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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มผีลการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพือ่ศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการ 

ตลาดแบบบูรณาการของโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาการรับรูภาพลกัษณของ 

ตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดในการเก็บรวมรวมขอมูล  

จากผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู คือ สถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก การทดสอบทีแบบกลุมอสิระ (Independent Sample t-test) การวิเคราะห 

ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะหสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบ

เพียรสัน Correlation Coefficient (Pearson) 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 30–39 ป สวนใหญ

มีการศึกษาปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

เลือกซื้อโฟมลางหนาย่ีหอ Garnier Men มีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนตอครั้ง และราคาผลิตภัณฑทีซ่ื้อ

สวนใหญมรีาคา 100–299 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 นอกจากน้ียังพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และการรบัรูภาพลกัษณของตราสินคา  

มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 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. 

 

Keywords: Marketing Communication, Perceived Brand Image, Purchase Decision 
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การคนควาอิสระเรื่องความสมัพันธระหวางการสือ่สารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตรา

สินคากับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีสําเร็จลุลวง

ไดดวยความกรุณาจากอาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน ที่ไดสละเวลาให

ความรูคําปรึกษา ตลอดจนคําแนะนําอันเปนประโยชนตองานวิจัยในครั้งน้ี รวมถึงสละเวลาในการ

ตรวจพิจารณา และชวยปรบัปรุงแกไขการคนควาอิสระฉบับน้ีใหมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ และคุณแม ผูใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมา

โดยตลอด และเพื่อน และพี ่ๆ ของผูวิจัยที่ใหการชวยเหลือ และเปนกําลงัใจที่ดีเสมอมารวมถึงสมาชิก

ครอบครัวทกุทานทีเ่ปนแรงผลักดันชวยใหผูวิจัยมาถึงจุดน้ีได 

ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนทีม่ีนํ้าใจ และคอยใหการชวยเหลือ ทั้งใหคําปรกึษาใหกําลังใจ

ซึ่งกันและกันสําหรับการทํางานวิจัย และการศึกษารวมกันมาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 

คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากการคนควาอิสระฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบใหบิดา มารดา 

ตลอดจนครูบาอาจารยทกุทาน 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

สภาพการแขงขันทางการตลาดมีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเน่ืองทุกป ประกอบกับการเปลีย่น 

แปลงทางดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ ทําใหเกิดการแขงขันทางดานธุรกจิที่รุนแรงเพิ่มมากข้ึน 

รวมถึงความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี การลงทุนการคาทีม่ีการพฒันาอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินธุรกิจของนักลงทุนตลอดจนการปรับเปลี่ยนกลยุทธตาง ๆ เพือ่เปนแนวทาง

ในการดําเนินธุรกจิเพื่อรองรับกบัสถานการณที่เกิดข้ึน (ภรณทิพย แกวสุจริต, 2560) ผูประกอบธุรกิจ

จึงตองใชความพยายามอยางมากในการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภค

มองเห็นถึงภาพลักษณและความเปนตัวตนของธุรกจิน้ัน ๆ เพื่อสรางยอดขาย และตอสูกบัคูแขงทั้ง

ทางตรงและทางออมเพือ่ใหไดสวนแบงการตลาดทีเ่พิ่มข้ึน (สุรีย เนียมสกลุ, 2556) นอกจากน้ียัง 

ตองใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เพือ่ใหสินคาและตราสินคาของตนเองเขาไปอยูในใจของผูบริโภค 

(Brand in Mind) ดวยการสรางความแตกตางทีส่ะทอนถึงความเฉพาะตัว และเอกลักษณของตรา

สินคาใหตรงกับลักษณะการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยใหตราสินคาน้ันเปนตัวแทนของ

เอกลักษณที่สะทอนตัวตนของผูบริโภคภายใตมุมมองของสงัคม และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

อยางย่ังยืนตอไป (นิฤมล แสงหงษ และสมบูรณ ศรีอนุรักษวงศ, 2561) 

ปจจุบันผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายมีคอนขางหลากหลาย และเปนสินคาที่มลีักษณะ

เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เชน ครีมบํารงุผิวหนาสําหรับผูชายวัยเขาใกล 40 ป เพื่อแกไขปญหาริ้วรอย 

เซรัม่ลดปญหาผิวหนาหมองคล้ําจากกจิกรรมกลางแจง เจลบํารุงผิวหนาสําหรับผูชายหนามัน ครมี

บํารุงผิวหนาสําหรับผูชายไวหนวดโดยเฉพาะ เปนตน ทําใหทราบวา ผูผลิตและผูประกอบการ

เครื่องสําอางใหความสนใจ และผลิตสินคาเกี่ยวกบัครีมบํารงุผิวหนาสําหรับผูชายมากข้ึน (ธีรศักด์ิ  

พลพันธ, 2561) จากรายงานของศูนยรวมขอมูลธุรกิจเอสเอม็อี (2560) ตลาดผลิตภัณฑเฉพาะสําหรับ

ผูชาย พบวาเปนหน่ึงในเทรนด (Trend) ของธุรกิจทีม่าแรงและไปไดสวย เน่ืองจากผูชายในยุค

ปจจุบันหันมาใสใจดูแลตัวเองกันมากข้ึน ทั้งในเรื่องรูปลักษณภายนอกและสุขภาพ โดยปจจบุัน

ประเทศไทยมกีลุมผูชายวัย 25-35 ป โดยประมาณ 5 ลานคน มีรายได 15,000-45,000 บาทตอเดือน 

จํานวนรอยละ 45 ของเงินรายไดนํา มาใชในการกิน ด่ืม เทีย่ว และซื้อของซึง่สวนใหญจะเปน

ผลิตภัณฑดูแลตัวเอง เพื่อเสริมสรางบุคลิกในการเขาสงัคมและโดยภาพรวมกําลงัซื้อจะมมีูลคาอยูที่ 

76,000-200,000 ลานบาทตอเดือน ซึง่สอดคลองกับมลูคาในตลาดของสินคาสําหรับผูชาย ซึ่งจะเห็น

ไดวา ผูชายกลุมน้ีมีโอกาสทางการตลาดสงู นอกจากน้ีจากรายงานพิเศษธุรกจิขนาดกลางและขนาด

ยอม พบวา ผูชายในยุค 4.0 จะเปนผูชายทีม่ีอายุระหวาง 25-35 ป อยูในโลกแหงเทคโนโลยีใหความ 
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สําคัญและพิถีพิถันในการเลือกครีมบํารงุผิวหนาและผิวกาย และมีการเลือกใชบริการคลินิกความงาม

มากกวารอยละ 50 เพื่อรกัษาผิวหนาและทําทรีตเมนต (Treatment) เพื่อเปนการดูแลภาพลักษณ

ตัวเองใหดูดี (Image Concern) รวมทั้งจะอาศัยขอมลูจากอนิเทอรเน็ตเปนตัวชวยในการตัดสินใจ

กอนซื้อสินคาหรือใชบรกิารใด ๆ (“ลวงรหัสลบัตลาดผูชาย 4.0”, 2560) เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑดูแล

ผิวของผูชาย (Skincare) ครองสัดสวนสูงถึงประมาณรอยละ 46.8 ของมูลคาตลาดเครือ่งสําอางผูชาย

ในประเทศ โดยแยกเปนผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสัดสวนรอยละ 84 และดูแลผิวรางกายสัดสวนรอยละ 

16 โดยมีการคาดการณวาระหวางป 2559-2563 ยังคงมีอัตราเติบโต 15-17% แมวาภาวะเศรษฐกิจ

ตกตํ่า แตตลาดสกินแครและเครือ่งสําอางจะไมไดรบัผลกระทบ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2561) 

ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาเปนผลิตภัณฑหน่ึงที่ใชทําความสะอาดรางกายเฉพาะสวน

บริเวณใบหนา โดยในอดีตผูบริโภคสวนใหญจะใชสบูกอนในการทําความสะอาดหนา ตอมาไดมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาใหมีความหลากหลายย่ิงข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค หน่ึงในน้ันคือโฟมลางหนา ซึ่งมีหลายแบบ เชน โฟมลางหนาแบบครีม โฟมลางหนาแบบ 

สครับ และโฟมลางหนาแบบโคลน นอกจากน้ียังสามารถแบงกลุมยอยตามคุณสมบัติไดอีก เชน กลุม

ทําความสะอาดผิดหนา กลุมดูแลผิวขาวกระจางใส และกลุมลบเลอืนริ้วรอย (ประพล เปรมทองสุข, 

2559) ซึ่งการนิเย (Garnier) เปนผลิตภัณฑที่อยูในเครือของบริษัท ลอรีอลั อินเตอรเนชันแนล 

ประเทศฝรั่งเศส สําหรบัในประเทศไทย บริษัท ลอรอีัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดนําเขาและเปนตัวแทน

จําหนายภายใตแบรนดการนิเยเปดตัวเปนครัง้แรกเมื่อป 2542 ในตลาดสินคาอปุโภคบรโิภค โดยใน 

ป 2561 ที่ผานมาข้ึนอันดับ 1 ผลิตภัณฑบํารุงผิวแบบซอง และยอดขายในกลุมไวทเทนน่ิงของการนิเย

เติบโต 12% ขณะที่สินคาในกลุมสกินแครเติบโต 21% หรือ 2 เทาของตลาด มีสวนแบงตลาด 17.7% 

ข้ึนเปนอันดับ 1 (Marketing Oops, 2561) โดยผลิตภัณฑการนิเยเมน (Garnier Men) เปนแบรนด

ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวสําหรับผูชายจากประเทศฝรัง่เศส โดยผลิตภัณฑการนิเยเมน มีการสราง

คาแรคเตอรของแบรนดที่ชัดเจน มีความเปนตัวของตัวเอง ซึ่งมีไลฟสไตลตรงกับโจทยของกลุมวัยรุน 

ในปจจบุัน พรอมดวยคุณสมบัติใหผิวขาวใสดูดีข้ันเทพ ทําความสะอาดผิวหนาจากสิ่งสกปรกและ

มลภาวะ โดยมีสวนผสมฮีโรที่คอยน็อกสิวอยางซาลิไซลิค แอซิด ชวยตอสูปญหาสิวทัง้การผลัดเซลลผิว

ลดปญหาการอุดตันรูขุมขน รวมถึงลดแบคทีเรียอันอาจเปนสาเหตุของการเกิดสิว และเฮอรบา รีแพร 

สารสกัดจากธรรมชาติเพื่อฟนบํารงุทําใหผิวดูเรียบเนียนและคงความยืดหยุน (ThaiPR.Net, 2561) 

โดยในปจจุบันการสือ่สารการตลาดถูกนํามาใชเพือ่เปนเครือ่งมือทีเ่ช่ือมโยงระหวางกจิการ

ธุรกิจกบัผูบรโิภค โดยเปนการสรางการยอมรับและทําใหเกดิความคิดเหน็และทัศนคติที่ตรงกันมาก

ที่สุด เพื่อที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค น่ันกคื็อการทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรอื

บริการน้ันในทีสุ่ด ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงถือไดวาเปนกิจกรรมที่มบีทบาทและมีความสําคัญ  

ตอกลุมธุรกิจ (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2552) ถึงแมประเทศไทยจะมสีื่อหลากหลายรูปแบบและมเีปน
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จํานวนมากแตผูบริโภคยังใชสือ่โฆษณาและเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อความบันเทิงมากกวาที่จะใชเปน

แหลงเพื่อการเรียนรูและการพฒันาศิลปวัฒนธรรม ดังน้ันจากปรากฏการณดังกลาวจึงยอมสะทอน  

ใหเห็นถึงสภาวการณของคนในสังคมทีไ่ดรับขาวสารขอมลูจากสื่อไดอยางรวดเร็วดวยเหตุน้ี การรับรู

สื่อสารการตลาดจึงเปนเรื่องที่สําคัญสําหรบัผูบรโิภคสื่อโฆษณาทุกคนบนโลกขาวสารที่ไรพรมแดนเชน

ปจจุบัน ดังน้ัน การทําความเขาใจเบื้องตนในบรบิททีเ่กี่ยวของกับการรับรูที่มีตอสื่อซึ่งจะนํามาสูการ

วางรากฐานในเรื่องของการรับรูและเรียนรูสื่อไดอยางทั่วถึงที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคเหลาน้ัน (กุลวดี กันหาเรือง, 

2558) 

ในขณะเดียวกัน ในปจจบุันภาพลักษณตราสินคาเปนเครือ่งมอืสรางคุณคาเพิ่มใหกบัสินคาทํา

ใหสามารถขายในราคาที่สงูข้ึนได ซึ่งเปนผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่มีอยูในตัวสินคาเปนตัวที่ทํา

ใหตัวสินคาหลายชนิดต้ังราคาไดสูงกวาคุณคาทางกายภาพ และนับวันย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเรือ่ย ๆ 

ย่ิงสินคาหลาย ๆ ตราสินคามีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากข้ึนเทาใด ภาพลักษณก็ย่ิงมีความ 

สําคัญมากข้ึนเทาน้ัน เพราะจะทําใหสินคามีราคาตางกันได ดวยภาพลักษณของตราสินคาทําให

ภาพลักษณกลายเปนศาสตรหน่ึงทางการตลาดการประชาสมัพันธนํามาใชกับผลิตภัณฑมากข้ึน 

โดยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑเพื่อเพิ่มคุณคาใหกบัผลิตภัณฑและกําหนดราคาไดสูงรวม 

ทั้งผูบรโิภคเต็มใจซื้อสินคาน้ัน (วัชราภรณ ต้ังประดิษฐ, ภคพล อนุฤทธ์ิ และเริงสันต มวลชนธรรม, 

2560) 

สิ่งทีผ่ลิตภัณฑการนิเยมีคือแบรนดสากลซึง่ประกอบดวยสินคาที่สามารถตอบสนองความ

ตองการผูบริโภคไดทุกเพศ ทุกวัย ทั่วโลก โดยสรางภาพลักษณตราสินคาที่เนนยํ้าวาทุกคนตองสามารถ

เขาถึงนวัตกรรมเพือ่ความสวยงามไดในราคาทีเ่ขาถึงไดงาย โดยการนิเยมีจุดเดนและเปนที่รูจักจาก 

การผสมผสานวัตถุดิบที่พัฒนามาจากธรรมชาติ ผานกรรมวิธีและกระบวนการสกัดทีเ่ช่ียวชาญและ

ทันสมัย เพื่อใหไดคุณประโยชนจากธรรมชาติอยางเต็มประสิทธิผลจงึเห็นไดวาภาพลักษณมีความ 

สําคัญกับสินคาสามารถสรางการจดจําที่ดีหรือไมดีใหกบัผูบริโภคได อาจจะรบัรูมาจากประสบการณ 

ใชสินคา การไดยินโฆษณา การพูดปากตอปาก และอื่น ๆ ของภาพลักษณตราสินคาน้ัน ๆ ซึ่งองคกร

ตางก็ตองสรางภาพลักษณสินคาในดานบวกเพื่อสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงไดและการ 

สรางภาพลักษณตราสินคาที่จะประสบความสําเรจ็น้ันจะตองเปนไปอยางทีอ่งคกรน้ันตองการดวย

เชนกัน จึงทําใหภาพลักษณตราสินคาเขามามีความสําคัญ และมบีทบาทอยางมากตอการวางแผน

การตลาด ซึง่เห็นไดจากผูบริโภคทั่วไปที่มีความเช่ือมั่นวาสินคาที่มีตราสินคามักมีคุณภาพ และมีคุณคา

มากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา อีกทั้งตราสินคาน้ันยังถูกนํามาใชเปนกลยุทธหน่ึงในการแขงขันทางธุรกิจ

เพื่อใหผลิตภัณฑน้ันอยูเหนือคูแขง (ภัทรจิรา ศรวิชัย และสพุรรณี อินทรแกว, 2559) 
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จากสถานการณที่กลาวขางตนนํามาสูความสนใจศึกษา “ความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

การตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคโฟมลางหนา Garnier Men ให

มากที่สุด จึงเปนเรื่องที่นาสนใจทีจ่ะศึกษาวา การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

ปจจัยใดชวยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อนําผลการศึกษามาสรุปเปนแนวทางในการปรบัปรุงและวางแผนการตลาดใหสอดคลองกบัความ

ตองการของผูบรโิภคในปจจบุัน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลทีม่ีผลการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 คําถามการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลมผีลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

