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บทคัดยอ 
 

การศึกษาบทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการตดัสินใจ
ซ้ือน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพื่อเปรียบเทียบระดับการรับรู
ตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทาํงานใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียง
ภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบริษัทเอกชน และ เพือ่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูที่มี
ผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 

ประชากรที่ใชในการศึกษานี ้คือ ผูชายวัยทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและ
หนวยงานราชการและกลุมพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ไดเลือกกลุมตัวอยางโดยการ
ใชตาราง สําเร็จรูปของ Taro Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อน + 5% 

ผูบริโภคจํานวน 400  คน  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนกลุมพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 200 คน และกลุมขาราชการ จํานวน 200 คน ทั้งนี้กลุมพนักงานบริษัทเอกชน เลือกจากผูซ้ือ
สินคาผานหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป เชน สยามพารากอน,มาบุญครอง,เซ็นทรัลชิดลม และเอ็ม
โพเร่ียม ซ่ึงหางดังกลาวจะทาํใหเกิดความสะดวกที่จะไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูวิจยั
กําหนดไว และกลุมขาราชการ เลือกจากหนวยงานราชการทั่วไปที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
หนวยงานราชการดังกลาวจะทําใหเกิดความสะดวกที่จะไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่
ผูวิจัยกําหนดไว เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และขอมลู
ทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงแหลงขอมูลแบบปฐมภูม(ิPrimary Data) นั้นจะเปนการเก็บรวบรวม
ขอมูลดวยแบบสอบถาม โดยการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตวัอยาง โดยรูปแบบ
ของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสถิติที่ใชในการวิจยั ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางดวย One-way Anova และ ทดสอบความสัมพันธ
ดวย Pearson Correlation การวิเคราะหผลทําโดยคอมพวิเตอรโปรแกรม SPSS for Windows ได
ผลการวิจัยดังนี้ 



 

 

 

1. ลักษณะดานประชากร 
จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 ราย พบวา มีอาชีพเปนขาราชการ 200 คน พนักงาน

บริษัทเอกชน 200 คน พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง20-40ป และยังเปนโสด ขาราชการสวนใหญมี
รายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท สวนพนักงานบรษิัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 
20,001บาท ขึ้นไป สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  

2. ขอมูลเก่ียวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
    ขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชนสวนใหญใชส่ือทีเ่ปนนิตยสาร ตองการสมัครสมาชิก
แลวมีของแถมให สวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขายในดานความรูในการตอบคําถามแก
ลูกคา เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพจิารณาจากกลิ่นน้ําหอม ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อน้ําหอมจาก
หางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปและบอยมากที่ขาราชการรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการ
โฆษณาผานสือ่ตางๆ โดยนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การ
โฆษณาผานสือ่ตางๆการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การสาธิตโดยพนักงานขาย และการ
ประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆจะทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด ซ่ึงขาราชการมีความไมแนใจหรือ
ความเปนไปไดนอยทีจ่ะตดัสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการใช  
 3. ดานระดับการรับรูและการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ และ 
ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา ยกเวนการรับทราบถึงการ
ใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชน แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับการตัดสนิใจดานการรูจักตัวสินคาและองคกร ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
และ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา ยกเวนการรับทราบถึงการ
ใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา และการระลกึถึงความมีอยูของสินคาในตลาดระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานความสัมพันธระหวางระดับการรับรูและระดับการตดัสินใจดานการรูจักตัวสินคาและ
องคการของขาราชการและพนักงานบรษิทัเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 ฉ

กิตติกรรมประกาศ 

 
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี ดวยความกรุณาสละเวลาอันมีคายิ่ง และให

คําแนะนําตรวจสอบแกไขรวมทั้งใหคําปรึกษาดานวิชาการตางๆ และผลักดันชวยเหลือผูวิจัยในการ
ทําการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี จึงขอกราบขอพระคุณทานคณาจารย
ผูทรงคุณวุฒิทีใ่หความกรุณาในครั้งนี้เปนอยางสูง 

ขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร.เกษมสันต พิพัฒนศิริศักดิ ์ 
ขอกราบขอบพระคุณทานอาจารยทุกทาน ที่ไดประสิทธิประสาทวิชาความรูตลอด

