คุณพงษภัค วงษนิกร 

3) ภญ.นิชดา  จึงประสิทธ 

วิธีการ และข้ันตอนการประเมิน 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาผูวิจัยไดกระทําได โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ และขอ

คําถามใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพจิารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพจิารณา 

ซึ่งดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ  

 ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 

คาดัชนีความสอดคลองที่ยอมรบัไดตองมีคาต้ังแต 0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 

 

  สูตรในการคํานวณ  
N
RIOC 

  

      

  IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกบัวัตถุประสงค 

  R  คือ คะแนนของผูเช่ียวชาญ 

  RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผูเช่ียวชาญแตละคน 

    คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 
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ผลจาการวัดคาความเช่ือมั่น พบวา คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 30 ชุด มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.933 และคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถาม เมื่อนําไปใชกบักลุมทดลองจํานวน 440 ชุด มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

โดยรวมเทากับ 0.934 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อวิจัยในเรื่องความสัมพันธระหวางการสือ่สารการตลาดและการ

รับรูภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร

มีการเก็บขอมูลดังน้ี 

3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ รวบรวมจากการออกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยกําหนดกลุม

ตัวอยาง 400 ตัวอยาง โดยแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคา และสถานที่ชุมชนชนตาง ๆ ใน

กรุงเทพมหานคร 

 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ รวบรวมขอมลูโดยการศึกษา และคนควาจากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ 

ทั้งจากสิ่งพิมพ บทความ ตํารา สื่ออิเล็กทรอนิกส วิทยานิพนธ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศ 

 

3.4 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยไดกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามซึ่งเปนออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

สถิติพื้นฐานที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวยคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายขอมลูในสวนขอมลูสวน

บุคคลของผูตอบ วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ และเพื่ออธิบายขอมูลในสวนขอมูล

ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด การรบัรูภาพลักษณตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ       

โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 3.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

 ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง การวิเคราะหเพื่อทดสอบความมีอทิธิพลหรือการสงผลตอกัน

ระหวางตัวแปรอสิระ ไดแก 1) ปจจัยสวนบุคคล 2) การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ และ 3) การ

รับรูภาพลักษณตราสินคา กับตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ใชมาตรวัดอันตรภาคช้ัน และเพือ่ทดสอบถึงความสมัพันธของตัวแปรอิสระ และ

ตัวแปรตามดังกลาวจึงใชการวิเคราะห t–test, One-way ANOVA และการวิเคราะห Correlation 
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Coefficient (Pearson) เพื่อคํานวณหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ซึ่งเกณฑในการแปล

ความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน มีดังน้ี 

   

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ         ความหมาย    

  +0.8 ข้ึนไป   มีความสัมพันธอยูในระดับมาก 

  +0.61-0.80                          มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางมาก 

  +0.41-0.60   มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 

  +0.21+0.40   มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางนอย 

  +0.01-0.20   มีความสัมพันธอยูในระดับนอยที่สุด 

  0.0    ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณ 

ตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชการวิเคราะห

ขอมูลเพื่อการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานทีเ่กี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาว

ผูวิจัยไดเกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 440 ชุด คิดเปน

อัตราการตอบกลับรอยละ 100 มีการตอบแบบสอบถามที่ใชการไดมีจํานวน 440 ชุด และนํามา

ประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติสําเรจ็รูป โดยผลการวิเคราะหแบงออกเปนสวน ๆ ดังน้ี 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

4.3 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณตราสินคา 

4.4 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men  

4.5 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจก

แจงความถ่ี คารอยละเพื่ออธิบายถึงลกัษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ย่ีหอโฟมลางหนา ความถ่ีใน

การซื้อ และราคาผลิตภัณฑที่ซือ้ 

 

ตารางที ่4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

ชาย 309 70.2 

หญิง 131 29.8 

รวม 440 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ   

ตํ่ากวา 20 ป 20 4.5 

20 - 29 ป 98 22.3 

30 - 39 ป 183 41.6 

40 – 49 ป 106 24.1 

50 – 59 ป 16 3.6 

60 ปข้ึนไป 17 3.9 

รวม 440 100.0 

ระดับการศึกษา   

มัธยมปลาย/ปวช. 39 8.9 

อนุปรญิญา/ปวส. 52 11.8 

ปริญญาตร ี 320 72.7 

ปริญญาโท 29 6.6 

รวม 440 100.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

นอยกวา 10,001 บาท 58 13.2 

10,001 – 20,000 บาท 37 8.4 

20,001 – 30,000 บาท 203 46.1 

30,001 – 40,000 บาท 48 10.9 

40,001 – 50,000 บาท 94 21.4 

รวม 440 100.0 

อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 35 8.0 

เจาของธุรกิจ 58 13.2 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

พนักงานบริษัทเอกชน 124 28.2 

ขาราชการ 79 18.0 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 85 19.3 

รับจาง 13 3.0 

อาชีพอิสระ 34 7.7 

แมบาน/พอบาน 12 2.7 

รวม 440 100.0 

ยี่หอโฟมลางหนา   

Garnier Men 187 42.5 

Nivea Men 126 28.6 

L’Oreal Men Expert 82 18.6 

Vaseline Men 26 5.9 

Pond’s Men 19 4.3 

รวม 440 100.0 

ความถ่ีในการซื้อ   

เดือนละครั้ง 99 22.5 

2 เดือนครั้ง 126 28.6 

3 เดือนครั้ง 199 45.2 

4 เดือนครั้ง 16 3.6 

รวม 440 100.0 

ราคาผลิตภัณฑท่ีซื้อ   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท 121 27.5 

100 – 299 บาท 199 45.2 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ราคาผลิตภัณฑท่ีซื้อ   

300- 499 บาท 63 14.3 

500 บาทข้ึนไป 57 13.0 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที ่4.1 ผลการศึกษาขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปน

เพศชาย จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 70.2 และเพศหญงิ จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 29.8 

ดานอายุ สวนใหญมีอายุ 30–39 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 41.6 รองลงมา อายุ 40–49 ป 

จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 24.1 ถัดมาอายุ 20–29 ป จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 22.3 อายุ 

ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.5 อายุ 60 ป ข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 3.9 

และอายุ 50–59 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.6 

ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 72.7 

รองลงมา การศึกษา อนุปรญิญา/ปวส. จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 11.8 การศึกษา มัธยมปลาย/

ปวช. จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 8.9 และการศึกษาปรญิญาโท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 

6.6 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน 203 คน 

คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมารายได 40,001–50,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 21.4 

รายได นอยกวา 10,001 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 รายได 30,001–40,000 บาท 

จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และรายได 10,001–20,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปน 

รอยละ 8.4 สวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมา 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 19.3 อาชีพ ขาราชการ จํานวน 79 คน คิดเปน

รอยละ 18.0 อาชีพ เจาของธุรกจิ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.0 อาชีพอิสระ จํานวน 34 คนต คิดเปนรอยละ 7.7 อาชีพรับจาง 

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และอาชีพแมบาน พอบาน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.7 

สวนใหญเลือกซื้อโฟมลางหนาย่ีหอ Garnier Men จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 42.5 

รองลงมา Nivea Men จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ถัดมา L’Oreal Men จํานวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 18.6 ถัดมา Vaseline Men จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 5.9 และย่ีหอ Pond’S  
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x

x

Men จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.3 โดยสวนใหญมีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนตอครั้ง จํานวน 199 

คน คิดเปนรอยละ 45.2 รองลงมา 2 เดือนครัง้ จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ถัดมา เดือนละ

ครั้ง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ 4 เดือนครั้ง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.6

นอกจากน้ีราคาผลิตภัณฑที่ซื้อสวนใหญมีราคา 100–299 บาท จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 45.2 

รองลงมา ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมา 300 - 499 บาท 

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และ 500 บาท ข้ึนไป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

 

4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การวิเคราะหการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพือ่อธิบายถึงขอมลู 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การสงเสรมิการขาย การใหขาว

และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การโฆษณา และการจัดกจิกรรม สรปุไดตามตารางและ

คําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

ตารางที ่4.2: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การดานการขายโดยพนักงานขาย 

   

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 

1. พนักงานขายมกีารเสนอขายโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men แกทาน 

3.56 .712 มาก 

2. พนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men 

3.52 .905 มาก 

3. พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men กับตัวทาน 

3.62 .913 มาก 

รวม 3.56 .747 มาก 

 

จากตารางที ่4.2 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการขายโดย

พนักงานขายในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.56 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่

มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

x
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Garnier Men กับตัวทาน มีคาเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอขายโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men แกทานมีคาเฉลี่ย 3.56 และพนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.52 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.3: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการสงเสริมการขาย 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการสงเสริมการขาย 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของ

แถม หรือแจกของแถม 

3.55 .924 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจก

ตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใช 

3.68 .849 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการลด

ราคาบอยครัง้ 

3.64 1.111 มาก 

รวม 3.62 .886 มาก 

 

จากตารางที ่4.3 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการสงเสริม

การขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.62 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคา

เพื่อทดลองใช มีคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการลดราคาบอย 

ครั้ง มีคาเฉลี่ย 3.64 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของแถม หรือแจกของแถมมี

คาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

x

x
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ตารางที ่4.4: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men   

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

3.77 1.070 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร 

ในรายการตาง ๆ 

3.54 1.123 มาก 

3. ดารา นักแสดงมีการกลาวถึงสินคาของโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men  

3.59 1.061 มาก 

รวม 3.63 1.032 มาก 

 

จากตารางที ่4.4 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการใหขาว 

และการประชาสัมพันธ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ผูจดัจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ดารา นักแสดง มกีารกลาวถึง

สินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.59 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

เปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน มีคาเฉลี่ย 3.54 

ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.5: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการตลาดทางตรง 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทาง Internet  

3.56 1.362 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 

x

x

x

x
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ตารางที ่4.5 (ตอ): คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ

  บูรณาการดานการตลาดทางตรง 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทางนิตยสาร  

3.49 .987 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทาง E-mail  

3.60 .991 มาก 

รวม 3.55 .985 มาก 

 

จากตารางที ่4.5 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการตลาด

ทางตรง ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.55 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผาน

ทาง E-mail มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผาน

ทาง Internet มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผานทาง

นิตยสาร มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.6: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การดานการโฆษณา 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการโฆษณา 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ทางโทรทัศน  

3.53 .964 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ทางสื่อสิ่งพิมพ  

3.65 1.171 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ผานทางสื่อออนไลน 

3.40 .927 มาก 

รวม 3.52 .937 มาก 

x

x

x

x
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จากตารางที ่4.6 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการโฆษณา  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.52 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณาทางสื่อสิง่พิมพ เชน 

หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ มีคาเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการ

โฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.53 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณาผานทางสื่อ

ออนไลนมีคาเฉลี่ย 3.40 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.7: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการจัดกจิกรรม 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานกการจัดกิจกรรม 

คาเฉลีย่       

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดอีเวนท

เพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ 

3.67 1.222 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออกงาน

แสดงสินคา 

3.75 .959 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัด

กิจกรรมบันเทิงตามสถานที่ตาง ๆ เชน  

การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชน  

3.71 .822 มาก 

รวม 3.71 .910 มาก 

 

จากตารางที ่4.7 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการจัด

กิจกรรมในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออกงานแสดงสินคา 

มีคาเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกจิกรรมบันเทิงตามสถานที่

ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชนมีคาเฉลี่ย 3.71 และโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men มีการจัดอีเวนตเพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 

 

 

 

x

x



42 

4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

การวิเคราะหการรบัรูภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพือ่อธิบายถึงขอมูลการรบัรู

ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม  

ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

ตารางที ่4.8: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลกัษณตราสินคา  

ดานคุณสมบัติ 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณสมบัติ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไม

ระคายเคืองผิวหนา 

3.55 1.110 มาก 

2. ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มี

ความโดดเดนเปนเอกลักษณ 

3.65 1.188 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มา

จากธรรมชาติ 

3.70 .991 มาก 

รวม 3.63 .979 มาก 

 

จากตารางที ่4.8 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มาจากธรรมชาติ  

มีคาเฉลี่ย 3.70 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความโดดเดนเปน

เอกลักษณมีคาเฉลี่ย 3.65 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไมระคายเคืองผิวหนา 

มีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

x

x

x
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ตารางที ่4.9: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลกัษณตราสินคา  

 ดานคุณประโยชน 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณประโยชน 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิว

สวางใสข้ึน 

4.06 .767 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความ

สะอาดผิวหนาไดอยางดีเย่ียม 

4.02 .839 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคาง

ที่เปนอันตรายตอรางกายและสิง่แวดลอม 

3.97 .874 มาก 

รวม 4.01 .722 มาก 

 

จากตารางที ่4.9 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณประโยชน  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 4.01 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิวสวางใสข้ึน มีคาเฉลี่ย 

4.06 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความสะอาดผิวหนาไดอยางดีเย่ียมมี