1.3.2 ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร

หรือไมอยางไร 

1.3.3 การรับรูภาพลกัษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมกีารกําหนดขอบเขตของการวิจัยน้ีจะ

อธิบายในประเด็นหัวขอดังตอไปน้ี  

1.4.1 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่มีรปูแบบการวิจัยโดยใช

แบบสอบถามปลายปด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบดวยขอมูลสวนบุคคล ขอมลูการ
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สื่อสารการตลาด ขอมลูการรับรูภาพลกัษณตราสินคา และขอมูลการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

1.4.2 ประชากร คือ ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

1.4.3 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกรงุเทพมหานครที่ใชผลติภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men กําหนดขนาดที่เหมาะสมโดยอาศัยสูตรใน

การคํานวณ ของ Yamane (n.d. อางใน ศิริพงศ พฤทธิพันธุ, 2553) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ได

กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 

1.4.4 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ประกอบดวย 

1.4.4.1 ตัวแปรตน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

1.4.4.2 ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริม่ต้ังแต เดือนตุลาคม 2561 ถึงเดือนเมษายน 2562 

1.4.6 สถิติที่ใชในการวิจัย  

 1.4.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 1.4.6.2 สถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะห t–test, One-way ANOVA และการ

วิเคราะห Correlation Coefficient (Pearson) 

 

1.5 ประโยชนท่ีไดรับ 

1.5.1 ทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 ผลที่ไดจากการศึกษาไปประยุกตใชปรบัปรุงในการประกอบการตัดสินใจในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาด และการสรางการรบัรูภาพลักษณตราสินคาเพื่อใหตอบสนองใหตรงกบั

ความตองการ และการรับรูของผูบริโภคอยางเหมาะสม 

1.5.3 เพื่อเปนประโยชนเชิงวิชาการสําหรับผูทีส่นใจตองการศึกษา เพื่อใชในการเปนขอมลู

พื้นฐาน เพื่อการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 
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1.6 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

1.6.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารการตลาดบูรณาการ 

(Integrated Marketing 

Communication: IMC) 

 การขายโดยพนักงานขาย 

 การสงเสริมการขาย 

 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 การตลาดทางตรง 

 การโฆษณา 

 การจัดกิจกรรม 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา  

(Brand Image) 

 ดานคุณสมบัติ 

 ดานคุณประโยชน 

 ดานคุณคา 

 ดานวัฒนธรรม 

 ดานบุคลิกภาพ 

 ดานผูใช 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย  

Garnier Men 

ปจจัยสวนบุคคล 

 เพศ 

 อายุ 

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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1.6.2 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มกีารตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 6 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 7 การรับรูภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัย 

1.7.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสือ่สารกจิกรรมทางการตลาดของ

องคกรไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนดไว เพื่อเปนชองทางในการสื่อสารระหวางองคกรและผูบริโภคที่

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยมีการใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด ไดแก  

1.7.1.1 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การขายทีผู่ขายติดตอสื่อสารกบั

ผูบริโภคที่มุงหวังหน่ึงคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อตอบ

ขอซักถาม และสามารถแนะนําการสงเสริมการขายของสินคาไดเปนอยางดี  

 1.7.1.2 การสงเสริมการขาย หมายถึง การจงูใจในการเสนอคุณคาพิเศษหรือการจงูใจ

ในผลิตภัณฑใหแกผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคเพือ่การสรางยอดขายในทันที  

 1.7.1.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ หมายถึง การนําเครื่องมือติดตอสื่อสาร

มาใชเพื่อสนับสนุนภาพลักษณของกจิการ และเสริมสรางการรูจักในตราสินคา การสรางทัศนคติใน

ทางบวกใหแกสินคา เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อใหเกิดข้ึนได 

 1.7.1.4 การตลาดทางตรง หมายถึง การทําการตลาดใหแกกลุมผูใชบรกิารโดยตรง 

โดยอาศัยสื่อใดสือ่หน่ึงที่สามารถเขาถึงผูใชบริการหรอืกลุมเปาหมายใหมีการตอบกลบั 
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 1.7.1.5 การโฆษณา หมายถึง การใหขอมูล ขาวสาร ผานสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ 

เพื่อเปนแรงจงูใจหรือโนมนาวจิตใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมคลอยตามเน้ือหาที่โฆษณา

เพื่อใหเกิดการซื้อสินคา 

 1.7.1.6 การจัดกจิกรรม หมายถึง การจัดกจิกรรมพิเศษที่มุงเนนภาพลักษณในการ

สรางความสนใจ และทําใหตราผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกลูกคามากย่ิงข้ึน 

1.7.2 การรับรูภาพลกัษณตราสินคา หมายถึง การทีผู่บริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณตอตรา

สินคาจากการระลึกไดการรูจักและจดจําตราสินคา ทําใหผูใชมีการบอกตอและรบัรูถึงคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยศึกษา

การรบัรูภาพลักษณใน 6 ดาน คือ คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช 

(Kotler, 2004) 

1.7.3 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การทีผู่บริโภค คิด วิเคราะห ไตรตรอง เพื่อซือ้โฟมลางหนา

ชาย Garnier Men โดยวิเคราะหจากอรรถประโยชนที่จะไดรับ 

1.7.4 โฟมลางหนาชาย หมายถึง ผลิตภัณฑเครือ่งสําอางที่ใชสําหรบัลางทําความสะอาด

ผิวหนา ใหผิวหนารูสึกสะอาด ปราศจากสิ่งสกปรกบนผิวหนา โดยในการศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษา

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัย ซึง่ผูวิจัยไดทําการสบืคนจากเอกสารทางวิชาการและ

งานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 5 สวน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.5 โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ความหมายของการสือ่สารการตลาด 

 การสือ่สารการตลาดคือกระบวนการทางการตลาดเพื่อใชในการสือ่ความหมายใหผูบริโภค

เขาใจ รับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซึ่ง Kotler (2004) อธิบายวา “การสือ่สารการตลาด” เปน

เทคนิคทางการตลาดที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยมวัีตถุประสงคเพื่อสงผลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคเหลาน้ัน โดยเปนกระบวนการนําเสนอสิ่งเราจํานวนหน่ึงที่ถูกบรูณาการเขา

ดวยกัน ดวยความต้ังใจที่จะกระตุนใหเกิดการตอบสนองตามที่ตองการ สรางชองทางในการรบั  

ตีความ และกระทําอะไรบางอยางตอสารที่ไดจากตลาด เพือ่ปรบัเปลี่ยนสารและมองหาโอกาส 

ทางการสื่อสารใหม ๆ เชนเดียวกบั สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551) ที่ไดอธิบายวา คําวา “การสื่อสารการตลาด” 

(Marketing Communication) ประกอบดวยคําวา “การสือ่สาร” (Communication) ซึ่งหมายถึง 

กระบวนการทีส่งตอความคิดและแบงปนความหมาย ระหวางบุคคลหรือองคกรกับบุคคล และคําวา 

การตลาด (Marketing) ซึ่งหมายถึงกจิกรรมตาง ๆ ที่ธุรกจิหรือองคกรใชในการสงมอบหรือแลก 

เปลี่ยนคุณคาบางอยางใหแกลกูคา เมื่อนําสองคําน้ีมารวมกนัก็จะหมายถึงองคประกอบในสวนประสม

ทางการตลาดของตราผลิตภัณฑหน่ึง ๆ ที่ทําใหการแลกเปลีย่นในการดําเนินธุรกจิเกดิไดงายข้ึน ซึ่ง 

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2552) ไดอธิบายเพิ่มเติมซึง่สอดคลองกบั สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551) วา การสื่อสาร

การตลาดเปนเครื่องมือทีเ่ช่ือมโยงระหวางกจิการ ธุรกิจกบัผูบริโภค โดยเปนการสรางการยอมรบัและ
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ทําใหเกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุดเพื่อที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค 

น่ันก็คือการทีผู่บริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ันในที่สดุ  

ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงถือไดวาเปนกิจกรรมที่มบีทบาทและมีความสําคัญตอกลุมธุรกิจ

โดยผูทําการสือ่สารการตลาดมุงจะทําการตลาด ใหแกตราผลิตภัณฑตอลูกคา วางตราผลิตภัณฑให

แตกตางจากคูแขงขันและบอกกวาใหผูรับสารเปาหมายทราบความหมายของตราผลิตภัณฑ  

กระบวนการสื่อสารการตลาด 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8 ข้ันตอน ดังน้ี (สิทธ์ิ ธีรสรณ, 2551) 

  1) การระบุปญหาหรือโอกาส 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาด ควรใชประสบการณการวิจัยหรือการวิเคราะหคูแขง

ในการช้ีใหเห็นปญหา และโอกาสที่เกี่ยวของกับแผนการสือ่สาร อาจวิเคราะหดูจุดแข็ง จุดออน 

โอกาส และอุปสรรค เชนเดียวกับเมื่อวางแผนการตลาด ในการระบุปญหาในการสื่อสารทางการตลาด 

องคกรจะสนใจเฉพาะปญหาทีม่ีผลตอสารทางการตลาดเทาน้ัน เพราะสามารถแกไดดวยการสื่อสาร

ทางการตลาด ปญหาดังกลาวเกี่ยวของกับภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรู ความรูหรือขอมลูของ

ผลิตภัณฑ แตผูทําการสื่อสารทางการตลาดอาจไมใชการสือ่สารทางการตลาดในการแกไขปญหาที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา หรือการจัดจําหนาย เชน ถาหากสนิคามีราคาแพงเกินไป จะสื่อสารเพื่อบอก

วาไมแพงไมได แตถาหากสินคาถูกมองวามีคุณภาพไมดี ผูทาํการสื่อสารทางการตลาดสามารถสื่อสาร

ใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑได เพราะเปนปญหาดานการรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 

  2) การกําหนดวัตถุประสงค 

  วัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาดมีทีม่าจากวัตถุประสงคทางการตลาด  

และหลังจากที่ไดวิเคราะหปญหาและโอกาสแลว ในการกําหนดวัตถุประสงค ผูทําการสื่อสารทาง 

การตลาดอาจยึดแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบที่แสดงถึงการตอบสนองทีผู่ทําการสือ่สารทาง

การตลาดตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคเมื่อทําการสื่อสาร สอดคลองกบัหลักเกณฑของ Kotler & 

Armstrong (1999) กลาววา กําหนดวัตถุประสงคในการสรางการรับรูและพฤติกรรมวาเปนความ

ตองการใหกลุมเปาหมายรบัรูเรื่องใดในระดับใด และตองการใหเกิดพฤติกรรมอยางไรในระดับใด  

เพื่อสรางการรับรูในเชิงรักษาฐานลกูคากลุมเปาหมายเดิมใหมาเปนลูกคาประจําที่มีความจงรกัภักดี 

ตอตราสินคา อีกทัง้เพือ่จงูใจและขยายฐานลูกคาใหมที่ไมเคยมาใชบริการใหมโีอกาสในการเลือก

บริโภคตราสินคา  

  3) การเลือกผูรบัสารเปาหมาย 

  กลุมคนในตลาดที่เปนผูใชสินคาหรือบรกิารขององคกร ถือวาเปนตลาดเปาหมาย 

(Target Market) สวนผูรบัสารเปาหมาย (Target Audience) หมายถึง ผูที่องคกรตองการสื่อสาร

ดวย ผูทําการสือ่สารทางการตลาดตองระบุใหไดวาใครเปนผูรับสารเปาหมายบาง จึงตองมีขอมลู
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เกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑอยางละเอียด เชน ใครเปนผูผลติ ใครเปนผูขาย ใครเปนผูใช ผูใชใช

อยางไร ใครมี อิทธิพลตอการซื้อ และผูบริโภครบัรูอยางไรโดยสอดคลองกับหลักเกณฑของ Kotler & 

Armstrong (1999) กลาววา การกําหนดกลุมผูรบัสารเปาหมาย โดยพิจารณาจําแนกกลุมเปาหมาย

ใหชัดเจน เพือ่สะดวกตอการตัดสินใจดานการสื่อสารวาควรจะมเีน้ือหาหรอืขอความอะไร สื่อสาร

อยางไร 

  4) การสรางสาร 

  การตัดสินใจวาจะสื่อสารอะไรกับผูรบัสารไมใชเรื่องงาย กลยุทธการสรางสารข้ึนอยู

กับจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอปุสรรค ที่ทราบหลงัจากที่ไดดําเนินการวิเคราะหสถานการณ ผูรับ

สารเปาหมายแตละกลุม มีความตองการที่ไมเหมอืนกันในเรือ่งสารที่ตองการจะไดรบั อยางไรก็ตาม

สารทีอ่งคกรไดสื่อออกไปตองสอดคลองกับวัตถุประสงค ตราผลิตภัณฑขององคกรและความหมาย

โดยรวมของสารน้ัน 

  5) การเลือกใชสื่อ 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาดตองมกีารวางแผนการใชสือ่ เลอืกใชสื่อทีเ่ขาถึงผูรับ 

สาร เปาหมาย ณ จุดที่องคกร และผูรับสารเปาหมายเจอกัน หรือทีเ่รียกวาจุดติดตอ (Contact Point) 

กลยุทธการใชสื่อตองสอดคลองกับกลยุทธการสรางสารและงบประมาณที่มี เชน ถางบประมาณมีนอย

ก็ไมควรใชการโฆษณาทางโทรทัศน ถาจะใชการตลาดทางตรงก็ตองตัดสินใจวาจะใชสื่ออะไร เปนตน 

เพราะสื่อแตละประเภทเหมาะกบักลยุทธในการสรางสารที่ไมเหมือนกัน ผูทําการสื่อสารทางการตลาด

ตองวิเคราะหสือ่แตละประเภทโดยละเอียดเพื่อตัดสินใจใชสือ่ใหบังเกิดผลทางการสือ่สารมากที่สุด

ภายใตกรอบของคาใชจายทีม่ ี

  6) การกําหนดงบประมาณ 

  ผูทําการสื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่องงบประมาณ หลงัจากที่ไดวางแผน 

กลยุทธตาง ๆ แลว แตในความเปนจริงองคกรจะจัดสรรงบประมาณมาแลวในแผนการตลาด กลาวคือ 

ผูทําการสื่อสารทางการตลาดจะไดรบัแจงวาปน้ีมีงบประมาณเทาไร แลวนํางบประมาณน้ันมาวาง

แผนการสื่อสารทางการตลาดอีกที โดยผูทําการสื่อสารทางการตลาดตองประมาณวาจะใชเงินกับ

กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ จํานวนเทาไร เชน การโฆษณาในรายการตาง ๆ การผลิต 

ตัวอยางผลิตภัณฑสาํหรับแจกใหทดลองใช การจัดการชิงโชค เปนตน ผูทําการสื่อสารทางการตลาด 

ตองหาขอมลูเหลาน้ีจากบุคคลตาง ๆ ทัง้ภายในและภายนอกองคกร งบประมาณสุดทายที่คํานวณ

มักจะเกินงบประมาณที่ไดรับจัดสรรจากองคกรจึงมักตองมกีารปรับเน้ือหาของกจิกรรมใหเหมาะสม 

  7) การปฏิบัติตามแผน 

  โดยสวนใหญแผนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสาํเร็จหรือไมข้ึนอยูกบั

การนําไปปฏิบัติ (Implementation) การปฏิบัติตามแผน ม ี3 ข้ันตอน ดังน้ี 
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   7.1) การตัดสินใจทุกเรื่องที่กลาวถึงในแผน ซึง่ไดแก ประเภทของสือ่ วัน

เวลา ขนาด เปนตน 

   7.2) การมอบหมายใหผูใดผูหน่ึงรบัผิดชอบหนาที่ตาง ๆ จนเสร็จ 

   7.3) การติดตามวาดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม 

  ในการปฏิบัติตามแผนตองมีการทํางานประสานกันระหวางบุคคลหลายฝาย จงัหวะ 

เวลามีความสําคัญอยางย่ิงในการปฏิบัติตามแผน ผูทําการสือ่สารทางการตลาดตองมีการเผื่อเวลา

ลวงหนาเพื่อใหงานเสรจ็ตรงเวลาและไมเกิดเวลาทับซอนกัน ถามีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด

มากกวาหน่ึงอยางในเวลาเดียวกัน ผูคาคนกลางและพนักงานขายก็จะตองรับผิดชอบภาระงานเปน

สองเทา ผูทําการสื่อสารทางการตลาดจงึตองจัดเวลาสําหรบังานแตละงานไมใหคาบเกี่ยวกัน อยางไร