ระยะเวลาที่ศกึษาหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
ขอขอบพระคุณนักวิชาการดานขอมูลทางสถิติทุกทาน ที่สละเวลาใหคําปรึกษาแนะนํามา

โดยตลอด 
ขอขอบพระคุณทุกทาน ในความรวมมือตอบแบบสอบถามเพื่อเปนขอมูลอันสําคัญอยางยิ่ง

ในการวิจัยนี ้
ขอขอบพระคุณ ที่ทางมหาวทิยาลัยกรุงเทพไดใหโอกาสเขามาศึกษาและหาประสบการณ

ในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิตเปนอยางยิง่ และผูวิจยัขอขอบคุณสถาบันหองสมุดตางๆ ทุกแหงที่
อํานวยความสะดวกในการคนควาหาขอมลูการวิจัยชวยเหลือแกผูวจิัยมาโดยตลอดไว ณ ทีน่ี้และที่
มิไดกลาวนามในครั้งนี้ดวย 

สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และส่ิงศักดิสิ์ทธิ์ทั้งหลายที่มีพระคุณอยางยิ่งที่
เปนกําลังใจใหแกผูวิจยัมาโดยตลอดและคอยชี้แนะใหมีความอดทน มุมานะ เพยีรพยายาม ซ่ึงมผีล
ทําใหการศกึษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดตามที่ปรารถนาไวทกุประการ 

 
นายพิสิฐ ชัยวริิยะเกษม 
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สารบัญ 
 หนา 
บทคัดยอ ง 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง   ญ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทนํา   

 ความเปนมาและที่มาของการศึกษา 1 
 วัตถุประสงค 4 
 ขอบเขตของการศึกษา 4 
 กรบแนวความคิด 4 
 สมมติฐานของการศึกษา 6 
 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  6 
 นิยามศัพท 6 

  2 แนวคดิ ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ              
    ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 8                                  
    การสื่อสารการตลาด 9 
    องคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด 10 
      การโฆษณา 10 
      การประชาสัมพันธ 10 
      การสงเสริมการขาย 12 
    ความหมายการตลาดทางตรง  16 
    ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขาย  17 
      การขายโดยพนักงานขายและการสื่อสารการตลาด  18 
      การผสมผสานการสื่อสารการตลาดโดยใชพนักงานขาย 19

  
      
 

 



 

 

ซ

สารบัญ(ตอ)  

   หนา 
บทที่  2 แนวคดิ ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ (ตอ)           
    องคประกอบของ IMC 24 
    บทบาทของ IMC  25 
    แนวคดิดานการตัดสินใจซื้อ 26 
      กระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 26 
    ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการรับรู 29 
      ความหมายของการรับรู 29 

  การรับรู 30 
      กระบวนการของการรับรู 30 
      องคประกอบของกระบวนการรับรู 31 
      การรับรูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  32 
  3 ระเบียบวิธีวิจยั   

กลุมประชากรและวิธีการเขาถึงเพื่อเขาไปเก็บขอมูล 35 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 35 

    ประเภทของขอมูลที่ใชในการศึกษา 36 
วิธีการทางสถิติ 37 

  4 บทวิเคราะหขอมูล   
    รายละเอียดที่เกี่ยวของกับอาชีพ อายุ สถานภาพทางครอบครัว รายได 
    และระดับการศึกษา 38 
    รายละเอียดที่เกี่ยวของกับขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 41 
    รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจัยและวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
    ดวย One-way Anova 46 
    รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจัยและวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
    ดวย Pearson Correlation 52 
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สารบัญ(ตอ)  

   หนา 
บทที่  5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ   

  สรุปผลการวิจัย 65 
  การอภิปรายผล 69 
  การนําผลวิจัยไปใช 71 
  ขอเสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังตอไป 73 

บรรณานุกรม   74 
ภาคผนวก    
   แบบสอบถามงานวิจยั 76 
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สารบัญตาราง 
ตาราง  หนา 
1.1 ขอมูลของประเทศไทยในการนําเขาน้ําหอมจากตางประเทศ ประจําป 2544-2547 2 
4.1.1  ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 38 
4.1.2 ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ 38 
4.1.3 ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 39 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1. ความเปนมาและที่มาของการศึกษา 