คาเฉลี่ย 4.02 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคางที่เปนอันตรายตอรางกายและ

สิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.97 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.10: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานคุณคา 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณคา 

คาเฉลีย่                 

(   ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความ

ประทับใจในการใชงาน 

3.83 .960 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 

x

x

x

x
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ตารางที ่4.10 (ตอ): คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลักษณตรา

 สินคาดานคุณคา 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณคา 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสกึ

หรหูรา สะทอนรสนิยมของผูใช 

3.94 .832 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสกึ

คุมคากับราคาทีจ่ายไป 

4.04 .769 มาก 

รวม 3.93 .745 มาก 

 

จากตารางที ่4.10 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณคา ในภาพรวม 

มีคาเฉลี่ย 3.93 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด

เปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกคุมคากับราคาที่จายไป มีคาเฉลี่ย 

4.04 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกหรหูรา สะทอนรสนิยมของผูใช  

มีคาเฉลี่ย 3.94 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความประทบัใจในการใชงานมีคาเฉลี่ย 

3.83 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.11: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานวัฒนธรรม 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานวัฒนธรรม 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย มีกระบวนการผลิตที่เปนมิตร

กับสิง่แวดลอม 

3.80 .875 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย เปนผูนํานวัตกรรมใหม ๆ ใน

การผลิต 

3.43 .994 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย ดําเนินงานอยางมีจริยธรรม

และรบัผิดชอบตอสงัคม 

3.76 .860 มาก 

รวม 3.66 .789 มาก 

x

x

x

x
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จากตารางที ่4.11 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.66 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีกระบวนการผลิตทีเ่ปนมิตร 

กับสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ดําเนินงานอยางมี

จริยธรรมและรบัผิดชอบตอสงัคมมีคาเฉลี่ย 3.76 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนผูนํา

นวัตกรรมใหม ๆ ในการผลิตมีคาเฉลี่ย 3.43 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.12: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานบุคลิกภาพ 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานบุคลิกภาพ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปน

ผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขาย 

3.56 1.200 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่น

ในการพัฒนาสินคา 

3.53 1.115 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

3.63 1.267 มาก 

รวม 3.59 1.127 มาก 

 

จากตารางที ่4.12 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ีเอกลกัษณเฉพาะตัว 

มีคาเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปนผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขาย

มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่นในการพัฒนาสินคามีคาเฉลี่ย 3.53 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

x

x
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ตารางที ่4.13: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานผูใช 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานผูใช 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคน

ทันสมัย 

3.61 .968 มาก 

2. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุน

ใหม 

3.71 1.047 มาก 

3. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคน

ฉลาดเลอืก 

3.74 1.008 มาก 

รวม 3.71 .932 มาก 

 

 จากตารางที ่4.13 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานผูใชในภาพรวม  

มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด

เปนอันดับแรก ไดแก ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนฉลาดเลือก มีคาเฉลี่ย 3.74 

รองลงมาคือ ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุนใหมมีคาเฉลี่ย 3.71 และผูใชโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนคนทันสมัยมีคาเฉลี่ย 3.61 ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมลู

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

x

x

x
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ตารางที ่4.14: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา 

 ชาย Garnier Men 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

3.42 .999 มาก 

2. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อสิง่พิมพตาง ๆ 

3.59 1.143 มาก 

3. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน 

3.68 1.059 มาก 

4. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัการบริการที่ประทบัใจ 

3.49 1.290 มาก 

5. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อกําลังเปนที่นิยม 

3.62 .749 มาก 

6. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดการบริการที่สะดวกสบาย  

และรวดเร็ว 

3.66 .984 มาก 

7. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากมีการจัดโปรโมช่ัน  

3.65 1.150 มาก 

8. ทานตัดสนิใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใช

บริการ 

3.74 .883 มาก 

9. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เพราะมีความคุมคากับราคาที่จาย 

3.66 1.025 มาก 

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men เชนเดียวกับทานหลังจากไดเขา

ใชบริการ  

3.56 1.103 มาก 

รวม 3.60 .753 มาก 

 

x

x
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จากตารางที ่4.14 ผลการศึกษาพบวา การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.60 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เน่ืองจากได 

รับประสบการณจากผูที่เคยมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.74 รองลงมาคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสือ่วิทยุโทรทศันมีคาเฉลี่ย 3.68 และขอที่มีคาเฉลี่ย

นอยที่สุดคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

มีคาเฉลี่ย 3.42 ตามลําดับ 

 

4.5 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากวัตถุประสงคของงานวิจัยน้ี ในการศึกษากลุมตัวอยางทีม่ีปจจัยสวนบุคคลในดานเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่แตกตางกันมกีารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันหรือไมอยางไร โดยการทดสอบสมมติฐานดวยการ

วิเคราะห Independent-Sample T-Test ในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันในดานเพศ และการ

วิเคราะห One-Way ANOVA ในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันในดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได ซึ่งไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามเพศ 

 

เพศ N Mean 
Std. 

Deviation 
t Sig. 

ชาย 293 3.55 .749 
2.256 .025* 

หญิง 127 3.73 .750 

*นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที ่4.16: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.182 5 .236  

.413 

 

 

.840 

 

Within Groups 236.768 414 .572 

Total 237.950 419  

*นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที ่4.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.17: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.151 3 .384  

.674 

 

 

.568 

 

Within Groups 236.799 416 .569 

Total 237.950 419  

*นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที ่4.17 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่4.18: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.900 4 .475  

.835 

 

 

.504 

 

Within Groups 236.050 415 .569 

Total 237.950 419  

*นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที ่4.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพทีแ่ตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ 

โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.19: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 7.128 7 1.018  

1.817 

 

 

.082 

 

Within Groups 230.822 412 .560 

Total 237.950 419  

*นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จากตารางที ่4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐานการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช 

การวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ไดผลดังน้ี 
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ตารางที่ 4.20: แสดงคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 

การส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y 

การขายโดยพนักงานขาย (X1) -        

การสงเสริมการขาย (X2) .659** -       

การใหขาวและการประชาสัมพันธ (X3) .609** .779** -      

การตลาดทางตรง (X4) .035 .005 .053 -     

การโฆษณา (X5) .142** .069 .148** .780** -    

การจัดกิจกรรม (X6) .054 -.005 .054 .812** .838** -   

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (X) .591** .610** .656** .689** .757** .702** -  

การตัดสินใจซ้ือ (Y) .296** .231** .275** .807** .812** .868** .834** - 

**   Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*    Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

 

จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะหเพือ่ทดสอบคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.834) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาลักษณะงานเปนรายดาน พบวา  

 ดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.296) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

ดานการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.231) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.275)  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
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 ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.807) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 

 ดานการโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.812) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 ดานการจัดกจิกรรม มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.868) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 

 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐานการรับรูภาพลกัษณตราสินคาที่มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

ไดผลดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการรบัรูภาพลกัษณตราสินคากบัการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 
การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y 

ดานคุณสมบัติ (X1) -        

ดานคุณประโยชน (X2) .058 -       

ดานคุณคา (X3) .126** .053 -      

ดานวัฒนธรรม (X4) .085 .065 .383** -     

ดานบุคลิกภาพ (X5) .214** .303** .267** .458** -    

ดานผูใช (X6) .196** .206** .387** .548** .434** -   

การรับรูภาพลักษณตราสินคา (X) .488** .417** .558** .675** .765** .754** -  

การตัดสินใจซ้ือ (Y) .826** .089 .058 .056 .146** .142** .382** - 

**   Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

*    Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะหเพือ่ทดสอบคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการรบัรู

ภาพลักษณตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การรับรูภาพลักษณ

ตราสินคา มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.382) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 เมื่อพิจารณาลักษณะงานเปนรายดาน พบวา  

ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.826) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 ดานคุณประโยชน ไมมีความสัมพนัธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานคุณคา ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยที่สุด (r = 0.146) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 

 ดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยทีสุ่ด (r = 0.142) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป อภิปรายผล 

และนําเสนอการนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติ และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไปที่ได

จากการศึกษาไดดังตอไปน้ี 

 

5.1 บทสรุปทางการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  

การรบัรูภาพลักษณตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซือ้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมลูทัง้ 

ปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ โดยศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ นอกจากน้ีผูวิจัยได

ทําการเก็บแบบสอบถาม เพื่อวิจัยเชิงปริมาณกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

ของธุรกิจ 

5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาขอมลูกับกลุมตัวอยาง 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ  

30–39 ป สวนใหญมีการศึกษาปรญิญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท อาชีพ 

พนักงานบริษัท เอกชน เลือกซื้อโฟมลางหนาย่ีหอ Garnier Men มีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนตอครัง้ 

และราคาผลิตภัณฑทีซ่ื้อสวนใหญมรีาคา 100–299 บาท 

5.1.2 ขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการขายโดยพนักงานขายในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.56 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปน

รายขอพบวา ขอที่มคีาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยาง 

โฟมลางหนาชาย Garnier Men กับตัวทาน มีคาเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอ

ขายโฟม ลางหนาชาย Garnier Men แกทานมีคาเฉลี่ย 3.56 และพนักงานขายแนะนําความรู

เกี่ยวกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.52 ตามลําดับ 

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการสงเสรมิการขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.62 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจก

ตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใช มีคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการ
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ลดราคาบอยครั้ง มีคาเฉลี่ย 3.64 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของแถม หรอืแจก

ของแถมมีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ ในภาพรวม มีคาเฉลีย่ 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอนัดับแรก ไดแก ผูจัดจําหนายโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ดารา 

นักแสดงมกีารกลาวถึงสินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.59 และโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน 

มีคาเฉลีย่ 3.54 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.55 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อ

ขายสินคาผานทาง Internet มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อ

ขายสินคาผานทาง E-mail มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทางนิตยสาร มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการโฆษณา ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.52 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา 

ทางสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพบั มีคาเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.53 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการ

โฆษณาผานทางสือ่ออนไลนมีคาเฉลี่ย 3.40 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการจัดกจิกรรมในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออก

งานแสดงสินคา มีคาเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกจิกรรม

บันเทงิตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชนมีคาเฉลี่ย 3.71 และโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men มีการจัดอีเวนทเพื่อใหทดลองใชผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 

 5.1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานคุณสมบัติ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มาจาก
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ธรรมชาติ มีคาเฉลี่ย 3.70 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความโดดเดน

เปนเอกลกัษณมีคาเฉลี่ย 3.65 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไมระคายเคือง

ผิวหนามีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานคุณประโยชน ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 4.01 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิวสวาง

ใสข้ึน มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความสะอาดผิวหนาได

อยางดีเย่ียมมีคาเฉลี่ย 4.02 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคางทีเ่ปนอันตรายตอ

รางกายและสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.97 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา 

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.93 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกคุมคากบัราคาทีจ่ายไป  

มีคาเฉลี่ย 4.04 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกหรหูรา สะทอนรสนิยม

ของผูใช มีคาเฉลี่ย 3.94 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความประทบัใจในการใชงานมี

คาเฉลี่ย 3.83 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานวัฒนธรรม ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.66 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีกระบวนการผลิต

ที่เปนมิตรกบัสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ดําเนินงาน

อยางมีจริยธรรมและรบัผิดชอบตอสงัคมมีคาเฉลี่ย 3.76 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปน

ผูนํานวัตกรรมใหม ๆ ในการผลิตมีคาเฉลี่ย 3.43 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานบุคลิกภาพ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ี

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปน

ผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขายมีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่นใน 

การพัฒนาสินคามีคาเฉลี่ย 3.53 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา ดานผูใชใน

ภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนฉลาดเลอืก มีคาเฉลี่ย 
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3.74 รองลงมาคือ ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุนใหมมีคาเฉลี่ย 3.71 และผูใช      

โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนทันสมัยมีคาเฉลี่ย 3.61 ตามลําดับ 

5.1.4 ขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.60 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.74 รองลงมาคือ ทานจะตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสือ่วิทยุโทรทัศนมีคาเฉลี่ย 3.68 และขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรับขาวสารจากสื่อ

ออนไลน มีคาเฉลี่ย 3.42 ตามลําดับ 

 5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตัวแปรอิสระ สถิติท่ีใชทดสอบ คานัยสําคญั ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบคุคล    

เพศ t-test 0.025* ยอมรบั 

อายุ F-test 0.840 ปฏิเสธ 

การศึกษา F-test 0.568 ปฏิเสธ 

อาชีพ F-test 0.504 ปฏิเสธ 

รายไดตอเดือน F-test 0.082 ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ Pearson 0.000* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

การรบัรูภาพลักษณตราสินคา Pearson 0.000* ยอมรบั 

*Sig< 0.05 

 

 

 

 



58 

 

5.2 อภิปรายผล 

ในการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด และการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดทําการอธิปรายผลที่

สอดคลองกบัวัตถุประสงคในการศึกษาดังตอไปน้ี 

 วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลทีม่ีผลการตัดสนิใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