ก็ตามโดยสวนใหญเมื่อองคกรมกีิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ควรใหพนักงานขององคกรทราบเปนกลุม

แรก จากน้ันจึงสื่อสารกบักลุมผูลงทุนในบริษัท แลวจึงแจงไปยังคนในชุมชน สื่อมวลชน และผูบริโภค

ในที่สุด หรอืถาผลิตภัณฑใหมตองเกี่ยวของกับกฎหมาย องคกรควรขอคําปรกึษาจากหนวยงานของรัฐ 

ดานน้ีดวย 

  8) การประเมินผล 

  หลงัจากที่ผูทําการสื่อสารทางการตลาดไดปฏิบัติตามแผนแลว ก็ตองประเมินวา

ไดผล ตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรอืไม โดยองคกรอาจจางหนวยงานภายนอกที่มีความเช่ียวชาญมา

ประเมิน แตผูสื่อสารทางกาตลาดตองกําหนดมาตรฐานเพื่อใหเขาใจตรงกันวาการสื่อสารในแตละครัง้

ตองการ บรรลุในเรื่องใดบาง จากน้ันก็ดูวาการสื่อสารทางการตลาดเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม 

แลวนําผลที่สงัเกตมาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานที่ต้ังข้ึนใหทราบดูประสทิธิภาพของการปฏิบัติงาน  

และควรวัดประสิทธิผลโดยนําอัตราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกับอัตราการตอบสนองที่คาดไว

ในวัตถุประสงค ซึ่งถาอัตราการตอบสนองจริงตํ่ากวาที่วางแผนไวก็ถือวาไมบรรลุวัตถุประสงค 

 การสือ่สารการตลาดบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

 ในการสื่อสารการตลาดเพือ่ใหเกิดผลดีมปีระสิทธิภาพ เพื่อใหไดองคประกอบทีเ่หมาะสม

ที่สุด (Optimal Mix) เพื่อใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ (Specific Target Market) 

จากปญหาวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไมประสานสอดคลองกนั ไมตอเน่ืองเช่ือมโยงกันดังกลาว ดังน้ัน

ในทศวรรษที่ 20 (1990) บริษัทตาง ๆ จงึไดพัฒนาแนวความคิดการสือ่สารการตลาดแบบใหมข้ึนที่

เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ Integrated Marketing Communications 

(IMC) และนิยมใชกันอยูกวางขวางในบริษัทช้ันแนวหนาในปจจบุัน (อลสิรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร, 

2561) ซึ่ง เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร

การตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรปูแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมาย IMC คือ การที่มุง
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สรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพจิารณาวิธีการ 

สื่อสารตราสินคา (Brand Contracts) เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาทีจ่ะนําไปสูความรู 

ความคุนเคยและความ เช่ือมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท 

และศุภร เสรีรัตน (2552) ไดอธิบายเพิม่เติมวา การสื่อสารการตลาดบรูณาการเปนแนวความคิดของ

การวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมุงที่การสรางมลูคาเพิม่และประเมินบทบาทเชิงกลยุทธของ

เครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct 

Response) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพันธ (Public Relations) โดย

ประสานเครื่องมือเหลาน้ีเพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน และมีผลกระทบในการสื่อสารการตลาดสูงสุด 

นอกจากน้ี Foster (1973) พบวา ทัศนคติ และคุณประโยชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งทั้งสอง

ปจจัยสงผลกระทบจากภาพลักษณของแบรนดตอการตัดสินใจซื้อ 7% แสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคมีความสมัพันธกับภาพลักษณตราสินคา 

จึงสรปุไดวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ เปนแนวความคิดของสื่อการตลาด ทีผู่บริหาร

การตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมา โดยการนําเครือ่งมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน

อยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่เกิดผลกระทบอยางมปีระสทิธิภาพมากทีสุ่ดไปยังกลุม

ลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามที่มุงหวัง เพราะการรับรูของลูกคาทีม่ีตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่

เสนอขาย ลกูคารับรู ขาวสารมาจากหลายทาง เชน สื่อโฆษณาผานสื่อตาง ๆ จากราคา จากตลาด

เจาะตรง จากขาวสารตาง ๆ จากกิจกรรมการสงเสรมิการขาย รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่

ผลิตภัณฑวางจําหนาย 

 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดบรูณาการ  

 กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาด เรียกรวมกันวาสวนประ สมการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communication Mix) แตเดิมถูกมองวามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การ

สงเสริมการขาย การประชาสมัพันธและการขายโดยบุคคล แตสภาพแวดลอมและ ตลาดที่เปลี่ยนไป 

ทําใหเกิดการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น ๆ อีก ซึง่หากจะใหการสื่อสารทาง การตลาดมีประสิทธิผล 

ตองรูจักเลือก และเขาใจบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ ซึง่ประกอบดวย

เครื่องมือหรือกิจกรรม ๆ ดังน้ี (สทิธ์ิ ธีรสรณ, 2551) 

  1) การโฆษณา (Advertising) 

  เปนการสือ่สารการตลาดที่ไมใชบุคคล (Nonperson) แตใชสื่อมวลชน ในการ

สื่อสารไปยังคนจํานวนมากทีร่ับสารในเวลาเดียวกัน โดยทีผู่โฆษณาตองเสียเงินซือ้ เวลาหรือพื้นที่ใน

การสือ่สารดังกลาว ซึ่งมักจะมีราคาแพง 

  การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่เปนทีรู่จกัและแพรหลายที่สุด 

โดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อองคกรตองการใชการโฆษณา เพื่อขายสินคาหรอืบริการใหกบัสาธารณชนใน 
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วงกวาง เพราะจะคุมที่สุดกบัคาใชจายเมือ่พิจารณาตนทุนตอการเปดรบัตอครัง้ แตผูรบัสารในการ

โฆษณาไมมีโอกาสตอบสนองผูโฆษณาในทันที ซึ่งตางจากการขายโดยบุคคลทีท่ั้งสองฝายสามารถ

สื่อสารกันไปมาหรือสื่อสารแบบสองทาง สื่อมวลชนที่มักใชในการโฆษณา เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน 

  2) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) 

  เปนการสือ่สารการตลาดแบบบุคคลตอบุคคล ระหวางผูซื้อกับผูขาย โดยทีผู่ขายจะ

ใหขอมูลแกผูทีม่ีโอกาสเปนลูกคาและพยายามทีจ่ะมอีทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของอีกฝาย ในขณะที่

กําลังดําเนินการเจรจาซื้อขาย ผูขายจะสังเกตวาผูซื้อตองการอะไรละปรบัเปลี่ยน พฤติกรรมใหเปนไป

ตามน้ันทันท ี

  ถึงแมวาการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือการสือ่สารการตลาดที่ สรางภาระ

คาใชจายแกองคกรมากทีสุ่ด แตก็ไดผลทีสุ่ดในการทําใหผูบริโภคชอบในสินคาขององคกร มากกวา

องคกรคูแขง ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือและลงมอืกระทําในที่สุด 

  3) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

  เปนการสือ่สารการตลาดทีเ่พิ่มคุณคาหรือสิง่จงูใจใหแกสินคาหรือ บริการโดยมี

วัตถุประสงคเพื่อใหผูบรโิภคตอบสนองหรือซื้อสินคาในทันท ีซึ่งตางจากการโฆษณา และการ

ประชาสมัพันธที่มุงสรางอทิธิพลตอทัศนคติและความคาดหวังของลูกคาในระยะยาว อยางไรกต็าม 

การใชการสงเสริมการขายติดตอกันเปนระยะเวลานาน จะทาํใหภาพลักษณของสินคาดูแยลง 

ผูบริโภคจะคาดหวังแตสินคาราคาถูก อีกทัง้ยังทําใหคนไมจงรักภักดีตอสินคาน้ันในระยะยาว 

  ทั้งน้ี คําวา “การสงเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง 

องคประกอบหน่ึงของสวนประสมทางการตลาดที่บริษัทใชเพื่อสื่อสารกับลูกคา สวนคําวา “การ 

สงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดประเภทหน่ึง 

  4) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

  เปนการสือ่สารการตลาดโดยการเผยแพรขาวเกี่ยวกบัองคกร ซึ่งเปนการ

ประชาสมัพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรอืเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑขององคกร  

ซึ่งเรียกวา การประชาสมัพันธทางการตลาด (Marketing Public Relations) โดยมีวัตถุประสงค 

เพื่อสรางและรักษาภาพลักษณขององคกรหรือตราผลิตภัณฑในสายตาของสาธารณชน 

  ถึงแมวาการประชาสมัพันธจะไมกอใหเกิดผลในรปูยอดขายโดยตรง และวัด

ประสิทธิผลคอนขางยาก แตสามารถใชกับบุคคลตาง ๆ ทีม่สีวนไดเสียกบัองคกรไดดี อีกทั้งยังใช 

เพื่อสะทอนไมตรีจิตขององคกรไดอีกดวย ขอมูลประชาสัมพนัธที่เผยแพรออกไปจะดูมีคุณคาความ

เปนขาว เพราะใชสือ่ที่คนมองวามีความนาเช่ือถือ 
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  5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

  เปนการสือ่สารการตลาดโดยตรงระหวางองคกรกับลูกคาเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลกูคาตอบกลับโดยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางสื่อ 

อิเลก็ทรอนิกส หรือเขามาหาวิธีการตลาดทางตรง เชน การตลาดทางไกล ไปรษณียตรง การโฆษณา 

แบบตอบกลบัโดยตรง การขายสนิคาทางโทรทัศนชองเคเบลิ และการโฆษณานอกสถานที่ในบางกรณี 

  ผูทําการสื่อสารการตลาดที่เลือกใชการตลาดทางตรงจะตองมีขอมูลเกี่ยวกับกลุม 

เปาหมาย ตองมีฐานขอมูลในการสงไปรษณีย หรือหมายเลขโทรศัพท หรือที่อยูอเีมลในการติดตอตอง

ใชฐานขอมูลที่มีคุณภาพและประกอบดวยรายช่ือคนหรอืตลาดเปาหมายที่แทจรงิ การตลาดทางตรง 

จึงจะประสบความสําเรจ็ 

  6) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) 

  เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มลีักษณะคลายคลงึกบัการสนับสนุนทาง

การตลาด เพียงแตกิจกรรมพเิศษมุงเนนภาพลักษณในการสรางความสนใจ และทําใหตราผลิตภัณฑ

เปนทีรู่จกัแกสาธารณชนมากย่ิงข้ึน  

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสรปุไดวา การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการที่เกิดจาก

ธุรกิจเพื่อสื่อขาวสารทางการตลาดไปยังลกูคากลุมเปาหมาย เพื่อสรางการยอมรับระหวางธุรกจิกับ

ผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจ และการสื่อสารจะมี

ลักษณะเปนกระบวนการที่ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกัน สงผลกระทบ 

ซึ่งกัน เพือ่การบรรลเุปาหมายในการสือ่สาร และเพื่อผลสําเร็จทางการตลาดโดยจากเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) ซึ่งผลิตภัณฑการนิเย 

ไดมีการพฒันาการของการสื่อสารการตลาดโดยสวนหน่ึงของแผนการตลาดบูรณาการไปสูรูปแบบใหม

โดยใชสื่อใหมที่เรียกวาสื่อ “Application” และสื่อ “New Media” เขามามบีทบาทการผสมผสาน

การใชผานสวนประสมการธุรกจิในโลกปจจุบันผานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อตอบ 

สนองความตองการที่แทจริง และวัดผลไดเพื่อเปนประโยชนตอการสรางโอกาสทางการตลาด และ

การขยายกลุมลกูคาผูประกอบการธุรกจิในยุคไทยแลนด 4.0 และทําใหทราบถึงกระบวนการ 

กลุมเปาหมาย และองคประกอบทีส่ําคัญอื่น ๆ ของการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งมีสวน 

ชวยในการนํามากําหนดเครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือแนวคําถามที่จะใชเปนเครือ่งมอืในการศึกษา

ครั้งน้ีเพือ่ใหไดมาซึง่ขอมลูในการศึกษา คนถึง กระบวนการสื่อสารการตลาดของธุรกิจโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการรับรูภาพลักษณตราสนิคา 

ความหมายของการรบัรู 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดอธิบายวา การรับรู เปนกระบวนการทีบุ่คคลแปลความจาก 

สิ่งเราเขามาสัมผสั โดยผานทางประสาทสมัผสัตาง ๆ และการแปลขอมูลตามความสามารถและ 

ประสบการณของแตละบุคคล ซึ่ง สรุีย เนียมสกลุ (2556) ไดใหความหมายทีส่อดคลองกบั ฉัตยาพร 

เสมอใจ (2550) โดยอธิบายวา การรบัรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลหน่ึงเลือกจัดการขอมูลและ

ตีความหมายของสิ่งเราเหลาน้ัน ซึง่แมวาบุคคลจะไดรบัสิง่เราเดียวกันในสถานการณเดียวกัน แต

บุคคลสองคนก็อาจตีความหมายสิ่งเราเหลาน้ันไดแตกตางกนั ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูกับความตองการและความ

คาดหวังของแตละบุคคล ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ ณัฐภร อินทุยศ (2556) ที่กลาววาการรบัรู 

หมายถึง กระบวนรวบรวม และการใหความหมายแกสิ่งเราน้ัน ๆ ที่มากระตุนวาแปลวาอะไร หรือเปน

การใหความหมายกับสิ่งแวดลอมรอบขางน้ันเอง เชน สิ่งทีเ่ห็นคืออะไร สิง่ที่ไดยินคืออะไร ซึ่งการรบัรู

มีกระบวนการที่ซับซอน และตองอาศัยประสบการณเดิมหรอืความรูที่มทีี่จะแปลความหมายสิง่เรา

เหลาน้ันไดถูกตอง อยางไรก็ตามการรบัรูเปนพื้นฐานที่สําคัญของแตละบุคคล เพราะการตอบสนอง

พฤติกรรมใด ๆ จะข้ึนอยูกบัการรับรูจากสภาพแวดลอมของตนและความสามารถในการแปลความ 

หมายของสภาพตอนน้ัน ๆ (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

 ดังน้ันจึงสรปุไดวา การรบัรูทีม่ีประสิทธิภาพจึงข้ึนอยูกับสิ่งเราและปจจัยการรับรูทีม่ี

ประสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาทสมัผสั และปจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรูเพิ่ม 

เจตคติ และความตองการ เปนตน การรบัรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือ การสมัผสั  

การแปลความหมาย และอารมณ 

 ความหมายของภาพลกัษณตราสินคา 

 ภาพลักษณตราสินคา คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคทีม่ีตอสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรือ

ตราสินคา (Brand) ใดตราหน่ึง การมีภาพลักษณตราสนิคาที่แข็งแกรงจะชวยเสรมิสรางใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกจิ โดย Kotler (2004) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา การ

สรางตราสนิคาเปนเรื่องสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจกัแพรหลาย สามารถกําหนดราคา

สินคาไดสูง สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให 6 คํานิยาม ตราสินคา วาเปน ช่ือ วลี เครื่องหมาย 

สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรอืสิง่เหลาน้ีรวมกัน เพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรอื

กลุมผูขายรายใด และเพือ่แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่ง รวิช เมฆสุนทรากลุ (2558) ไดอธิบาย

เพิ่มเติมวา ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคา

ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง หรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย

การคาหน่ึง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ

ของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัทเดียวกัน 
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แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลกัษณของตราย่ีหอถือวาเปนสิง่เฉพาะตัว 

โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงที่บริษัทตองการ

ใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากย่ีหออื่น ๆ 

 ดังน้ันแลว การเกิดภาพลักษณของตราสินคาข้ึนในใจของผูบริโภคน้ัน สวนหน่ึงเกิดจากการที่

ผูบริโภคไดสัมผัสและมปีระสบการณกบัตราสินคาน้ัน ๆ โดยไดรับการสงมอบสินคาและบรกิารจาก

ตราสินคาน้ัน จนกลายเปนภาพในใจของผูบริโภคข้ึนมา 

 องคประกอบของภาพลกัษณตราสินคา 

 Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาจงึบงบอกถึงตัวผูขาย หรอืผูผลิตภายใตกฎหมาย