ปจจุบันนี้ประเทศตางๆทั่วโลก สามารถติดตอส่ือสารและเชื่อมโยงทัง้ทางดานเศรษฐกิจ
และสังคม ตลอดจนการรับรูขาวสารขอมูลตางๆไดอยางรวดเร็ว และทนัตอสถานการณ ทําให
ประเทศไทยไดรับวัฒนธรรมจากตางประเทศมากขึ้นรวมทั้งการที่ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น
สงผลใหมาตรฐานในการดํารงชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะคนใน
สังคมเมืองกรุงเทพมหานครไดใหความสําคัญกับการแตงกายและการเสริมสรางบุคลิกภาพมากขึ้น 
กอใหโอกาสทางการตลาดสําหรับสินคาฟุมเฟอยประเภทตางๆ  

ปจจุบันกลุมผูชายวยัทํางานที่มีอายุตั้งแต20-59ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ,2546) มีสัดสวน
โครงสรางประชากรที่สูงถึงรอยละ28.45ของประชากรในประเทศ (สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546) 
โดยผูชายวัยทาํงานจะมกีารตัดสินใจเลือกซื้อสินคาสูง ผูชายสวนใหญจะมีความจงรกัภักดีตอสินคา
สูง เมื่อไดทดลองใชผลิตภัณฑหนึ่งแลว หากพอใจในผลที่ไดรับ ก็จะกลายเปนลูกคาประจําของ
ลูกคานั้นทันท ี  ซ่ึงนักการตลาดไดใหความสนใจในการทําการทําการตลาดกับคนกลุมนี้ในสินคา
หลายประเภท เนื่องจากพฤติกรรมของผูชายวยัทํางานรุนใหม นีจ้ะมีความกลาไดกลาเสีย และมักจะ
พบอะไรใหมๆ ในชีวิตการทํางานอยูเสมอ เร่ิมใสใจตัวเองดวยการดแูลตัวเองดวยผลิตภัณฑตางๆ 
และมีการพัฒนาบุคลิกภาพกันมากขึ้น สวนหนึ่งเปนเพราะความจําเปนในการทํางานและการเขา
สังคม โดยจะมีรูปแบบการดําเนินชวีิตทีแ่ตกตางไปจากอดีต ทั้งนี้เนื่องจากผูชายที่ดดูี สะอาด
สะอานรูจักดแูลตัวเอง  จะไดรับการยอมรับและตอบรับทีด่ีจากคนรอบขาง โดยเฉพาะเพศตรงขาม 
รวมถึงเจาตัวเองก็จะรูสึกมีความมั่นใจมากขึ้น ความตองการที่จะดูดีของผูชายถูกสะทอนออกมา
ทางพฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิตในหลายๆดาน (จิตสิงห สมบญุ, 2546) ซ่ึงจะทําใหโอกาส
ในการทําการตลาดของสินคาสําหรับผูชายจึงมีโอกาสขยายตวัเพิ่มขึน้อีกมากในอนาคต 