พบวา เพศที่แตกตางกัน มกีารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่

แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน

ทั้งน้ีเน่ืองจากโฟมลางหนา Garnier Men น้ันเปนผลิตภัณฑเฉพาะทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อผิวหนาของผูชาย

โดยเฉพาะ ดังน้ันแลวจงึมีคุณสมบัติที่ชวยใหผิวหนาผูชายชุมช่ืน มีสุขภาพดี และมีประสิทธิภาพสูงสุด

เมื่อใชกับผิวหนาผูชายโดยเฉพาะ มากกวาผิวหนาผูหญงิ ดังน้ันแลวจึงเห็นไดวาปจจัยดานเพศที่

แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สวนปจจัยดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน น้ันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เน่ืองจากผลิตภัณฑน้ันสามารถใชไดกับบุคคลทุกอายุ ทกุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได จงึเปน

เหตุผลให อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคลองกบั

วิชิต อูอน (2557) กลาววา การทําความเขาใจตอกระบวนการการตัดสินใชซื้อของผูบริโภค ทั้ง

รูปแบบบุคคลและกลุมบุคคล ลกัษณะทางประชากรศาสตร และตัวแปรดานพฤติกรรมมเกี่ยวกับ

ความตองการของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภค โดยทั่วไปทมอีิทธิพลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

โดยตรง 

วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะหคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการกบั 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความ 

สัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวม 

อยูในระดับคอนขางมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเมื่อพิจารณาในแตละดาน

สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังน้ี 
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ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวม

ของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง ผูบริโภคใหความสําคัญ

กับโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีการซื้อขายสินคาผานทาง Internet มากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ือง 

จากการตลาดทางตรงเปนการสื่อสารการตลาดโดยตรงระหวางองคกรกับลูกคาเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลกูคาตอบกลับโดยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางสื่อ 

อิเลก็ทรอนิกส ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใชชองทางน้ีในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑไปสูผูบรโิภค หรือลกูคากลุมเปาหมาย เชน ชองทางอินเทอรเน็ต อีเมล รวมทัง้นิตยสาร 

ตาง ๆ ดวยเหตุน้ี จึงทําใหดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวมของ

ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ผูบริโภคใหความสําคัญกับโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ที่มีการโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ มากที่สุด 

ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนที่รูจักและแพรหลายที่สุด โดยเฉพาะ

อยางย่ิงเมื่อองคกรตองการใชการโฆษณา เพื่อขายสินคาหรอืบริการใหกับผูบริโภคในวงกวางเพราะจะ

คุมคากับคาใชจายที่เสียไปซึง่ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา ทางโทรทัศน 

ผานทางสื่อออนไลน และยังมีการโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพบั เพื่อการ

เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางหลากหลาย ดวยเหตุน้ีจึงทําใหการโฆษณา มีความสัมพันธ

ทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการจัดกจิกรรม มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวม

ของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการจัดกจิกรรม พบวา ผูบริโภคใหความ 

สําคัญกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีการออกงานแสดงสินคา มากที่สุดทั้งน้ีเน่ืองจาก การจัด

กิจกรรมเปนการเนนการสรางภาพลกัษณ เพื่อทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกผูบริโภค เพราะ

การจัดกจิกรรมทางการตลาดในแตละครัง้สามารถดึงคนเขามามีสวนรวมไดมาก ย่ิงมีการจดักิจกรรม 

ที่มีความสรางสรรคและแปลกใหมกจ็ะสามารถเปนขาวไดงาย และยังสามารถขยายผลตอเน่ืองตอใน

การสรางผลกระทบระยะยาว ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกิจกรรมทัง้การ

ออกงานแสดงสินคา การจัดกจิกรรมบันเทิงตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลง

ชุมนุมชน และมีการจัดอเีวนท เพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ ดวยเหตุน้ีจงึทําใหดานการจัดกิจกรรม  

มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณาระดับความ

คิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดานการขายโดยพนักงานขายใน

ภาพรวม พบวา ผูบรโิภคใหความสําคัญกบัพนักงานขายที่เสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ืองจากการขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานเปนการติดตอสือ่สารโดย 

ตรงระหวางผูขายและผูซื้อ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจผูบริโภคเพื่อใหไดรับผลประโยชนอยางเต็ม 

ที่ทั้งสองฝาย โดยบุคลากรในการขายจะไดรับการตอบสนองจากผูบรโิภคในทันที ขอมูลที่ไดรับจะ

สามารถตอบสนองความตองการสวนบุคคลสําหรับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึง่เปนลักษณะการสื่อสาร 

ที่ยืดหยุนตอผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใชพนักงานขายเสนอทดลอง

ใชตัวอยางโฟมลางหนา และพนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men จึง

ทําใหการใชบุคลากรในการขายเปนวิธีการติดตอสื่อสารที่ดีสาํหรับการสรางความสัมพันธที่ดีกับกลุม

ผูบริโภค ดวยเหตุน้ีจึงทําใหดานการขายโดยพนักงานขายมคีวามสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณาระดับความ

คิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดานการสงเสรมิการขาย พบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญกบัโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใชมาก

ที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากการสงเสรมิการขายเปนเครื่องมือระยะสัน้ เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ 

หรือเปนสิ่งที่เพิม่แรงจูงใจทีจ่ะสามารถกระตุนหนวยงานผูจดัจําหนาย หรือผูบรโิภคคนสุดทาย โดย

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคาเพือ่ทดลองใช มีการลดราคา

บอยครั้ง และยังมกีารใหของแถม หรือแจกของแถม โดยมจีดุมุงหมายเพื่อใหเกิดการซื้อขายในทันที 

หรือใชเปนเครื่องมือเพือ่กระตุนความตองการซึ่งที่ใชแรงสนับสนุนจากการโฆษณาหรือการขายโดยใช

พนักงานขาย ดวยเหตุน้ีจงึทําให ดานการสงเสรมิการขาย มคีวามสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณา

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการใหขาวและ

การประชาสมัพันธ พบวา ผูบรโิภคใหความสําคัญกบัผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ืองจากการประชาสมัพันธเปนการติดตอสื่อสาร

ขององคกรกับกลุมผูบริโภคตาง ๆ ที่มผีลตอความสําเรจ็ขององคกร ทัง้ผูที่เปนผูขายปจจัยการผลิต   

ผูถือหุนหรือลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเช่ือ ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือ
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ผลิตภัณฑ ซึ่งผลติภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไดมีการใชดารา นักแสดง ใหมีการกลาวถึง

สินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men รวมทัง้การไปเปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน 

รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน เพื่อเปนการสรางความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภคที่มีอิทธิพลใน

เชิงบวกตอผลิตภัณฑ และความเช่ือมั่นในตัวกิจการ อีกทัง้ยังเปนการนําเสนอขาวสารที่มีตอสาธารณะ

ดวยเหตุน้ีจงึทําใหการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ

เปนแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมุงที่การสรางมูลคาเพิ่มและประเมิน

บทบาทเชิงกลยุทธของเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา (Advertising) การตอบ 

สนองทางตรง (Direct Response) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ 

(Public Relations) โดยประสานเครื่องมือเหลาน้ีเพื่อใหเกดิความสอดคลองกัน และมผีลกระทบใน

การสือ่สารการตลาดสงูสุด นอกจากน้ี Foster (1973) พบวา การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

 วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลกัษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบคาประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรบัรูภาพลักษณตราสินคากับ

การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การรับรูภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธ

ทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูใน

ระดับคอนขางนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยเมื่อพจิารณาในแตละดานสามารถ 

อภิปรายผลการศึกษาไดดังน้ี 

 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางมาก ทัง้น้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑเปนสิ่งซึง่ตองสนอง

ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคไดน้ันสิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรบั

ผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการให

ความสําคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑโดยชูจุดเดนของผลติภัณฑที่มีสวนผสมที่มาจากธรรมชาติ ที่ไม

ระคายเคืองผิวหนา มีความโดดเดนเปนเอกลักษณ ของกลิ่นและเน้ือสัมผสัเฉพาะตัว เพื่อใหคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑสามารถทําใหผูบริโภคนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของผลิตภัณฑได ดวย

เหตุน้ีจงึทําใหดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยที่สุดทัง้น้ีเน่ืองจากตราสินคาจะเปนตัวบงช้ีถึง
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บุคลิกภาพของสินคา วาตราสินคาของธุรกิจมบีุคลกิอยางไร เชน กระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง  

ใชงานสะดวก ผอนคลาย ซึง่ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการสรางบุคลิกภาพของ 

ตราสินคาเปนย่ีหอที่มเีอกลักษณเฉพาะตัว มีความเปนผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย และมี

ความมุนมั่นในการพฒันาสินคาอยางตอเน่ืองตอไป ดวยเหตุน้ีดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธทางบวก

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยทีสุ่ดทัง้น้ีเน่ืองจากตราสินคาน้ันจะสามารถช้ีใหเห็นถึง

ประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรอืใช เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ไดทั้งในแงของประสิทธิภาพ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จบัตองไมไดอีกข้ันหน่ึง ไมวาจะเปนความ

นาเช่ือถือ ความมั่นใจ รวมทั้งการสรางความสัมพันธและความผูกพัน โดยผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีการสรางการรับรูใหผูบริโภคมีความรูสึกวา ผูบริโภคที่เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนคนรุนใหม ทีม่ีความฉลาดเลือกผลิตภัณฑที่ดีที่สุดใหตนเอง และยังเปนคน

สมัยใหม ดวยเหตุน้ีจงึทําใหดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนดานคุณประโยชน ดานคุณคา และดานวัฒนธรรม ไมมคีวามสัมพันธทางบวกกับการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากการที่

ผูบริโภคใหความสําคัญคุณสมบติั และบุคลกิภาพของผลิตภัณฑเปนสําคัญ จึงทําใหดานคุณประโยชน 

ดานคุณคา และดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็ตาม Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาจึงบงบอกถึง

ตัวผูขายหรือผูผลิตภายใตกฎหมายเครื่องหมายการคา ผูขายไดรับสทิธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคา

แตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจากสินทรัพยอื่น เชน สิทธิบัตร และลิขสทิธ์ิ ที่มีกําหนดวัน

หมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความสลบัซบัซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ไดแก 

ดานคุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลกิภาพ และดานผูใช นอกจากน้ีผลการศึกษายัง

สอดคลองกบัการศึกษาของ Amron (2018) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา 

คุณภาพผลิตภัณฑ และการรับรู มีความสามารถในเชิงบวกและมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค 

  

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 จากผลการวิจัยที่ไดในการวิจัยครั้งน้ี พบวา ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันองคกรทีเ่กี่ยวของสามารถนําไปใชในการพฒันาการ
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สื่อสารการตลาดของธุรกิจที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งปจจบุัน Digital Marketing กลายเปน

สวนหน่ึงของแผนการสือ่สารการตลาดบรูณาการของแบรนดตาง ๆ อยางขาดไมได ดังน้ันแลวผูที่มี

สวนเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men ควรใชการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการในแตละดาน ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง การตลาดโดยการบอกตอ และการจัดกิจกรรม ใหมีความเหมาะสม 

สอดคลองกบัตําแหนงของผลิตภัณฑที่วางไวอยางชัดเจน โดยมีการคํานึงถึงกลุมเปาหมายของ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการไดอยางมปีระสิทธิภาพ เชน 

- ดานการขายโดยพนักงานขาย เมื่อผลิตภัณฑมลีักษณะสินคาที่ตองใหความรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) การขายโดยพนักงานจงึจําเปนตองมีการเพิม่ทักษะของ

พนักงานขายใหมีความเปนมอือาชีพในการขาย จึงตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบายแนะนําความรู

เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ และเสนอใหลกูคาไดมีการทดลองใชผลิตภัณฑรวมทัง้การใหขอมลูและตอบ

คําถามขอของใจตาง ๆ ใหแกลูกคาได เพื่อเปนการสรางความมั่นใจใหกับลูกคาจนกระทั่งเกิดการ

สั่งซือ้ในที่สุด 

  - ดานการสงเสรมิการขาย การทีจ่ะดึงลูกคาใหมาซื้อสินคาน้ันจะตองลดอัตราเสี่ยง

จากการใชสินคาใหมใหกับผูบริโภค การลด แลก แจก แถม เปนวิธีหน่ึงที่จะลดความเสี่ยงได เปนสิ่งที่

จะเอาชนะความเฉ่ือยชา (Lnershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลงโดยมกีารแจกตัวอยางสินคาใหทดลอง

มีการการลดราคาแบบช่ัวคราวเพือ่เพิม่ยอดขายใหมากข้ึน เพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อจํานวนมากข้ึน 

ตัดสินใจซือ้ไดรวดเร็วหรือเกิดความตองการทีจ่ะทดลองใชสนิคา 

  - ดานการใหขาว และการประชาสัมพันธ ภาพลักษณถือวาเปนสิ่งที่สรางความ

แตกตางในผลิตภัณฑได เมื่อคุณสมบัติของสินคาน้ันเปนประเภทโฟมลางหนาที่มีคุณสมบัติในการ 