เครื่องหมายการคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคา

แตกตางจากสินทรัพยอื่น เชน สิทธิบัตร และลิขสทิธ ที่มีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณ

ที่มีความสลับซับซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 

1) คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรอืคุณลักษณะที่

ชัดเจน ของผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเย่ียม ทนทาน และ

เกียรติภูมิศักด์ิศรีสงู 

2) คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองใหความหมายออกมา เปนคุณประโยชน

ตามหนาที่และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การ 

ใชงาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

3) คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต   

เชน Mercedes บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย ความรูสึกทางจิตใจ ความผูกพันธ 

และเกียรติภูมสิูง 

4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes 

เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันทีม่ีระเบียบ ประสทิธิภาพ และคุณภาพสูง 

5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา วาตราสินคา

ของเรามีบุคลิกอยางไรเชนกระชับกระเฉง หรหูรา ราคาแพง ใชงานสะดวก ผอนคลาย 

6) ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใช สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสทิธิภาพ (Performance) และ

ยังครอบคลุมไปถึงสิง่ที่จบัตองไมได (Intangible) อีกข้ันหน่ึง ไมวาจะเปน 

   - ความนาเช่ือถือ (Trust/ Reliability) 

   - ความมั่น ใจ (Confidence) 

   - ความคุนเคย (Familiarity) 

   - ประสบการณที่ไดสะสมมา (Shared Experiences) 
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   - ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) 

   - สถานภาพ (Status) 

   - บุคลิกภาพ (Personality) 

 เสรี วงษมณฑา (2541) ใหความหมายวา ภาพลักษณ คือ องคประกอบระหวางขอเทจ็จริง 

(Objective Fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ของคนใดคนหน่ึงกลายเปนความ 

จริงแหงการรับรู (Perceptual) ของบุคคลไมใชขอเท็จจรงิทีป่ราศจากอคติใด ๆ (Factual Reality) 

โดยไดจําแนกความสําคัญของภาพลักษณออกเปน 2 ประเด็นหลัก ๆ ตอไปน้ี 

1) ดานจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนดทิศทาง

พฤติกรรมของปจเจกชนทีม่ีตอสิง่ใดสิง่หน่ึงรอบตัวบุคคลน้ัน ถาบุคคลน้ันมีภาพลักษณเชิงบวกตอสิง่

ใดสิง่หน่ึงรอบตัว จะมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมา แตหากเขามีภาพลกัษณเชิงลบตอสิ่ง

เหลาน้ันก็มีแนวโนมจะแสดงพฤติกรรมลบออกมาเชนกัน และสิง่สําคัญคือ ภาพลักษณน้ันกอใหเกิด

อคติ (Bias) ในการพจิารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิง่หน่ึงทีเ่คยมีภาพลักษณมากอนหนาน้ีเพราะ

ภาพลักษณเปนเรื่องทีฝ่งใจ ยากจะแกไขภาพลกัษณเปนสิ่งที่คอนขางถาวร หากไมมีขอมูลทีเ่ดนชัด 

รุนแรง เขาไปมีผลกระทบตอภาพลกัษณภาพลักษณก็ไมเปลีย่นแปลง เพราะภาพลักษณจะเปนสิ่งที่

เปลี่ยนแปลงยาก ถามองวาอะไรเปนสิง่ดีทุกสิ่งทุกอยางที่เกีย่วของกับสิง่น้ันกจ็ะถูกมองวาดีไปดวย 

แมแตสิ่งที่ไมดีก็จะถูกมองวาดีและถามองวาอะไรเปนสิง่ไมดี ทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวกบัสิง่น้ันกจ็ะไมดี

ไปหมด แมแตสิง่ที่ดีก็อาจถูกมองดวยความเคลือบแคลงสงสยัซึ่ง ณัฐชยา ใจจูน (2557) พบวา ปจจัย

ดานการรบัรู ไดแก สิ่งเรา อวัยวะรบัสัมผสั ประสบการณเดิม ทัศนคติ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ดานธุรกิจ (Commercial) ในดานธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณเปนคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ที่มีใหกบัสินคาและบริษัท ซึ่งถือวาเปนประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological 

Benefit) ที่มีอยูในตัวสินคา ที่เปนตัวทีท่ําใหสินคาหลากหลายชนิดต้ังราคาไดสูงกวาคุณคาทางดาน

กายภาพและนับวันย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเรือ่ย ๆ ย่ิงสินคาหลากหลายย่ีหอมีความทัดเทียมดาน

กายภาพมากข้ึนเทาใด ภาพลักษณก็ย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเทาน้ัน จากความสําคัญน้ีเองจงึทําให

ภาพลักษณกลายเปนศาสตรหน่ึงทางการประชาสัมพันธทางการตลาด (Public Relations for 

Marketing) ซึ่ง Amron (2018) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ และการรบัรู มีความสามารถในเชิงบวก และมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 สรปุไดวา การรับรูภาพลักษณตราสินคา คือ การรบัรูถึงภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มี 

ตราสินคาใด ๆ หรือโลโกแบรนดสินคาทีเ่ปนเครื่องหมายการคาหรอืเครือ่งหมายการคาจดทะเบียน 

(เครื่องหมายการคา) เปนเครื่องหมายการคา สวนใหญการรบัรูของผูบริโภคจะพึ่งพาการโฆษณาและ

การสงเสรมิการขาย เพือ่ระบุตัวตนของผลิตภัณฑ โดยมุงเนนคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมจะมี
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หลายย่ีหอมาจากบริษัท เดียวกันแตก็ไมจําเปนตองหนาตาเหมือนกัน ดังน้ันอจึงกลาวไดวาการรับรู

เปนภาพเฉพาะตัวของแบรนด ทัง้น้ีข้ึนอยูกับการวางตําแหนงตราสินคาของบริษัทที่ตองการสราง

ความแตกตางใด ๆ จากย่ีหออื่น ๆ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค คือ การศึกษาปจจัยและกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคลน้ัน

เลือกสรรสิ่งตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของบคุคลน้ัน ๆ ซึ่งเปนกระบวนการศึกษา

ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการศึกษาทฤษฎีเกี่ยว 

กับพฤติกรรมผูบริโภค ในที่น้ีไดมีนักวิชาการหลายทานกลาวถึง ความหมายของคําวาพฤติกรรม 

(Behavior) และพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ไวหลายความหมาย แตจะนําเสนอเปน

บางสวนเทาน้ัน ดังน้ี พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผูบรโิภค 

ทําการคนหาการซือ้ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนอง

ความตองการของเขาและยังกลาวอีกวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจและการกระทํา

ของคนที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2552) ซึ่ง ชูชัย สมิทธิไกร 

(2553) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลทีเ่กี่ยวของกบัการ

ตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลอื (Dispose)  

ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เพือ่ตอบสนองความตองการ และความปรารถนาของตน 

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการ 

เลือกสรรผลิตภัณฑและบริการ โดยผานกระบวนการตัดสินใจ เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความ

ตองการของตนเองได 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behaviour) เปนการคนหา 

หรือวิจัย ถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ

ประสบการณทีจ่ะทําใหผูบริโภคพงึพอใจ ซึง่คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด 

กลยุทธการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2552) 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

 
 

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

Prentice Hall.  

 

ดังที่เห็นจากภาพจะแสดงถึงรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ที่จะแสดงรายละเอียดให 

เห็นถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจทีจ่ะเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือตัวสินคา ที่เกิดจากสิง่กระตุน 

(Stimuli) ที่ไดผานเขามายังความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบไดเหมือน

ดังกลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนความเปนไปไดในทิศทางใดของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดหรือผูผลิต

จะสามารถรบัรูไดก็ตอเมือ่ผูบริโภคไดรบัสิง่กระตุนและจึงทําใหเกิดการตอบสนองข้ึน (Response)  

  1) สิ่งกระตุนจากภายนอกของผูซื้อ (Stimuli) หรอืที่เรียกวา สิ่งกระดุนตอความ

ตองการของผูบรโิภคที่อาจจะมสีาเหตุมาจากแรงกระตุนภายใน ดังตัวอยาง เชน ความกระหาย 

อาการเจ็บปวย หรือเปนสิ่งกระตุนจากแรงที่อยูภายนอก เชน สิ่งกระตุนทางการตลาดตาง ๆ และสิ่ง

กระตุนอื่น ๆ ทัง้น้ีนักการตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญกบัสิ่งกระตุนหรือสิง่เราภายนอกมากกวา 

โดยที่พยายามจัดกับสิ่งกระตุนภายนอกเนนไปทีส่ิ่งกระตุนทางการตลาดเปนหลัก เพื่อที่จะสามารถ

สรางแรงจูงใจแกผูบรโิภคใหเกิดความตองการซื้อหรือบริโภคน้ันเอง 

   ก. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสวนกระตุนที่นักการ

ตลาดหรอืผูผลิตน้ันสามารถควบคุมและจัดการได เปนการกระตุนที่มสีวนเกี่ยวของกับสวนประสมทาง
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การตลาด (Marketing Mix) อันไดแก สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ คือ การออกแบบบรรจุภัณฑใหมี

ความสวยสวยงามโดดเดนสะดุดสายตา สิ่งกระตุนดานราคา คือ การกําหนดเงื่อนไขของการชําระเงิน

รวมไปถึงการเสนอสวนลดหรือรูปแบบการจายคาสินคาที่เหนือกวาคูแขงได สิ่งกระตุนดานการจัดการ

ชองทางการจัดจําหนาย คือ การจัดการใหตัวสินคาหรือผลิตภัณฑน้ันสามารถออกจําหนายไดอยาง

ทั่วถึงและมากที่สุด และสุดทายสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด คือ การจัดโปรโมช่ันตาง ๆ ไมวา

จะเปนการลด การแลก การแจก การแถม หรือแมกระทั้งการจัดทําสื่อโฆษณาอยางสม่ําเสมอ ซึ่งหาก

สิ่งเหลาน้ีทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดีและสามารถจัด

ความเหมาะสมใหแกความตองการของกลุมผูบริโภคแลวยังเปนเครื่องมือที่สามารถจะกระตุนความ

ตองการของผูบรโิภคเพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ในที่สุด 

   ข. สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) เปนสิง่กระตุนที่อยูภายนอกองคกร

และเปนสิง่ที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได อันไดแก สงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน สภาวะทาง

เศรษฐกจิและรายไดของผูบรโิภคน้ันจะมผีลตอความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริโภคของตัวผูบริโภค 

สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การสื่อสารที่มีความทันสมัย และรวดเร็วสงผลใหผูบริโภคน้ันตองการ 

ใชเทคโนโลยีมากย่ิงข้ึน สิง่กระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายการเพิ่มหรอืลดภาษี 

ของผลิตภัณฑหรอืสินคาชนิดใดใดที่จะมีผลตอความตองการในตัวผลิตภัณฑหรือสินคาชนิดน้ัน  

และสุดทายสิง่กระตุนทางวัฒนธรรม เชน ประเพณีในเทศกาลตาง ๆ ที่จะสามารถเปนตัวกระตุนให

เกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑบางอยางของเทศกาลน้ัน ๆ  

  2) ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) คือ กลองดําลักษณะความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภค (Buyer Characteristic) ที่ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยดานตาง ๆ ดังเชนตอไปน้ี 

ปจจัยดนสงัคม ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยทางดานวัฒนธรรม และปจจัยสวนบุคคล นอกจากน้ียัง

ไดรับอิทธิพลจากกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) มีทั้งสิ้น 5 ข้ันตอน คือ 

การรบัรูปญหา การคันหาขอมูล การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ

สินคาหรอืผลิตภัณฑ 

  3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Responses) คือ การตัดสินใจทีจ่ะบริโภค 

หรือซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคน้ันจะมีรปูแบบการตัดสินใจตาง ๆ ดังเชน การเลือกผลิตภัณฑที่จะมา

ตอบสนองความตองการ (Product Choice) เชน การเลือกนํ้าเตาหูกบัปาทองโกมาเปนอาหารเชา 

หรือเลอืกทีจ่ะกินอาหารอเมริกันเปนอาหารเชา การเลือกตราสินคาหรือตราผลิตภัณฑ (Brand 

Choice) เชน การเลอืกย่ีหอหรือตราผลิตภัณฑของนมสดทีต่องการจะบริโภค การเลือกผูขาย 

(Dealer Choice) เชน การเลือกซื้อเสื้อผาสําหรับผูหญิง ผูบริโภคจะมุงเนนไปที่ผูขายทีเ่ปนผูหญิง

มากกวา การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) เชน การไปตลาดต้ังแตเชาเพื่อที่จะไดปลาสด ๆ 
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การเลือกปรมิาณในการซือ้ (Purchase Amount) เชน การเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือสินคาที่ปริมาณ

เพียงพอ ไมวาจะเปน จํานวนกลองนํ้าผลไมที่ตองการจะบรโิภคในแตละวัน เปนตน 

 วิชิต อูอน (2557) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุม บุคคล 

หรือองคการ และกระบวนการทีผู่บริโภคใชในการเลอืก คํานึงถึง การตัดทิง้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ บรกิาร 

ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตองการและผลทีค่าดวาจะเกิดข้ึนตอการตัดสินใจ ของ

ผูบริโภค และสงัคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการรวมหลักการของจิตวิทยา สังคม วิทยา มานุษยวิทยา

สังคม และเศรษฐศาสตร เพื่อศึกษา และทําความเขาใจตอกระบวนการการตัดสินของผูบริโภค ทั้ง

รูปแบบบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคขอบุคคล อาทิ ลักษณะทาง ประชากรศาสตร และ

ตัวแปรดานพฤติกรรมมเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภค โดยทั่วไปทีม่ีอิทธิพล

ตอผูบริโภคโดยตรงไมวาจะเปนกลุมบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน คนรัก คูสมรส บุคคลอางองิ และ

สภาพแวดลอมทีส่งผลตอพฤติกรรมของผูบรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก 

หรือการตอบสนองของแตละบุคคลกับการใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการใน การตัดสินใจ 

ที่มีผลตอการแสดงออก 

 สรปุไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาปจจัยและกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคล

น้ันเลือกสรรสิ่งตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของบุคคลน้ัน ๆ ซึง่เปนกระบวนการศึกษา

ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจ ซึง่การเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ทีม่ีผลในการ 

จูงใจหรอืกํากบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน่ันเองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภค

ไดสําเรจ็ผล ดวยการสามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคาซือ้สินคา และมีความจงรกัภักดีที่จะซื้อซ้ํา

ในครั้งตอไปเรื่อย ๆ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการซือ้หรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสนิคาหรือ

บริการของผูบริโภค ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัจากการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2552) ซึ่งนักการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคและตองศึกษาทาความเขาใจวา

ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริง ๆ อยางไร รวมทัง้ตระหนักถึงการซื้อผลิตภัณฑน้ันยังมบีุคคลหลายฝาย

เขามามีบทบาทเกี่ยวของ ไมไดเฉพาะแตผูบริโภคที่เปนผูซื้อเทาน้ันผูบรโิภคแตละคนจะมีกระบวนการ

ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกนั โดยจุดมุงหมายเดียวกัน คือ ตองการสินคาที่ดีที่สุดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการและความพอใจ (เพ็ญศรี แชมมณี, 2554) นอกจากน้ี Kotler (2000) กลาววา 

การทีผู่บริโภคจะทําการตัดสินใจน้ัน จะประกอบดวยปจจัยภายใน เชน แรงจูงใจ การเรียนรู การรับรู 
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ทัศนคติและบคุลกิภาพของผูบริโภคจะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักในการที่มีสินคาใหเลือก

หลากหลาย กจิกรรมที่มผีูบริโภคเขามาเกี่ยวของสมัพันธกับขอมูลทีม่ีอยู หรือขอมลูทีฝ่ายผูผลิตใหมา 

และสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลาน้ัน  

 จึงสรปุไดวา การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจาก

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลอืกตาง ๆ ของสินคา และบริการอยู

เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมลูและขอจาํกัดของสถานการณ การตัดสินใจจงึเปน

กระบวนการทีส่ําคัญ และอยูภายในจิตใจของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ (Buying Decision Process) คือ ข้ันตอนตาง ๆ ที่ผูบริโภค

ตองผาน หรือพจิารณาหรือลงมือกระทําอยางเปนลําดับ และดําเนินตอเน่ืองไปจนกระทั่งเกิดการ 

ตัดสินใจซือ้ และลงมือซื้อสินคาหรอืบริการ ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2552) ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

 

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

กรุงเทพฯ: เพชรจรสัแสงธุรกิจ. 