ในปจจุบนัสินคาฟุมเฟอยประเภทเครื่องสําอางไดเขามามบีทบาทอยางยิง่ตอผูบริโภคและ
ไมเพียงแคเจาะกลุมลูกคาที่เปนผูหญิงเทานั้นยังเจาะกลุมลูกคาที่เปนผูชายอีกดวย หากยอนกลับไป
มองพฤติกรรมของผูคนในสมัยกอน หากเห็นผูชายจับพูกันแตงหนา คงเปนส่ิงที่แปลก แตเมื่อมาถึง
ยุคที่ผูชายเริ่มใหความสนใจดูแลตัวเอง โดยเฉพาะ ป 2005 นี้ ผูชายสําอาง ก็เลยอยากดูแลตัวเอง
ตั้งแตหวัจรดเทา เชน เดยีวกบัผูหญิงและเดี๋ยวนี้คายเครื่องสําอางตางๆก็ผลิตสินคามาเอาใจผูชาย
สําอางกันอยางคึกคัก จากการศึกษาพฤติกรรมรักหลอของผูชาย ทําใหคายเครื่องสําอางเหลานี้มั่นใจ
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วา ผูชาย (จริงๆ) กลาที่จะเลอืกแตงตวั (จากการสํารวจพบวาชายที่ชอบใชเครื่องสําอางมีเพียง 30% 
เทานั้นที่เปนบคุคลประเภททีส่าม) ใน ป 2000 Packaged Facts New York ประมาณการวายอดขาย
ของผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรบัผูชายทั่วโลกอยูที่ 7.3 พันลานดอลลารสหรัฐ มีสวนแบงประมาณ 
15% ของตลาดความงามทั้งหมด ซ่ึงตลาดเครื่องสําอางผูชายจะเติบโตเร็วยิ่งขึ้น ทั้งแบบ Mass และ 
Prestige หากผูชายมีผลิตภัณฑที่ใชแลวสะดวกสบายมากขึ้น และในป 2003 Euro monitor รายงาน
วา ยอดขายของเครื่องสําอางในไทยโตขึ้นประมาณ 9.2% และมีความตองการสูงในผลิตภัณฑระดบั 
Premium และตลาดเครื่องสําอางยังมีแนวโนมที่จะเติบโตขึ้นอีกในอนาคต ซ่ึงปจจุบันเครื่องสําอาง
ที่ผูชายนิยมใชกันมีหลากหลายประเภท ไมวาจะเปน สารใหความชุมชืน้ตอผิวกาย (Moisturizer)  
ครีมกันแดด  แปงพับ น้ําหอมระงับกลิ่นกาย (Roll-on) เปนตนและหนึ่งในเครื่องสําอางยอดฮิตที่
ผูชายนิยมใชกนัคือน้ําหอม 
   น้ําหอมจัดเปนเครื่องสําอางประเภทหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจและนิยมใชกนัมากขึ้น
เร่ือยๆทั้งนี้เนือ่งจากผูบริโภคมีกําลังซ้ือที่สูงขึ้นเพียงพอที่จะจับจายหาซื้อสินคาประเภทน้ําหอมได
มากขึ้นจะพิถีพิถันกับการแตงกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพแลวยังมีการใชน้ําหอมเพื่อเพิม่ความมั่นใจตอ
ผูใชอีกดวย ซ่ึงในอดีตน้ําหอมเปนเครื่องสําอางเฉพาะผูหญิงเทานั้นทีใ่ช แตในปจจบุันพฤติกรรม
การบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหผูชายหนัมาใหความสนใจเครื่องสําอางมากขึ้น  “ในยุค 90 ผูชาย
เร่ิมรูจักกล่ินหอมเล็งเห็นวา “น้ําหอม" เปนสิ่งชี้ในเห็นถึงบุคลิกภาพ รสนิยมและเอกลกัษณ
เฉพาะตวั และนิยมใชน้ําหอมเพื่อเพิ่มเสนหใหกับตัวเอง  และหลังจากนั้นผูชายกับน้าํหอมก็ไมใช
เร่ืองแปลกอีกตอไป จนมาถงึศตวรรษที่ 20 ผูชายเริ่มอยากใหตวัเองดดูีมากขึ้น และยุคนี้การที่ผูชาย
จะเดนิเขาเคานเตอรเครื่องสําอางเปนเรื่องธรรมดา" 

ตารางที่ 1.1 : ขอมูลของประเทศไทยในการนําเขาน้ําหอมจากตางประเทศ ประจําป 2544-2547 

พ.ศ.   มูลคานําเขา(บาท)  การเติบโต(รอยละ) 
2544   636,931,444    100 
2545   744,007,318    117 
2546   873,630,198    137 
2547 (ม.ค. – พ.ค.) 415, 149,893    65  
รวม   2, 669,718,853  