ขจัดความมัน สิ่งสกปรกบนใบหนาที่แทบจะไมตางกัน ดังน้ันการสรางภาพลักษณที่ดีถือเปนอีกหน่ึง

กลยุทธทีส่ําคัญ โดยการเปนผูสนับสนุนในรายการวาไรต้ี หรอืภาพยนตรตาง ๆ เนนใหผูบริโภคเกิด

การจดจําในตัวสินคา รวมถึงการใชการประชาสมัพันธแทนในกรณีที่มีขอมูลมากมายทีเ่ปนจุดช่ืนชม 

ในสินคา ซึ่งการโฆษณาไมอาจจะครอบคลุมได แตขณะเดียวกันการประชาสัมพันธเหลาน้ีสามารถ

สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาได 

  - ดานการตลาดทางตรง การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสผานทางชองทางสวนตัว 

เพื่อตองการใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เมื่อผูบริโภคไดรับจดหมาย

แลวจะรูสึกวาเปนลกูคาสําคัญเปนลูกคาทีผ่ลิตภัณฑใหการนึกถึง การดูแลที่พเิศษทัง้น้ีรวมถึงมีการ

พัฒนาระบบการซื้อขายผานระบบโซเชียลเน็ตเวิรค เชน Facebook Instagram เพื่อใหสามารถ
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เขาถึงกลุมลกูคาเปาหมายไดอยางทั่วถึง และเพือ่ติดตอกับกลุมเปาหมายที่คัดเลือกแลว และคาดวามี

แนวโนมที่จะตองการสินคาและบริการ 

  - ดานการตลาดโดยการบอกตอ มีการสรางกระแสการบอกตอเกี่ยวกับสินคา โดยใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวกลางกระตุนการใชผลิตภัณฑ การใหความสําคัญกบัการทําตลาดอยางรอบดาน 

เพื่อสรางใหเกิดคุณคาใหแกสินคา พรอมทั้งใชกลยุทธเพือ่ใหเกิดการแชรคอนเทนตออกไป ดวยกลยุทธ

การตลาดโดยการบอกตอ 

  - ดานการจัดกิจกรรม มีการจัดกจิกรรมตามสถานศึกษา และยานแหลงธุรกจิ  

เพื่อสรางการเช่ือมโยงระหวางธุรกจิกับผูบริโภค โดยเปนการสรางการยอมรับและทําใหเกิดความ

คิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุด เพื่อทีจ่ะใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาในทีสุ่ด  

5.3.2 จากผลวิจัยที่ไดในการวิจัยครั้งน้ี สามารถนําไปพฒันาการรบัรูภาพลักษณตราสินคากับ

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ของผูบริโภค โดยใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบ

ธุรกิจทีเ่กี่ยวของสามารถนําผลการวิจัยไปใช เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลกัษณตราสินคาและ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาอยางตอเน่ืองหรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคตอไป ซึ่งจาก

การศึกษาพบวา การรับรูภาพลักกษณตราสินคาของกลุมผูบริโภค ความสัมพันธทางบวกกับการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันองคกรที่เกี่ยวของตองมี

การรกัษามาตรฐานของสินคา และการประกอบธุรกิจใหมีมาตรฐานเหมือนเชนที่ผานมา เพื่อรกัษาไว

ซึ่งช่ือเสียงของตราสินคา และความเช่ือถือไววางใจของผูบรโิภค นอกจากน้ีแลวยังสามารถกําหนด

ภาพลักษณของตัวแบรนดหรือตัวสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภคได เชน ออกแบบและ

พัฒนาตัวบรรจุภัณฑหรือหีบหอใหมีความทันสมัย เพื่อดึงดูดและสรางความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑ 

  

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการ

รับรูภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑอื่น ๆ ในตราสินคาอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อใหได

รับทราบถึงตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชายของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

5.4.2 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ เก็บขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม  

ในการศึกษาครั้งตอไปควรเปนวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสนทนากลุม (Focus Group) และการ

สัมภาษณเชิงลกึ (Indepth Interview) เพื่อใหขอมูลที่ไดมคีวามถูกตองแมนยํา ตรงประเด็นมาก

ย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดและ 

การรบัรูภาพลักษณตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่เปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการคนควาอิสระของนักศึกษาระดับ

ปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความ

รวมมือจากผูใหสมัภาษณ ในการใหขอมลูที่ตรงกบัสภาพความเปนจรงิมากที่สุด โดยที่ขอมูล

ทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน   

ขอขอบพระคุณทกุทานทีก่รุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสน้ี   

 

             นักศึกษานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล (Personal Background) 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

  1.1) ชาย    1.2) หญิง 

 

2. อายุ 

  2.1) ตํ่ากวา 20 ป   2.2) 20 - 29 ป   

  2.3) 30 - 39 ป   2.4) 40 – 49 ป   

  2.5) 50 – 59 ป   2.6) 60 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

 3.1) ตํ่ากวามัธยมปลาย    3.2) มัธยมปลาย/ปวช.  

 3.3) อนุปรญิญา/ปวส.  3.4) ปรญิญาตร ี   

 3.5) ปรญิญาโท   3.6) ปรญิญาเอก 

  3.7) สูงกวาปริญญาเอก  
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4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 4.1) นอยกวา 10,001 บาท   4.2) 10,001 – 20,000 บาท  

 4.3) 20,001 – 30,000 บาท   4.4) 30,001 – 40,000 บาท 

  4.5) 40,001 – 50,000 บาท   4.6) มากกวา 50,000 บาท 

 

5. อาชีพ 

 5.1) นักเรียน/นักศึกษา   5.2) เจาของธุรกิจ  

 5.3) พนักงานบริษัทเอกชน   5.4) ขาราชการ  

 5.5) พนักงานรฐัวิสาหกิจ   5.6) รับจาง 

 5.7) อาชีพอิสระ    5.8) แมบาน/พอบาน  

 5.9) วางงาน     5.10) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............... 