  

1) การรบัรูถึงปญหา (Problem Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถึงความตองการ

ภายในของตนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิง่กระตุนจากภายในและภายนอกเชนความหิวความ

กระหายความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความ

ตองการที่เปนความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยาสิ่งเหลาน้ี เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหน่ึงจะ

กลายเปนสิง่กระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุน จากประสบการณในอดีตทําใหเขารู

วาจะตอบสนองตอสิ่งกระตุนอยางไร 

2) การคนหาขอมลู (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 

และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกบัผูบรโิภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมลูที่

เกี่ยวของมากข้ึน ซึง่ในบางครั้งความตองการทีเ่กิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันทีความ

 

การรับรู 

ถึงปญหา 

 

การคนหา 

ขอมูล 

 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 

พฤติกรรม

ภายหลัง 
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ตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลงัเมือ่ความตองการถูกกระตุนไดถูก

สะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยาหน่ึงคือความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ

เขาจะพยายามคนหาขอมลู เพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนโดยแหลงขอมลูของผูบริโภค

ประกอบดวย 5 กลุม คือ 

2.1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพือ่น เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

2.2) แหลงการคา ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 

2.3) แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา 

เปนตน 

2.4) แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน 

2.5) แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวย

วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล

มาแลว ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพึงพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผูบรโิภคจะ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑที่ชอบมากทีสุ่ด 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซื้อและทดลอง

ใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑซึ่ง

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อที่นักการตลาดตองติดตาม และใหความสนใจมีดังน้ี 

5.1) ความพึงพอใจภายหลังการซือ้เปนระดับความพึงพอใจของผูบริโภค

ภายหลังจากที่ไดซือ้สินคาไปแลว 

5.2) การกระทําภายหลังการซื้อความพงึพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะ

มีผลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมา

ซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครัง้ 

5.3) พฤติกรรมการใช และการกําจัดภายหลงัการซื้อซึง่เปนหนาที่ของ

นักการตลาดที่จะตองคอยติดตามวาผูบรโิภคใช และกําจัดสนิคาน้ันอยางไร 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสรปุไดวา การตัดสินใจซื้อหรือใชบรกิารของผูบริโภคน้ัน เปนการ

พิจารณาทางเลือกที่มีอยู และมีการหาขอมลูเพื่อพิจารณาและประเมินทางเลือกตาง ๆ น้ันโดยการ



25 

เปรียบเทียบและเสาะหาทางเลอืกที่ดีทีสุ่ด และทําการตัดสนิใจในข้ันสุดทาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค

ที่ตองการโดยเปนการกระทําทีร่อบคอบและผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคาหรือบรกิารที่ชอบมากที่สุด 

 

2.5 โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ผลิตภัณฑการนิเย (Garnier) อยูในเครือของบริษัท ลอรีอลั อินเตอรเนชันแนล ประเทศ

ฝรัง่เศส สําหรับในประเทศไทย บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จํากัด ไดนําเขาและเปนตัวแทนจําหนาย

ภายใตแบรนดการนิเย เปดตัวเปนครั้งแรกเมือ่ป 2542 ในป 1904 ผลิตภัณฑตัวแรกของ การนิเยถือ

กําเนิดข้ึนโดยนาย อัลเฟรด อามัวร การนิเย ณ เมืองบลัวส ประเทศ ฝรั่งเศส ผูคิดคนผลิตภัณฑโลช่ัน

บํารุงเสนผมที่ผลิตมาจากพืชการนิเย มีจุดเดนและเปนที่รูจกัจากการผสมผสานวัตถุดิบที่พัฒนามาจาก

ธรรมชาติ ไมวาจะเปนจากผลไม เมล็ดพันธุ พรรณไม และดอกไม ที่มีประโยชน และคุณสมบัติชวย

บํารุงผิวและเสนผม โดยผานกรรมวิธีและกระบวนการสกัดที่เช่ียวชาญเพื่อใหไดคุณประโยชนจาก

ธรรมชาติอยางเต็มประสิทธิผล       

กลุมผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men แบงออกเปน 3 ผลิตภัณฑ ดังน้ี 

 1) การนิเย เมน เทอรโบไลท ออยล คอนโทรล     

 2) การนิเย เมน พาวเวอรไวท      

 3) การนิเย เมน แอคโนไฟท 

 ตัวอักษรและโลโก 

 ผลิตภัณฑ Garnier Men จะออกแบบสญัลกัษณของโลโก โดยใชใบไม เปน Symbolic ใน

การสือ่ถึงความเปนอัตลักษณของแบรนด เพื่อสือ่ถึงสรรพคุณที่มาจากธรรมชาติ ลักษณะอกัษรจะเปน

ตัวอักษรที่ดูแข็งแรง เพื่อเนนยํ้าวาเปนผลิตภัณฑสําหรับผูชายใชสีเขียว เพื่อความสบายตาและเปนสทีี่

สื่อถึงความเปนธรรมชาติ 

 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ Garnier Men ประกอบดวยเครื่องมือสือ่สารหรือ

กิจกรรม ดังน้ี 

1) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณการดานการโฆษณา   

1.1)  การโฆษณาทางโทรทัศน 

   Garnier Men มีการเผยแพรโฆษณาผานทางโทรทัศน ซึ่งเปนสื่อทีส่ามารถ

กระจายขอมูลที่เขาถึงผูชมไดโดยงาย  

1.2) การโฆษณาผานทางสื่อออนไลน 

สื่ออออนไลนถือเปนสือ่ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยงาย สะดวก 

และ Garnier Men มีการโฆษณาผานสื่อออนไลนทัง้ทางเพจ Facebook ของ Garnier Men และ

เว็บไซตหลัก นอกจากน้ียังมีการเผยแพรโฆษณาทาง Youtube อีกดวย 
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2) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดานการขายโดยพนักงานขาย 

เมื่อมกีารเปดตัวผลิตภัณฑโฟมลางหนา Garnier Men จะมีการเสนอสินคาทดลอง

ใหกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดเกิดความสนใจ และเพิ่มการจดจําสินคามากย่ิงข้ึน  

3) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดานการสงเสรมิการขาย 

3.1) การใหของแถม หรือแจกของแถม 

จากกจิกรรมที่ยกมาขางตนน้ี ถือเปนกจิกรรมการสงเสริมการขายของ 

Garnier Men โดยรวมมือกับหางสรรพสินคาช้ันนํา โดยใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

Garnier Men นํารหสัในใบเสร็จที่ได สง SMS เพื่อลุนรางวัลมลูคาตาง ๆ โดยจากการกจิกรรมครั้งน้ี 

มีผูบริโภคใหความสนใจกันอยางลนหลาม สังเกตไดจากการถามตอบ กดไลค กดแชร จากหนาเพจ

ของ Garnier Men การสงเสรมิการขาย ถือเปนกจิกรรมทางการตลาดขององคกรที่สามารถกระตุนให

เกิดการขายไดในทันท ีและรวดเร็วที่สุด  

3.2) การลดราคาสินคา 

Garnier Men ถือเปนผลิตภัณฑทีม่ีการจัดทําโปรโมช่ันตาง ๆ อยูตลอด 

เพื่อสรางความสนใจใหแกผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดการซือ้สินคา 

4) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการประชาสัมพันธ    

4.1) โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร  

ในการแขงขัน Free Fire เปนการแขงขันเกมมือถืออนไลนทีเ่ปนที่นิยมกัน

อยางแพรหลายทั่วโลก ในการแขงขันครั้งน้ีเปนการแขงขันเพื่อคนหาตัวแทนของประเทศไทย 2 คน 

ไปชิงแชมประดับโลก ในการแขงขันจะจัดการแขงขันในวันที่ 7 เมษายน 2562  

4.2) มีการจัดกิจกรรมการออกบูธ Garnier Men  

ซึ่งเปนการประชาสัมพันธควบคูไปกบัการจัดกจิกรรมสงเสรมิการขาย เชน 

การจัดบูธ และขายสินคาไปพรอมกัน 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณ 

ตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได 

ศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ คือ การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม และแหลงขอมลูทุติยภูมิ  

ซึ่ง ไดแก การศึกษาและคนควาจากเอกสาร สิง่พิมพ วิทยานิพนธ งานวิจัยทั้งในประเทศไทย  

และตางประเทศ บทความ ตํารา และสื่ออเิลก็ทรอนิกส ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตาม 

ลําดับ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกบัระเบียบ

วิธีการวิจัยดังน้ี 

3.1 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 3.3 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

 3.4 วิธีการทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรสําหรบัการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men หรือเคยตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ทั้งสิ้น 5,676,648 คน 

(กรมการปกครอง, 2562) โดยทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรในการคํานวณ ของ 

Yamane (n.d. อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2549) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยยอมใหมีคาความ

แปรปรวนเทากับ 5% ไดผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงในการแจกแบบสอบถาม โดย

แจกตามหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสูตรที่ใชในการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง

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 = ขนาดตัวอยาง 

   N = ขนาดประชากร 

   e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 5% 
 

 

แทนคา n = 
   

 

 =   

     

 =                400 

 

ดังน้ันจํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ 400 คน ทั้งน้ีผูวิจัยทําการเพิ่มกลุมตัวอยาง

อีก 10% ไดจํานวนตัวอยาง 440 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม และ

ความถูกตองสมบูรณของงานวิจัย 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.2.1 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  3.2.1.1 ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับ การสื่อสารการตลาดและ

การรบัรูภาพลักษณตราสินคาทีส่งผลตอการตัดสินใจ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  3.2.1.2 สรางแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางข้ึนไปเสนอตอ

อาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตอง และเพื่อขอคําแนะนําปรับปรงุแกไขแบบสอบถามใหถูกตอง

เหมาะสมโดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ 

   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ย่ีหอโฟมลางหนา ความถ่ีในการซื้อโฟมลางหนา และราคาโฟมลาง

หนาที่เลือกซื้อ ซึ่งเปนคําถามปลายปด ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 8 ขอ 

   สวนที่ 2 ขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอ

คําถามทั้งหมด 18 ขอ 
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   สวนที่ 3 ขอมูลการรับรูภาพลกัษณตราสินคา โดยเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอ

คําถามทั้งหมด 18 ขอ 

   สวนที่ 4 ขอมูลารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามปลายปด ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 8 ขอ 

  ทั้งน้ีสําหรบัแบบสอบถามสวนที่ 2 – 4 ขอคําถาม มีลักษณะปลายปด ใชมาตรวัด

ประมาณคา (Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับ

การวัดดังน้ี 

  ระดับความความคิดเห็นนอยทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 1 

  ระดับความความคิดเห็นนอย   มีคาคะแนนเปน 2 

  ระดับความความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

  ระดับความความคิดเห็นมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

  ระดับความความคิดเห็นมากทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 5 

 

   ซึ่งมเีกณฑการแปลความหมายของคะแนนจากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนน

เฉลี่ยในแตละระดับช้ันโดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของช้ันดังน้ี 

 

   ความกวางของอันตรภาคช้ัน =    คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                  จํานวนช้ัน 

       =    5-1  

                     5  

       =    0.80  

 

   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากทีสุ่ด 

   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 

   คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยทีสุ่ด   
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  3.2.1.3 นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไขแลวไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด และนําไปวิเคราะหหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม และนําผลที่ไดจากการหาคาความเช่ือมั่นไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา 

  3.2.1.4 นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไปทดสอบกบักลุมตัวอยางจํานวน 440 ชุด 

 3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

  3.2.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ได 

สรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษา และผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลอง 

ของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา (ผลการวิเคราะหใน

ภาคผนวก ข) ซึ่งผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ที่พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1) ผศ.ดร.ภัทรภร สงัขปรีชา 

2) คุณพงษภัค วงษนิกร 

3) ภญ.นิชดา  จึงประสิทธ 

วิธีการ และข้ันตอนการประเมิน 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาผูวิจัยไดกระทําได โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ และขอ

คําถามใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพจิารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพจิารณา 

ซึ่งดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ  

 ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 

คาดัชนีความสอดคลองที่ยอมรบัไดตองมีคาต้ังแต 0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 

 

  สูตรในการคํานวณ  
N
RIOC 

  

      

  IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกบัวัตถุประสงค 

  R  คือ คะแนนของผูเช่ียวชาญ 

  RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผูเช่ียวชาญแตละคน 

    คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 
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ผลจาการวัดคาความเช่ือมั่น พบวา คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 30 ชุด มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.933 และคาความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถาม เมื่อนําไปใชกบักลุมทดลองจํานวน 440 ชุด มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

โดยรวมเทากับ 0.934 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อวิจัยในเรื่องความสัมพันธระหวางการสือ่สารการตลาดและการ

รับรูภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร

มีการเก็บขอมูลดังน้ี 

3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ รวบรวมจากการออกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยกําหนดกลุม

ตัวอยาง 400 ตัวอยาง โดยแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคา และสถานที่ชุมชนชนตาง ๆ ใน

กรุงเทพมหานคร 

 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ รวบรวมขอมลูโดยการศึกษา และคนควาจากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ 

ทั้งจากสิ่งพิมพ บทความ ตํารา สื่ออิเล็กทรอนิกส วิทยานิพนธ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศ 

 

3.4 วิธีการทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยไดกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามซึ่งเปนออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

สถิติพื้นฐานที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวยคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายขอมลูในสวนขอมลูสวน

บุคคลของผูตอบ วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ และเพื่ออธิบายขอมูลในสวนขอมูล

ระดับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด การรบัรูภาพลักษณตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ       

โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 3.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

 ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง การวิเคราะหเพื่อทดสอบความมีอทิธิพลหรือการสงผลตอกัน

ระหวางตัวแปรอสิระ ไดแก 1) ปจจัยสวนบุคคล 2) การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ และ 3) การ

รับรูภาพลักษณตราสินคา กับตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ใชมาตรวัดอันตรภาคช้ัน และเพือ่ทดสอบถึงความสมัพันธของตัวแปรอิสระ และ

ตัวแปรตามดังกลาวจึงใชการวิเคราะห t–test, One-way ANOVA และการวิเคราะห Correlation 
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Coefficient (Pearson) เพื่อคํานวณหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ซึ่งเกณฑในการแปล

ความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน มีดังน้ี 

   

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ         ความหมาย    

  +0.8 ข้ึนไป   มีความสัมพันธอยูในระดับมาก 

  +0.61-0.80                          มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางมาก 

  +0.41-0.60   มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 

  +0.21+0.40   มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางนอย 

  +0.01-0.20   มีความสัมพันธอยูในระดับนอยที่สุด 

  0.0    ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณ 

ตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชการวิเคราะห

ขอมูลเพื่อการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานทีเ่กี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาว

ผูวิจัยไดเกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 440 ชุด คิดเปน

อัตราการตอบกลับรอยละ 100 มีการตอบแบบสอบถามที่ใชการไดมีจํานวน 440 ชุด และนํามา

ประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติสําเรจ็รูป โดยผลการวิเคราะหแบงออกเปนสวน ๆ ดังน้ี 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

4.3 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณตราสินคา 

4.4 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men  

4.5 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจก

แจงความถ่ี คารอยละเพื่ออธิบายถึงลกัษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ย่ีหอโฟมลางหนา ความถ่ีใน

การซื้อ และราคาผลิตภัณฑที่ซือ้ 

 

ตารางที ่4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

ชาย 309 70.2 

หญิง 131 29.8 

รวม 440 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาย ุ   

ตํ่ากวา 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 ปข้ึนไป 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 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

นอยกวา 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 

เจาของธุรกิจ 58 13.2 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

พนักงานบริษัทเอกชน 124 28.2 

ขาราชการ 79 18.0 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 85 19.3 

รับจาง 13 3.0 

อาชีพอิสระ 34 7.7 

แมบาน/พอบาน 12 2.7 

รวม 440 100.0 

ยี่หอโฟมลางหนา   

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 

ราคาผลิตภัณฑท่ีซื้อ   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท 121 27.5 

100 – 299 บาท 199 45.2 

(ตารางมีตอ) 



36 

ตารางที ่4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ราคาผลิตภัณฑท่ีซื้อ   

300- 499 บาท 63 14.3 

500 บาทข้ึนไป 57 13.0 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที ่4.1 ผลการศึกษาขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปน

เพศชาย จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 70.2 และเพศหญงิ จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 29.8 

ดานอายุ สวนใหญมีอายุ 30–39 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 41.6 รองลงมา อายุ 40–49 ป 

จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 24.1 ถัดมาอายุ 20–29 ป จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 22.3 อายุ 

ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.5 อายุ 60 ป ข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 3.9 

และอายุ 50–59 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.6 

ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 72.7 

รองลงมา การศึกษา อนุปรญิญา/ปวส. จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 11.8 การศึกษา มัธยมปลาย/

ปวช. จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 8.9 และการศึกษาปรญิญาโท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 

6.6 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน 203 คน 

คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมารายได 40,001–50,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 21.4 

รายได นอยกวา 10,001 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 รายได 30,001–40,000 บาท 

จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และรายได 10,001–20,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปน 

รอยละ 8.4 สวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมา 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 19.3 อาชีพ ขาราชการ จํานวน 79 คน คิดเปน

รอยละ 18.0 อาชีพ เจาของธุรกจิ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.0 อาชีพอิสระ จํานวน 34 คนต คิดเปนรอยละ 7.7 อาชีพรับจาง 

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และอาชีพแมบาน พอบาน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.7 

สวนใหญเลือกซื้อโฟมลางหนาย่ีหอ Garnier Men จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 42.5 

รองลงมา Nivea Men จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ถัดมา L’Oreal Men จํานวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 18.6 ถัดมา Vaseline Men จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 5.9 และย่ีหอ Pond’S  
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x

x

Men จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.3 โดยสวนใหญมีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนตอครั้ง จํานวน 199 

คน คิดเปนรอยละ 45.2 รองลงมา 2 เดือนครัง้ จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ถัดมา เดือนละ

ครั้ง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ 4 เดือนครั้ง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.6

นอกจากน้ีราคาผลิตภัณฑที่ซื้อสวนใหญมีราคา 100–299 บาท จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 45.2 

รองลงมา ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมา 300 - 499 บาท 

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และ 500 บาท ข้ึนไป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

 

4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การวิเคราะหการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพือ่อธิบายถึงขอมลู 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การสงเสรมิการขาย การใหขาว

และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การโฆษณา และการจัดกจิกรรม สรปุไดตามตารางและ

คําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

ตารางที ่4.2: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การดานการขายโดยพนักงานขาย 

   

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการขายโดยพนักงานขาย 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 

1. พนักงานขายมกีารเสนอขายโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men แกทาน 

3.56 .712 มาก 

2. พนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men 

3.52 .905 มาก 

3. พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men กับตัวทาน 

3.62 .913 มาก 

รวม 3.56 .747 มาก 

 

จากตารางที ่4.2 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการขายโดย

พนักงานขายในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.56 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่

มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

x
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Garnier Men กับตัวทาน มีคาเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอขายโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men แกทานมีคาเฉลี่ย 3.56 และพนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.52 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.3: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการสงเสริมการขาย 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการสงเสริมการขาย 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของ

แถม หรือแจกของแถม 

3.55 .924 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจก

ตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใช 

3.68 .849 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการลด

ราคาบอยครัง้ 

3.64 1.111 มาก 

รวม 3.62 .886 มาก 

 

จากตารางที ่4.3 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการสงเสริม

การขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.62 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคา

เพื่อทดลองใช มีคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการลดราคาบอย 

ครั้ง มีคาเฉลี่ย 3.64 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของแถม หรือแจกของแถมมี

คาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

x

x
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ตารางที ่4.4: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men   

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

3.77 1.070 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร 

ในรายการตาง ๆ 

3.54 1.123 มาก 

3. ดารา นักแสดงมีการกลาวถึงสินคาของโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men  

3.59 1.061 มาก 

รวม 3.63 1.032 มาก 

 

จากตารางที ่4.4 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการใหขาว 

และการประชาสัมพันธ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ผูจดัจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ดารา นักแสดง มกีารกลาวถึง

สินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.59 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

เปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน มีคาเฉลี่ย 3.54 

ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.5: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการตลาดทางตรง 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทาง Internet  

3.56 1.362 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 

x

x

x

x
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ตารางที ่4.5 (ตอ): คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบ

  บูรณาการดานการตลาดทางตรง 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทางนิตยสาร  

3.49 .987 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขาย

สินคาผานทาง E-mail  

3.60 .991 มาก 

รวม 3.55 .985 มาก 

 

จากตารางที ่4.5 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการตลาด

ทางตรง ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.55 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผาน

ทาง E-mail มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผาน

ทาง Internet มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคาผานทาง

นิตยสาร มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.6: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การดานการโฆษณา 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการโฆษณา 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ทางโทรทัศน  

3.53 .964 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ทางสื่อสิ่งพิมพ  

3.65 1.171 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา

ผานทางสื่อออนไลน 

3.40 .927 มาก 

รวม 3.52 .937 มาก 

x

x

x

x
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จากตารางที ่4.6 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการโฆษณา  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.52 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณาทางสื่อสิง่พิมพ เชน 

หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ มีคาเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการ

โฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.53 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณาผานทางสื่อ

ออนไลนมีคาเฉลี่ย 3.40 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.7: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

 การดานการจัดกจิกรรม 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานกการจัดกิจกรรม 

คาเฉลีย่       

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดอีเวนท

เพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ 

3.67 1.222 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออกงาน

แสดงสินคา 

3.75 .959 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัด

กิจกรรมบันเทิงตามสถานที่ตาง ๆ เชน  

การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชน  

3.71 .822 มาก 

รวม 3.71 .910 มาก 

 

จากตารางที ่4.7 ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการดานการจัด

กิจกรรมในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออกงานแสดงสินคา 

มีคาเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกจิกรรมบันเทิงตามสถานที่

ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชนมีคาเฉลี่ย 3.71 และโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men มีการจัดอีเวนตเพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 

 

 

 

x

x
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4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

การวิเคราะหการรบัรูภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพือ่อธิบายถึงขอมูลการรบัรู

ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม  

ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

ตารางที ่4.8: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลกัษณตราสินคา  

ดานคุณสมบัติ 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณสมบัติ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไม

ระคายเคืองผิวหนา 

3.55 1.110 มาก 

2. ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มี

ความโดดเดนเปนเอกลักษณ 

3.65 1.188 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มา

จากธรรมชาติ 

3.70 .991 มาก 

รวม 3.63 .979 มาก 

 

จากตารางที ่4.8 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มาจากธรรมชาติ  

มีคาเฉลี่ย 3.70 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความโดดเดนเปน

เอกลักษณมีคาเฉลี่ย 3.65 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไมระคายเคืองผิวหนา 

มีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

x

x

x
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ตารางที ่4.9: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลกัษณตราสินคา  

 ดานคุณประโยชน 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณประโยชน 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิว

สวางใสข้ึน 

4.06 .767 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความ

สะอาดผิวหนาไดอยางดีเย่ียม 

4.02 .839 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคาง

ที่เปนอันตรายตอรางกายและสิง่แวดลอม 

3.97 .874 มาก 

รวม 4.01 .722 มาก 

 

จากตารางที ่4.9 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณประโยชน  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 4.01 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิวสวางใสข้ึน มีคาเฉลี่ย 

4.06 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความสะอาดผิวหนาไดอยางดีเย่ียมมี

คาเฉลี่ย 4.02 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคางที่เปนอันตรายตอรางกายและ

สิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.97 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.10: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานคุณคา 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณคา 

คาเฉลีย่                 

(   ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความ

ประทับใจในการใชงาน 

3.83 .960 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 

x

x

x

x
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ตารางที ่4.10 (ตอ): คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรูภาพลักษณตรา

 สินคาดานคุณคา 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณคา 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสกึ

หรหูรา สะทอนรสนิยมของผูใช 

3.94 .832 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสกึ

คุมคากับราคาทีจ่ายไป 

4.04 .769 มาก 

รวม 3.93 .745 มาก 

 

จากตารางที ่4.10 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานคุณคา ในภาพรวม 

มีคาเฉลี่ย 3.93 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด

เปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกคุมคากับราคาที่จายไป มีคาเฉลี่ย 

4.04 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกหรหูรา สะทอนรสนิยมของผูใช  

มีคาเฉลี่ย 3.94 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความประทบัใจในการใชงานมีคาเฉลี่ย 

3.83 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.11: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานวัฒนธรรม 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานวัฒนธรรม 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย มีกระบวนการผลิตที่เปนมิตร

กับสิง่แวดลอม 

3.80 .875 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย เปนผูนํานวัตกรรมใหม ๆ ใน

การผลิต 

3.43 .994 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย ดําเนินงานอยางมีจริยธรรม

และรบัผิดชอบตอสงัคม 

3.76 .860 มาก 

รวม 3.66 .789 มาก 

x

x

x

x
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จากตารางที ่4.11 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.66 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีกระบวนการผลิตทีเ่ปนมิตร 

กับสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ดําเนินงานอยางมี

จริยธรรมและรบัผิดชอบตอสงัคมมีคาเฉลี่ย 3.76 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนผูนํา

นวัตกรรมใหม ๆ ในการผลิตมีคาเฉลี่ย 3.43 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.12: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานบุคลิกภาพ 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานบุคลิกภาพ 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปน

ผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขาย 

3.56 1.200 มาก 

2. โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่น

ในการพัฒนาสินคา 

3.53 1.115 มาก 

3. โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

3.63 1.267 มาก 

รวม 3.59 1.127 มาก 

 

จากตารางที ่4.12 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ีเอกลกัษณเฉพาะตัว 

มีคาเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปนผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขาย

มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่นในการพัฒนาสินคามีคาเฉลี่ย 3.53 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

x

x
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ตารางที ่4.13: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

 ดานผูใช 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

ดานผูใช 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคน

ทันสมัย 

3.61 .968 มาก 

2. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุน

ใหม 

3.71 1.047 มาก 

3. ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคน

ฉลาดเลอืก 

3.74 1.008 มาก 

รวม 3.71 .932 มาก 

 

 จากตารางที ่4.13 ผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลกัษณตราสินคา ดานผูใชในภาพรวม  

มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุด

เปนอันดับแรก ไดแก ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนฉลาดเลือก มีคาเฉลี่ย 3.74 

รองลงมาคือ ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุนใหมมีคาเฉลี่ย 3.71 และผูใชโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนคนทันสมัยมีคาเฉลี่ย 3.61 ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติ

เชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (  ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมลู

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรุปไดตามตารางและคําอธิบาย ตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

x

x

x
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ตารางที ่4.14: คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา 

 ชาย Garnier Men 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men 

คาเฉลีย่                 

(  ) 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

1. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

3.42 .999 มาก 

2. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อสิง่พิมพตาง ๆ 

3.59 1.143 มาก 

3. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน 

3.68 1.059 มาก 

4. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดรบัการบริการที่ประทบัใจ 

3.49 1.290 มาก 

5. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อกําลังเปนที่นิยม 

3.62 .749 มาก 

6. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men เมื่อไดการบริการที่สะดวกสบาย  

และรวดเร็ว 

3.66 .984 มาก 

7. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากมีการจัดโปรโมช่ัน  

3.65 1.150 มาก 

8. ทานตัดสนิใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใช

บริการ 

3.74 .883 มาก 

9. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เพราะมีความคุมคากับราคาที่จาย 

3.66 1.025 มาก 

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men เชนเดียวกับทานหลังจากไดเขา

ใชบริการ  

3.56 1.103 มาก 

รวม 3.60 .753 มาก 

 

x

x
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จากตารางที ่4.14 ผลการศึกษาพบวา การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.60 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย 

รวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เน่ืองจากได 

รับประสบการณจากผูที่เคยมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.74 รองลงมาคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสือ่วิทยุโทรทศันมีคาเฉลี่ย 3.68 และขอที่มีคาเฉลี่ย

นอยที่สุดคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

มีคาเฉลี่ย 3.42 ตามลําดับ 

 

4.5 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากวัตถุประสงคของงานวิจัยน้ี ในการศึกษากลุมตัวอยางทีม่ีปจจัยสวนบุคคลในดานเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่แตกตางกันมกีารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันหรือไมอยางไร โดยการทดสอบสมมติฐานดวยการ

วิเคราะห Independent-Sample T-Test ในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันในดานเพศ และการ

วิเคราะห One-Way ANOVA ในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันในดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได ซึ่งไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 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 พบวา เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที ่4.16: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 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 พบวา อายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.17: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 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 พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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ตารางที ่4.18: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 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 พบวา อาชีพทีแ่ตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ 

โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

ตารางที ่4.19: คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

 Men จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน 
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 พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐานการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช 

การวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ไดผลดังน้ี 
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ตารางที่ 4.20: แสดงคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 

การส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y 

การขายโดยพนักงานขาย (X1) -        

การสงเสริมการขาย (X2) .659** -       

การใหขาวและการประชาสัมพันธ (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 แสดงผลการวิเคราะหเพือ่ทดสอบคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.834) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาลักษณะงานเปนรายดาน พบวา  

 ดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.296) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

ดานการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.231) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.275)  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
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 ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.807) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 

 ดานการโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.812) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 ดานการจัดกจิกรรม มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.868) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 

 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐานการรับรูภาพลกัษณตราสินคาที่มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยการวิเคราะหเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

ไดผลดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการรบัรูภาพลกัษณตราสินคากบัการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 
การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X Y 

ดานคุณสมบัติ (X1) -        

ดานคุณประโยชน (X2) .058 -       

ดานคุณคา (X3) .126** .053 -      

ดานวัฒนธรรม (X4) .085 .065 .383** -     

ดานบุคลิกภาพ (X5) .214** .303** .267** .458** -    

ดานผูใช (X6) .196** .206** .387** .548** .434** -   

การรับรูภาพลักษณตราสินคา (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 แสดงผลการวิเคราะหเพือ่ทดสอบคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการรบัรู

ภาพลักษณตราสินคากบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การรับรูภาพลักษณ

ตราสินคา มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางนอย (r = 0.382) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 เมื่อพิจารณาลักษณะงานเปนรายดาน พบวา  

ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับคอนขางมาก (r = 0.826) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 ดานคุณประโยชน ไมมีความสัมพนัธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานคุณคา ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยที่สุด (r = 0.146) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 

 ดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยทีสุ่ด (r = 0.142) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป อภิปรายผล 

และนําเสนอการนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติ และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไปที่ได

จากการศึกษาไดดังตอไปน้ี 

 

5.1 บทสรุปทางการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ  

การรบัรูภาพลักษณตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซือ้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมลูทัง้ 

ปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ โดยศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ นอกจากน้ีผูวิจัยได

ทําการเก็บแบบสอบถาม เพื่อวิจัยเชิงปริมาณกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

ของธุรกิจ 

5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาขอมลูกับกลุมตัวอยาง 400 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ  

30–39 ป สวนใหญมีการศึกษาปรญิญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท อาชีพ 

พนักงานบริษัท เอกชน เลือกซื้อโฟมลางหนาย่ีหอ Garnier Men มีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนตอครัง้ 

และราคาผลิตภัณฑทีซ่ื้อสวนใหญมรีาคา 100–299 บาท 

5.1.2 ขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการขายโดยพนักงานขายในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.56 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปน

รายขอพบวา ขอที่มคีาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอันดับแรก ไดแก พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยาง 

โฟมลางหนาชาย Garnier Men กับตัวทาน มีคาเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอ

ขายโฟม ลางหนาชาย Garnier Men แกทานมีคาเฉลี่ย 3.56 และพนักงานขายแนะนําความรู

เกี่ยวกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.52 ตามลําดับ 

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการสงเสรมิการขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.62 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจก

ตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใช มีคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีน้ีมีการ
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ลดราคาบอยครั้ง มีคาเฉลี่ย 3.64 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใหของแถม หรอืแจก

ของแถมมีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ ในภาพรวม มีคาเฉลีย่ 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอนัดับแรก ไดแก ผูจัดจําหนายโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ดารา 

นักแสดงมกีารกลาวถึงสินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีคาเฉลี่ย 3.59 และโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน 

มีคาเฉลีย่ 3.54 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการตลาดทางตรง ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.55 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อ

ขายสินคาผานทาง Internet มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อ

ขายสินคาผานทาง E-mail มีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทางนิตยสาร มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการโฆษณา ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.52 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา 

ทางสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพบั มีคาเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีการโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.53 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการ

โฆษณาผานทางสือ่ออนไลนมีคาเฉลี่ย 3.40 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดานการจัดกจิกรรมในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการออก

งานแสดงสินคา มีคาเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกจิกรรม

บันเทงิตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลงชุมนุมชนมีคาเฉลี่ย 3.71 และโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men มีการจัดอีเวนทเพื่อใหทดลองใชผลติภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.67 ตามลําดับ 

 5.1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูภาพลกัษณตราสินคา 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานคุณสมบัติ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.63 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่มาจาก
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ธรรมชาติ มีคาเฉลี่ย 3.70 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความโดดเดน

เปนเอกลกัษณมีคาเฉลี่ย 3.65 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีสวนผสมที่ไมระคายเคือง

ผิวหนามีคาเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานคุณประโยชน ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 4.01 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําใหผิวสวาง

ใสข้ึน มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ชวยทําความสะอาดผิวหนาได

อยางดีเย่ียมมีคาเฉลี่ย 4.02 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไมมีสารตกคางทีเ่ปนอันตรายตอ

รางกายและสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.97 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา 

ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.93 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกคุมคากบัราคาทีจ่ายไป  

มีคาเฉลี่ย 4.04 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ใหความรูสึกหรหูรา สะทอนรสนิยม

ของผูใช มีคาเฉลี่ย 3.94 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men สรางความประทบัใจในการใชงานมี

คาเฉลี่ย 3.83 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานวัฒนธรรม ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.66 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีกระบวนการผลิต

ที่เปนมิตรกบัสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men ดําเนินงาน

อยางมีจริยธรรมและรบัผิดชอบตอสงัคมมีคาเฉลี่ย 3.76 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปน

ผูนํานวัตกรรมใหม ๆ ในการผลิตมีคาเฉลี่ย 3.43 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา  

ดานบุคลิกภาพ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากทีสุ่ดเปนอนัดับแรก ไดแก โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนย่ีหอทีม่ี

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.63 รองลงมาคือ โฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความเปน

ผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑที่ขายมีคาเฉลี่ย 3.56 และโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความมุนมั่นใน 

การพัฒนาสินคามีคาเฉลี่ย 3.53 ตามลําดับ 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการรบัรูภาพลักษณตราสินคา ดานผูใชใน

ภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวม

มากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนฉลาดเลอืก มีคาเฉลี่ย 
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3.74 รองลงมาคือ ผูใชโฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนรุนใหมมีคาเฉลี่ย 3.71 และผูใช      

โฟมลางหนาชาย Garnier Men เปนคนทันสมัยมีคาเฉลี่ย 3.61 ตามลําดับ 

5.1.4 ขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

  ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในภาพรวม มีคาเฉลี่ย 3.60 ซึ่งอยูในระดับมาก และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอนัดับแรก ไดแก ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.74 รองลงมาคือ ทานจะตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรบัขาวสารจากสือ่วิทยุโทรทัศนมีคาเฉลี่ย 3.68 และขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือ ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men เมื่อไดรับขาวสารจากสื่อ

ออนไลน มีคาเฉลี่ย 3.42 ตามลําดับ 

 5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตัวแปรอิสระ สถิติท่ีใชทดสอบ คานัยสําคญั ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบคุคล    

เพศ t-test 0.025* ยอมรบั 

อายุ F-test 0.840 ปฏิเสธ 

การศึกษา F-test 0.568 ปฏิเสธ 

อาชีพ F-test 0.504 ปฏิเสธ 

รายไดตอเดือน F-test 0.082 ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ Pearson 0.000* ยอมรบั 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

การรบัรูภาพลักษณตราสินคา Pearson 0.000* ยอมรบั 

*Sig< 0.05 
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5.2 อภิปรายผล 

ในการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาด และการรบัรูภาพลักษณตราสินคา

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดทําการอธิปรายผลที่

สอดคลองกบัวัตถุประสงคในการศึกษาดังตอไปน้ี 

 วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลทีม่ีผลการตัดสนิใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

พบวา เพศที่แตกตางกัน มกีารตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่

แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน

ทั้งน้ีเน่ืองจากโฟมลางหนา Garnier Men น้ันเปนผลิตภัณฑเฉพาะทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อผิวหนาของผูชาย

โดยเฉพาะ ดังน้ันแลวจงึมีคุณสมบัติที่ชวยใหผิวหนาผูชายชุมช่ืน มีสุขภาพดี และมีประสิทธิภาพสูงสุด

เมื่อใชกับผิวหนาผูชายโดยเฉพาะ มากกวาผิวหนาผูหญงิ ดังน้ันแลวจึงเห็นไดวาปจจัยดานเพศที่

แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สวนปจจัยดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน น้ันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เน่ืองจากผลิตภัณฑน้ันสามารถใชไดกับบุคคลทุกอายุ ทกุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได จงึเปน

เหตุผลให อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคลองกบั

วิชิต อูอน (2557) กลาววา การทําความเขาใจตอกระบวนการการตัดสินใชซื้อของผูบริโภค ทั้ง

รูปแบบบุคคลและกลุมบุคคล ลกัษณะทางประชากรศาสตร และตัวแปรดานพฤติกรรมมเกี่ยวกับ

ความตองการของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภค โดยทั่วไปทมอีิทธิพลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

โดยตรง 

วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการของโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะหคาประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการกบั 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความ 

สัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยรวม 

อยูในระดับคอนขางมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเมื่อพิจารณาในแตละดาน

สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดดังน้ี 
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ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวม

ของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดทางตรง ผูบริโภคใหความสําคัญ

กับโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีการซื้อขายสินคาผานทาง Internet มากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ือง 

จากการตลาดทางตรงเปนการสื่อสารการตลาดโดยตรงระหวางองคกรกับลูกคาเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลกูคาตอบกลับโดยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางสื่อ 

อิเลก็ทรอนิกส ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใชชองทางน้ีในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑไปสูผูบรโิภค หรือลกูคากลุมเปาหมาย เชน ชองทางอินเทอรเน็ต อีเมล รวมทัง้นิตยสาร 

ตาง ๆ ดวยเหตุน้ี จึงทําใหดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการโฆษณา มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวมของ

ผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ผูบริโภคใหความสําคัญกับโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ที่มีการโฆษณาทางสื่อสิ่งพมิพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ มากที่สุด 

ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนที่รูจักและแพรหลายที่สุด โดยเฉพาะ

อยางย่ิงเมื่อองคกรตองการใชการโฆษณา เพื่อขายสินคาหรอืบริการใหกับผูบริโภคในวงกวางเพราะจะ

คุมคากับคาใชจายที่เสียไปซึง่ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการโฆษณา ทางโทรทัศน 

ผานทางสื่อออนไลน และยังมีการโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพบั เพื่อการ

เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางหลากหลาย ดวยเหตุน้ีจึงทําใหการโฆษณา มีความสัมพันธ

ทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการจัดกจิกรรม มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางมาก และเมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นโดยรวม

ของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการจัดกจิกรรม พบวา ผูบริโภคใหความ 

สําคัญกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men ที่มีการออกงานแสดงสินคา มากที่สุดทั้งน้ีเน่ืองจาก การจัด

กิจกรรมเปนการเนนการสรางภาพลกัษณ เพื่อทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑเปนที่รูจักแกผูบริโภค เพราะ

การจัดกจิกรรมทางการตลาดในแตละครัง้สามารถดึงคนเขามามีสวนรวมไดมาก ย่ิงมีการจดักิจกรรม 

ที่มีความสรางสรรคและแปลกใหมกจ็ะสามารถเปนขาวไดงาย และยังสามารถขยายผลตอเน่ืองตอใน

การสรางผลกระทบระยะยาว ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการจัดกิจกรรมทัง้การ

ออกงานแสดงสินคา การจัดกจิกรรมบันเทิงตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตามแหลง

ชุมนุมชน และมีการจัดอเีวนท เพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑ ดวยเหตุน้ีจงึทําใหดานการจัดกิจกรรม  

มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณาระดับความ

คิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดานการขายโดยพนักงานขายใน

ภาพรวม พบวา ผูบรโิภคใหความสําคัญกบัพนักงานขายที่เสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ืองจากการขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานเปนการติดตอสือ่สารโดย 

ตรงระหวางผูขายและผูซื้อ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจผูบริโภคเพื่อใหไดรับผลประโยชนอยางเต็ม 

ที่ทั้งสองฝาย โดยบุคลากรในการขายจะไดรับการตอบสนองจากผูบรโิภคในทันที ขอมูลที่ไดรับจะ

สามารถตอบสนองความตองการสวนบุคคลสําหรับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึง่เปนลักษณะการสื่อสาร 

ที่ยืดหยุนตอผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการใชพนักงานขายเสนอทดลอง

ใชตัวอยางโฟมลางหนา และพนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกับโฟมลางหนาชาย Garnier Men จึง

ทําใหการใชบุคลากรในการขายเปนวิธีการติดตอสื่อสารที่ดีสาํหรับการสรางความสัมพันธที่ดีกับกลุม

ผูบริโภค ดวยเหตุน้ีจึงทําใหดานการขายโดยพนักงานขายมคีวามสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการสงเสรมิการขาย มีความสมัพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณาระดับความ

คิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดานการสงเสรมิการขาย พบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญกบัโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคาเพื่อทดลองใชมาก

ที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากการสงเสรมิการขายเปนเครื่องมือระยะสัน้ เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ 

หรือเปนสิ่งที่เพิม่แรงจูงใจทีจ่ะสามารถกระตุนหนวยงานผูจดัจําหนาย หรือผูบรโิภคคนสุดทาย โดย

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการแจกตัวอยางสินคาเพือ่ทดลองใช มีการลดราคา

บอยครั้ง และยังมกีารใหของแถม หรือแจกของแถม โดยมจีดุมุงหมายเพื่อใหเกิดการซื้อขายในทันที 

หรือใชเปนเครื่องมือเพือ่กระตุนความตองการซึ่งที่ใชแรงสนับสนุนจากการโฆษณาหรือการขายโดยใช

พนักงานขาย ดวยเหตุน้ีจงึทําให ดานการสงเสรมิการขาย มคีวามสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจ

ซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานการใหขาวและการประชาสมัพันธ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางนอยและเมื่อพจิารณา

ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบรโิภคตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการใหขาวและ

การประชาสมัพันธ พบวา ผูบรโิภคใหความสําคัญกบัผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Garnier Men  

มีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากทีสุ่ด ทั้งน้ีเน่ืองจากการประชาสมัพันธเปนการติดตอสื่อสาร

ขององคกรกับกลุมผูบริโภคตาง ๆ ที่มผีลตอความสําเรจ็ขององคกร ทัง้ผูที่เปนผูขายปจจัยการผลิต   

ผูถือหุนหรือลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเช่ือ ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือ
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ผลิตภัณฑ ซึ่งผลติภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men ไดมีการใชดารา นักแสดง ใหมีการกลาวถึง

สินคาของโฟมลางหนาชาย Garnier Men รวมทัง้การไปเปนสปอนเซอร ในรายการตาง ๆ เชน 

รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน เพื่อเปนการสรางความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภคที่มีอิทธิพลใน

เชิงบวกตอผลิตภัณฑ และความเช่ือมั่นในตัวกิจการ อีกทัง้ยังเปนการนําเสนอขาวสารที่มีตอสาธารณะ

ดวยเหตุน้ีจงึทําใหการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การสื่อสารการตลาดบูรณาการ

เปนแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมุงที่การสรางมูลคาเพิ่มและประเมิน

บทบาทเชิงกลยุทธของเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา (Advertising) การตอบ 

สนองทางตรง (Direct Response) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ 

(Public Relations) โดยประสานเครื่องมือเหลาน้ีเพื่อใหเกดิความสอดคลองกัน และมผีลกระทบใน

การสือ่สารการตลาดสงูสุด นอกจากน้ี Foster (1973) พบวา การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

 วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลกัษณของตราสินคาโฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบคาประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการรบัรูภาพลักษณตราสินคากับ

การตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men พบวา การรับรูภาพลักษณตราสินคา มีความสัมพันธ

ทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูใน

ระดับคอนขางนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยเมื่อพจิารณาในแตละดานสามารถ 

อภิปรายผลการศึกษาไดดังน้ี 

 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับคอนขางมาก ทัง้น้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑเปนสิ่งซึง่ตองสนอง

ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคไดน้ันสิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรบั

ผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซึ่งผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการให

ความสําคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑโดยชูจุดเดนของผลติภัณฑที่มีสวนผสมที่มาจากธรรมชาติ ที่ไม

ระคายเคืองผิวหนา มีความโดดเดนเปนเอกลักษณ ของกลิ่นและเน้ือสัมผสัเฉพาะตัว เพื่อใหคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑสามารถทําใหผูบริโภคนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของผลิตภัณฑได ดวย

เหตุน้ีจงึทําใหดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier 

Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับนอยที่สุดทัง้น้ีเน่ืองจากตราสินคาจะเปนตัวบงช้ีถึง
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บุคลิกภาพของสินคา วาตราสินคาของธุรกิจมบีุคลกิอยางไร เชน กระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง  

ใชงานสะดวก ผอนคลาย ซึง่ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีการสรางบุคลิกภาพของ 

ตราสินคาเปนย่ีหอที่มเีอกลักษณเฉพาะตัว มีความเปนผูเช่ียวชาญผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย และมี

ความมุนมั่นในการพฒันาสินคาอยางตอเน่ืองตอไป ดวยเหตุน้ีดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธทางบวก

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยทีสุ่ดทัง้น้ีเน่ืองจากตราสินคาน้ันจะสามารถช้ีใหเห็นถึง

ประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรอืใช เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ไดทั้งในแงของประสิทธิภาพ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จบัตองไมไดอีกข้ันหน่ึง ไมวาจะเปนความ

นาเช่ือถือ ความมั่นใจ รวมทั้งการสรางความสัมพันธและความผูกพัน โดยผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men มีการสรางการรับรูใหผูบริโภคมีความรูสึกวา ผูบริโภคที่เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ชาย Garnier Men เปนคนรุนใหม ทีม่ีความฉลาดเลือกผลิตภัณฑที่ดีที่สุดใหตนเอง และยังเปนคน

สมัยใหม ดวยเหตุน้ีจงึทําใหดานผูใช มีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนดานคุณประโยชน ดานคุณคา และดานวัฒนธรรม ไมมคีวามสัมพันธทางบวกกับการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากการที่

ผูบริโภคใหความสําคัญคุณสมบติั และบุคลกิภาพของผลิตภัณฑเปนสําคัญ จึงทําใหดานคุณประโยชน 

ดานคุณคา และดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธทางบวกกบัการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็ตาม Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาจึงบงบอกถึง

ตัวผูขายหรือผูผลิตภายใตกฎหมายเครื่องหมายการคา ผูขายไดรับสทิธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคา

แตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจากสินทรัพยอื่น เชน สิทธิบัตร และลิขสทิธ์ิ ที่มีกําหนดวัน

หมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความสลบัซบัซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ไดแก 

ดานคุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลกิภาพ และดานผูใช นอกจากน้ีผลการศึกษายัง

สอดคลองกบัการศึกษาของ Amron (2018) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา 

คุณภาพผลิตภัณฑ และการรับรู มีความสามารถในเชิงบวกและมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค 

  

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.3.1 จากผลการวิจัยที่ไดในการวิจัยครั้งน้ี พบวา ปจจัยดานการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการของโฟมลางหนาชาย Garnier Men มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย 

Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันองคกรทีเ่กี่ยวของสามารถนําไปใชในการพฒันาการ
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สื่อสารการตลาดของธุรกิจที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งปจจบุัน Digital Marketing กลายเปน