 

6. เมื่อกลาวถึงผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย ทานนึกถึงย่ีหอใด 

  6.1) Garnier Men    6.2) Nivea Men   

  6.3) L’Oreal Men Expert   6.4) Vaseline Men  

  6.5) Pond’s Men     6.6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

 

7. ทานซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาชายบอยแคไหน 

  7.1) นอยกวา 1 ครั้ง/เดือน   7.2) 2 ครั้ง/เดือน 

  7.3) 3 ครั้ง/เดือน    7.4) 4 ครั้ง/เดือน 

 

8. ระดับราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีท่านเลือกใช 

  8.1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท  8.2) 100 – 299 บาท 

  8.3) 300- 499 บาท    8.4) 500 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

คําช้ีแจง: ทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงขอ

ละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การสื่อสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication: IMC) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

9. การขายโดยพนักงานขาย 

9.1 พนักงานขายมีการเสนอขายโฟมลางหนาชาย Ganier 

Men แกทาน 

     

9.2 พนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men 

     

9.3 พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men กับตัวทาน 

     

10. การสงเสริมการขาย 

10.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการใหของแถม หรือ

แจกของแถม 

     

10.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการแจกตัวอยาง

สินคาเพื่อทดลองใช 

     

10.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีน้ีมีการลดราคา

บอยครั้ง 

     

11. การใหขาวและการประชาสมัพันธ 

11.1 ผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการให

คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

     

11.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนสปอนเซอร ใน

รายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน 

     

11.3 ดารา นักแสดงมีการกลาวถึงสินคาของโฟมลาง 

หนาชาย Ganier Men  

     

(ตารางมีตอ) 
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การสื่อสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication: IMC) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

12. การตลาดทางตรง 

12.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทาง Internet  

     

12.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทางนิตยสาร  

     

12.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทาง E-mail  

     

13. การโฆษณา 

13.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณา  

ทางโทรทัศน  

     

13.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณาทางสือ่

สิ่งพมิพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ  

     

13.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณาผานทาง

สื่อออนไลน 

     

14. การจัดกิจกรรม 

14.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการจัดอเีวนทเพือ่ให

ทดลองใชผลิตภัณฑ 

     

14.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการออกงานแสดง

สินคา 

     

14.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการจัดกจิกรรม

บันเทงิตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตาม

แหลงชุมนุมชน  
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สวนท่ี 3 การรับรูภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) 

คําช้ีแจง: ทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง 

ขอละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

15. ดานคณุสมบัติ 

15.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีสวนผสมที่ไมระคาย

เคืองผิวหนา 

     

15.2 ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความโดด

เดนเปนเอกลักษณ 

     

15.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีสวนผสมที่มาจาก

ธรรมชาติ 

     

16. ดานคณุประโยชน 

16.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ชวยทําใหผิวสวางใสข้ึน      

16.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ชวยทําความสะอาด

ผิวหนาไดอยางดีเย่ียม 

     

16.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ไมมีสารตกคางที่เปน

อันตรายตอรางกายและสิง่แวดลอม 

     

17. ดานคณุคา 

17.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men สรางความประทบัใจ

ในการใชงาน 

     

17.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ใหความรูสึกหรหูรา 

สะทอนรสนิยมของผูใช 

     

17.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ใหความรูสึกคุมคากบั

ราคาที่จายไป 

     

(ตารางมีตอ) 
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การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

18. ดานวัฒนธรรม 

18.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีกระบวนการผลิตที่

เปนมิตรกบัสิง่แวดลอม 

     

18.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนผูนํานวัตกรรม 

ใหม ๆ ในการผลิต 

     

18.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ดําเนินงานอยางมี

จริยธรรม และรับผิดชอบตอสังคม 

     

19. ดานบุคลิกภาพ 

19.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความเปนผูเช่ียวชาญ

ผลิตภัณฑที่ขาย 

     

19.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความมุนมั่นในการ

พัฒนาสินคา 

     

19.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนย่ีหอทีม่ีเอกลกัษณ

เฉพาะตัว 

     

20. ดานผูใช 

20.1 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนทันสมัย      

20.2 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนรุนใหม      

20.3 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนฉลาดเลือก      
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: ทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง 

ขอละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

21. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

     

22. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อสิง่พิมพตาง ๆ 

     

23. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน 

     

24. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัการบรกิารที่ประทบัใจ 

     

25. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อกําลังเปนที่นิยม 

     

26. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดการบรกิารที่สะดวกสบาย และรวดเร็ว 

     

27. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

เน่ืองจากมีการจัดโปรโมช่ัน และใหสวนลดพิเศษ 

     

28. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใชบริการ 

     

29. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เพราะมีความคุมคากับราคาที่จายไป 

     

30. ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นซือ้โฟมลางหนาชาย  

Ganier Men เชนเดียวกับทานหลังจากไดเขาใชบริการ  

     

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหผูเชีย่วชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
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 ธันวาคม 2561 

 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  ผศ.ดร.ภัทรภร  สังขปรีชา  
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ชุด 

 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน 

เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ีทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร ไดพิจารณาแลววาทาน

เปนผูมีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของกับหัวขอการ

วิจัยดังกลาว จึงใครขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อ

เปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมื่อเพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอ

ดังกลาวตอไป 

 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพจิารณาใหความอนุเคราะห 

 

 ขอแสดงความนับถือ 

                                 

                       (นางสาวชนกพร  ไทยอุดม) 

                   โทร. 092 347 9252 

    E-mail: pergerrr@gmail.com           
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 ธันวาคม 2561 
 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  นายพงษภัค วงษนิกร 
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ฉบับ 
 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men   ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา  

สตะเวทิน ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ี ทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได

เล็งเห็นวาทานเปนผูที่มีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของ

กับหัวขอการวิจัยดังกลาว ดังน้ันจึงใครขอความอนุเคราะหทานเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อเปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมือ

เพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอดังกลาวตอไป 
 

จึงเรียนมาทราบและโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห จกัขอบคุณย่ิง 
 

  ขอแสดงความนับถือ 

 

 

(นางสาวชนกพร  ไทยอุดม)            (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน) 

    โทร. 092 347 9252                             ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

E-mail: pergerrr@gmail.com                                    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ        
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 ธันวาคม 2561 
 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  ภญ.นิชดา  จึงประสิทธ 
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ฉบับ 
 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men   ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา  

สตะเวทิน ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ี ทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได

เล็งเห็นวาทานเปนผูที่มีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของ

กับหัวขอการวิจัยดังกลาว ดังน้ันจึงใครขอความอนุเคราะหทานเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อเปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมือ

เพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอดังกลาวตอไป 
 

จึงเรียนมาทราบและโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห จกัขอบคุณย่ิง 
 

  ขอแสดงความนับถือ 

        

 

(นางสาวชนกพร  ไทยอุดม)            (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน) 

    โทร. 092 347 9252                             ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 
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ชื่อ-นามสกุล        นางสาวชนกพร ไทยอุดม 

 

อีเมล       pergerrr@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    เทคโนโลยีบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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