สวนหน่ึงของแผนการสือ่สารการตลาดบรูณาการของแบรนดตาง ๆ อยางขาดไมได ดังน้ันแลวผูที่มี

สวนเกี่ยวของกบัผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men ควรใชการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการในแตละดาน ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสมัพันธ การตลาดทางตรง การตลาดโดยการบอกตอ และการจัดกิจกรรม ใหมีความเหมาะสม 

สอดคลองกบัตําแหนงของผลิตภัณฑที่วางไวอยางชัดเจน โดยมีการคํานึงถึงกลุมเปาหมายของ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Garnier Men โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการไดอยางมปีระสิทธิภาพ เชน 

- ดานการขายโดยพนักงานขาย เมื่อผลิตภัณฑมลีักษณะสินคาที่ตองใหความรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) การขายโดยพนักงานจงึจําเปนตองมีการเพิม่ทักษะของ

พนักงานขายใหมีความเปนมอือาชีพในการขาย จึงตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบายแนะนําความรู

เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ และเสนอใหลกูคาไดมีการทดลองใชผลิตภัณฑรวมทัง้การใหขอมลูและตอบ

คําถามขอของใจตาง ๆ ใหแกลูกคาได เพื่อเปนการสรางความมั่นใจใหกับลูกคาจนกระทั่งเกิดการ

สั่งซือ้ในที่สุด 

  - ดานการสงเสรมิการขาย การทีจ่ะดึงลูกคาใหมาซื้อสินคาน้ันจะตองลดอัตราเสี่ยง

จากการใชสินคาใหมใหกับผูบริโภค การลด แลก แจก แถม เปนวิธีหน่ึงที่จะลดความเสี่ยงได เปนสิ่งที่

จะเอาชนะความเฉ่ือยชา (Lnershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลงโดยมกีารแจกตัวอยางสินคาใหทดลอง

มีการการลดราคาแบบช่ัวคราวเพือ่เพิม่ยอดขายใหมากข้ึน เพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อจํานวนมากข้ึน 

ตัดสินใจซือ้ไดรวดเร็วหรือเกิดความตองการทีจ่ะทดลองใชสนิคา 

  - ดานการใหขาว และการประชาสัมพันธ ภาพลักษณถือวาเปนสิ่งที่สรางความ

แตกตางในผลิตภัณฑได เมื่อคุณสมบัติของสินคาน้ันเปนประเภทโฟมลางหนาที่มีคุณสมบัติในการ 

ขจัดความมัน สิ่งสกปรกบนใบหนาที่แทบจะไมตางกัน ดังน้ันการสรางภาพลักษณที่ดีถือเปนอีกหน่ึง

กลยุทธทีส่ําคัญ โดยการเปนผูสนับสนุนในรายการวาไรต้ี หรอืภาพยนตรตาง ๆ เนนใหผูบริโภคเกิด

การจดจําในตัวสินคา รวมถึงการใชการประชาสมัพันธแทนในกรณีที่มีขอมูลมากมายทีเ่ปนจุดช่ืนชม 

ในสินคา ซึ่งการโฆษณาไมอาจจะครอบคลุมได แตขณะเดียวกันการประชาสัมพันธเหลาน้ีสามารถ

สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาได 

  - ดานการตลาดทางตรง การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสผานทางชองทางสวนตัว 

เพื่อตองการใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เมื่อผูบริโภคไดรับจดหมาย

แลวจะรูสึกวาเปนลกูคาสําคัญเปนลูกคาทีผ่ลิตภัณฑใหการนึกถึง การดูแลที่พเิศษทัง้น้ีรวมถึงมีการ

พัฒนาระบบการซื้อขายผานระบบโซเชียลเน็ตเวิรค เชน Facebook Instagram เพื่อใหสามารถ
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เขาถึงกลุมลกูคาเปาหมายไดอยางทั่วถึง และเพือ่ติดตอกับกลุมเปาหมายที่คัดเลือกแลว และคาดวามี

แนวโนมที่จะตองการสินคาและบริการ 

  - ดานการตลาดโดยการบอกตอ มีการสรางกระแสการบอกตอเกี่ยวกับสินคา โดยใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวกลางกระตุนการใชผลิตภัณฑ การใหความสําคัญกบัการทําตลาดอยางรอบดาน 

เพื่อสรางใหเกิดคุณคาใหแกสินคา พรอมทั้งใชกลยุทธเพือ่ใหเกิดการแชรคอนเทนตออกไป ดวยกลยุทธ

การตลาดโดยการบอกตอ 

  - ดานการจัดกิจกรรม มีการจัดกจิกรรมตามสถานศึกษา และยานแหลงธุรกจิ  

เพื่อสรางการเช่ือมโยงระหวางธุรกจิกับผูบริโภค โดยเปนการสรางการยอมรับและทําใหเกิดความ

คิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุด เพื่อทีจ่ะใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาในทีสุ่ด  

5.3.2 จากผลวิจัยที่ไดในการวิจัยครั้งน้ี สามารถนําไปพฒันาการรบัรูภาพลักษณตราสินคากับ

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ของผูบริโภค โดยใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบ

ธุรกิจทีเ่กี่ยวของสามารถนําผลการวิจัยไปใช เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลกัษณตราสินคาและ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาอยางตอเน่ืองหรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคตอไป ซึ่งจาก

การศึกษาพบวา การรับรูภาพลักกษณตราสินคาของกลุมผูบริโภค ความสัมพันธทางบวกกับการ

ตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันองคกรที่เกี่ยวของตองมี

การรกัษามาตรฐานของสินคา และการประกอบธุรกิจใหมีมาตรฐานเหมือนเชนที่ผานมา เพื่อรกัษาไว

ซึ่งช่ือเสียงของตราสินคา และความเช่ือถือไววางใจของผูบรโิภค นอกจากน้ีแลวยังสามารถกําหนด

ภาพลักษณของตัวแบรนดหรือตัวสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภคได เชน ออกแบบและ

พัฒนาตัวบรรจุภัณฑหรือหีบหอใหมีความทันสมัย เพื่อดึงดูดและสรางความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑ 

  

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการ

รับรูภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจซือ้โฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑอื่น ๆ ในตราสินคาอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อใหได

รับทราบถึงตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชายของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

5.4.2 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ เก็บขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม  

ในการศึกษาครั้งตอไปควรเปนวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสนทนากลุม (Focus Group) และการ

สัมภาษณเชิงลกึ (Indepth Interview) เพื่อใหขอมูลที่ไดมคีวามถูกตองแมนยํา ตรงประเด็นมาก

ย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดและการรบัรูภาพลักษณตราสินคา 

กับการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดและ 

การรบัรูภาพลักษณตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่เปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการคนควาอิสระของนักศึกษาระดับ

ปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความ

รวมมือจากผูใหสมัภาษณ ในการใหขอมลูที่ตรงกบัสภาพความเปนจรงิมากที่สุด โดยที่ขอมูล

ทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน   

ขอขอบพระคุณทกุทานทีก่รุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสน้ี   

 

             นักศึกษานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล (Personal Background) 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

  1.1) ชาย    1.2) หญิง 

 

2. อายุ 

  2.1) ตํ่ากวา 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 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

 3.1) ตํ่ากวามัธยมปลาย    3.2) มัธยมปลาย/ปวช.  

 3.3) อนุปรญิญา/ปวส.  3.4) ปรญิญาตร ี   

 3.5) ปรญิญาโท   3.6) ปรญิญาเอก 

  3.7) สูงกวาปริญญาเอก  
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4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 4.1) นอยกวา 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) มากกวา 50,000 บาท 

 

5. อาชีพ 

 5.1) นักเรียน/นักศึกษา   5.2) เจาของธุรกิจ  

 5.3) พนักงานบริษัทเอกชน   5.4) ขาราชการ  

 5.5) พนักงานรฐัวิสาหกิจ   5.6) รับจาง 

 5.7) อาชีพอิสระ    5.8) แมบาน/พอบาน  

 5.9) วางงาน     5.10) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............... 

 

6. เมื่อกลาวถึงผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย ทานนึกถึงย่ีหอใด 

  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. ทานซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาชายบอยแคไหน 

  7.1) นอยกวา 1 ครั้ง/เดือน   7.2) 2 ครั้ง/เดือน 

  7.3) 3 ครั้ง/เดือน    7.4) 4 ครั้ง/เดือน 

 

8. ระดับราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีท่านเลือกใช 

  8.1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท  8.2) 100 – 299 บาท 

  8.3) 300- 499 บาท    8.4) 500 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 การสื่อสารการตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

คําช้ีแจง: ทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงขอ

ละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การสื่อสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication: IMC) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

9. การขายโดยพนักงานขาย 

9.1 พนักงานขายมีการเสนอขายโฟมลางหนาชาย Ganier 

Men แกทาน 

     

9.2 พนักงานขายแนะนําความรูเกี่ยวกบัโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men 

     

9.3 พนักงานขายเสนอทดลองใชตัวอยางโฟมลางหนาชาย 

Ganier Men กับตัวทาน 

     

10. การสงเสริมการขาย 

10.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการใหของแถม หรือ

แจกของแถม 

     

10.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการแจกตัวอยาง

สินคาเพื่อทดลองใช 

     

10.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีน้ีมีการลดราคา

บอยครั้ง 

     

11. การใหขาวและการประชาสมัพันธ 

11.1 ผูจัดจําหนายโฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการให

คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

     

11.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนสปอนเซอร ใน

รายการตาง ๆ เชน รายการเกมสโชว รายการวาไรต้ี เปนตน 

     

11.3 ดารา นักแสดงมีการกลาวถึงสินคาของโฟมลาง 

หนาชาย Ganier Men  

     

(ตารางมีตอ) 
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การสื่อสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication: IMC) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

12. การตลาดทางตรง 

12.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทาง Internet  

     

12.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทางนิตยสาร  

     

12.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการซื้อขายสินคา

ผานทาง E-mail  

     

13. การโฆษณา 

13.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณา  

ทางโทรทัศน  

     

13.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณาทางสือ่

สิ่งพมิพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร/แผนพับ  

     

13.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการโฆษณาผานทาง

สื่อออนไลน 

     

14. การจัดกิจกรรม 

14.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการจัดอเีวนทเพือ่ให

ทดลองใชผลิตภัณฑ 

     

14.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการออกงานแสดง

สินคา 

     

14.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีการจัดกจิกรรม

บันเทงิตามสถานที่ตาง ๆ เชน การแนะนําผลิตภัณฑตาม

แหลงชุมนุมชน  
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สวนท่ี 3 การรับรูภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) 

คําช้ีแจง: ทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง 

ขอละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

15. ดานคณุสมบัติ 

15.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีสวนผสมที่ไมระคาย

เคืองผิวหนา 

     

15.2 ผลิตภัณฑโฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความโดด

เดนเปนเอกลักษณ 

     

15.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีสวนผสมที่มาจาก

ธรรมชาติ 

     

16. ดานคณุประโยชน 

16.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ชวยทําใหผิวสวางใสข้ึน      

16.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ชวยทําความสะอาด

ผิวหนาไดอยางดีเย่ียม 

     

16.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ไมมีสารตกคางที่เปน

อันตรายตอรางกายและสิง่แวดลอม 

     

17. ดานคณุคา 

17.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men สรางความประทบัใจ

ในการใชงาน 

     

17.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ใหความรูสึกหรหูรา 

สะทอนรสนิยมของผูใช 

     

17.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ใหความรูสึกคุมคากบั

ราคาที่จายไป 

     

(ตารางมีตอ) 
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การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

18. ดานวัฒนธรรม 

18.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีกระบวนการผลิตที่

เปนมิตรกบัสิง่แวดลอม 

     

18.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนผูนํานวัตกรรม 

ใหม ๆ ในการผลิต 

     

18.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men ดําเนินงานอยางมี

จริยธรรม และรับผิดชอบตอสังคม 

     

19. ดานบุคลิกภาพ 

19.1 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความเปนผูเช่ียวชาญ

ผลิตภัณฑที่ขาย 

     

19.2 โฟมลางหนาชาย Ganier Men มีความมุนมั่นในการ

พัฒนาสินคา 

     

19.3 โฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนย่ีหอทีม่ีเอกลกัษณ

เฉพาะตัว 

     

20. ดานผูใช 

20.1 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนทันสมัย      

20.2 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนรุนใหม      

20.3 ผูใชโฟมลางหนาชาย Ganier Men เปนคนฉลาดเลือก      
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: ทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง 

ขอละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

21. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อออนไลน  

     

22. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อสิง่พิมพตาง ๆ 

     

23. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัขาวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน 

     

24. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดรบัการบรกิารที่ประทบัใจ 

     

25. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อกําลังเปนที่นิยม 

     

26. ทานจะตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เมื่อไดการบรกิารที่สะดวกสบาย และรวดเร็ว 

     

27. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

เน่ืองจากมีการจัดโปรโมช่ัน และใหสวนลดพิเศษ 

     

28. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men 

เน่ืองจากไดรบัประสบการณจากผูทีเ่คยมาใชบริการ 

     

29. ทานตัดสินใจซื้อโฟมลางหนาชาย Ganier Men  

เพราะมีความคุมคากับราคาที่จายไป 

     

30. ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นซือ้โฟมลางหนาชาย  

Ganier Men เชนเดียวกับทานหลังจากไดเขาใชบริการ  

     

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหผูเชีย่วชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
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 ธันวาคม 2561 

 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  ผศ.ดร.ภัทรภร  สังขปรีชา  
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ชุด 

 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟมลาง

หนาชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน 

เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ีทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร ไดพิจารณาแลววาทาน

เปนผูมีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของกับหัวขอการ

วิจัยดังกลาว จึงใครขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อ

เปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมื่อเพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอ

ดังกลาวตอไป 

 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพจิารณาใหความอนุเคราะห 

 

 ขอแสดงความนับถือ 

                                 

                       (นางสาวชนกพร  ไทยอุดม) 

                   โทร. 092 347 9252 

    E-mail: pergerrr@gmail.com           
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 ธันวาคม 2561 
 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  นายพงษภัค วงษนิกร 
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ฉบับ 
 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men   ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา  

สตะเวทิน ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ี ทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได

เล็งเห็นวาทานเปนผูที่มีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของ

กับหัวขอการวิจัยดังกลาว ดังน้ันจึงใครขอความอนุเคราะหทานเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อเปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมือ

เพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอดังกลาวตอไป 
 

จึงเรียนมาทราบและโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห จกัขอบคุณย่ิง 
 

  ขอแสดงความนับถือ 

 

 

(นางสาวชนกพร  ไทยอุดม)            (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน) 

    โทร. 092 347 9252                             ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

E-mail: pergerrr@gmail.com                                    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ        
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 ธันวาคม 2561 
 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 

เรียน  ภญ.นิชดา  จึงประสิทธ 
 

สิ่งทีส่งมาดวย (1) แบบประเมินผูเช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย (IOC) จํานวน 1 ฉบับ 
 

ดวยขาพเจา นางสาวชนกพร ไทยอุดม นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรม

หาบัณทิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังอยูระหวางการจัดทําวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดและการรับรูภาพลักษณตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโฟม 

ลางหนาชาย Garnier Men   ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา  

สตะเวทิน ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต เปนอาจารยที่ปรึกษา 

ในการน้ี ทางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได

เล็งเห็นวาทานเปนผูที่มีความรูความสามารถและมีความเช่ียวชาญรวมไปถึงประสบการณที่เกี่ยวของ

กับหัวขอการวิจัยดังกลาว ดังน้ันจึงใครขอความอนุเคราะหทานเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือวิจัย เพื่อเปนขอมูลรวมไปถึงขอเสนอแนะสําหรับผูวิจัยในการปรับปรุงเครื่องมือ

เพื่อใชในการวิจัยตามหัวขอดังกลาวตอไป 
 

จึงเรียนมาทราบและโปรดพิจารณาใหความอนุเคราะห จกัขอบคุณย่ิง 
 

  ขอแสดงความนับถือ 

        

 

(นางสาวชนกพร  ไทยอุดม)            (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน) 

    โทร. 092 347 9252                             ผูอํานวยการหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

E-mail: pergerrr@gmail.com                                    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ       
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ-นามสกุล        นางสาวชนกพร ไทยอุดม 

 

อีเมล       pergerrr@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    เทคโนโลยีบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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