ที่มา : โชติรส นุมมีศรี.  (2548).  ปจจยัที่มทีี่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมของผูหญิงวัย 
           ทํางานในกรุงเทพมหานคร.  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลัย                 
           มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
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จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวาจากป 2544 เร่ือยมาธุรกิจประเภทน้ําหอมมีการขยายตัว
อยางตอเนื่อง ซ่ึงเปนโอกาสทางการตลาดที่สามารถเติบโตไดอีกในอนาคต ดังนั้นธรุกิจประเภทนีม้ี
การแขงขันกนัสูงมากในปจจบุันดูไดจาก ผลิตภัณฑความงามสําหรับผูชายแบบ Luxury Brand กวา 
10 แบรนดที่เขาสูประเทศไทย พรอมประกาศตัวเปนเครือ่งสําอางสําหรับผูชายโดยเฉพาะ และทํา
อยางจริงจัง ดังนั้นแตละบริษัทจึงควรมกีลยุทธและควรมีการทําการตลาดที่สรางความนาสนใจใน
ตัวสินคาและสามารถดึงดูดลูกคาไดซ่ึง ในปจจุบันการทําการตลาดที่คนนิยมใชกันคือ การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร หรือที่เรียกกนัวา IMC 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication : IMC)  คือ 
การวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลายๆรูปแบบเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่
กําหนดดวยการใชเครื่องมือตางๆ เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนกังานขายโดย
บุคคล การประชาสัมพันธ  การตลาดโดยตรง การใชสัญลักษณ การใชส่ือเคลื่อนที่ การตลาดเชิง
กิจกรรม การออกแบบบรรจภุัณฑ การจัดแสดงสินคา การจัดอบรมใหความรูแกลูกคาเกี่ยวกับการ
ใชสินคา การบอกเลาปากตอปาก เปนตน ไมวารูปแบบการเขียนการพูดการใชภาษาทาทางโดยใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆประเภทพรอมกนัสูกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง  ส่ือ
ทุกอยางจะถูกกําหนดใหมีความชัดเจนสอดคลองตรงกันและมีประสิทธิภาพสูงสุดเพือ่ใหผูบริโภค
รับรูวาสินคานัน้ๆมีคุณคาเพิม่ ไปจากสินคาของผูผลิตรายอื่นในตลาด แตการเลือกใชเครื่องมือนั้น
ขึ้นอยูกับประเภทสินคา การเลือกใชกลยุทธผลักหรือกลยุทธดึงหรือกลาวไดวานิยามของ IMC คือ  
“ ขบวนการการพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือส่ือสารในหลายรูปแบบและนํามาใช
เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภค ซ่ึงแตละเครื่องมือตองถูกใชอยางกลมกลืน ตอเนื่อง โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจัก เขาใจและมองวาสินคายี่หอนัน้มีคุณคา” ดังนั้นการวางแผนกล
ยุทธการสื่อสารทางการตลาดตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณและปจจัยอ่ืนๆ ประกอบไดแก 
ประเภทของสนิคา กลยุทธทางการตลาด ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑ 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค การเลือกชองทางการสื่อสาร  การ
กําหนดสวนผสมการสื่อสารทางการตลาด และควรมีประเมินผลการสื่อสารโดยการสอบถามจาก
ผูบริโภคกลุม เปาหมายคําตอบที่ไดจะนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการสื่อสาร ทางการใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ใชเปนสวนประสมในการสงเสริมการขาย 

อยางไรก็ตามในดานการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการตดิตอส่ือสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร อาจมีความแตกตางกันดังนั้นเพื่อให
องคกร ซ่ึงในที่นี้คือธุรกิจน้าํหอมสามารถนําหลักการของการติดตอส่ือสารการตลาดมาใชไดอยาง
มีประสิทธิภาพ 
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ผูศึกษาจึงสนใจที่จะศกึษาถึง “การรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”ซ่ึงผลของการศึกษาครั้งนี้สามารถ
นําไปใชเปนประโยชนเปนแนวทางในการวางแผนการปรับปรุงวิธีการใชการสื่อสารทางการตลาด 
เพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาตอไป 

 
2. วัตถุประสงค 

2.1 เพื่อเปรียบเทียบระดบัการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการ
สํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคยีงภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบรษิทัเอกชน 

2.2  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละ
ประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 

 
3. ขอบเขตของการศึกษา 

3.1 ขอบเขตดานประชากร 
การวิจยัคร้ังนีจ้ะทําการศกึษาเฉพาะในสวนของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียงภายในคลองเตยและกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.2 ขอบเขตดานสถานที่ทําการศึกษา 
ศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยสํารวจจากประชากรที่มาใชบริการ

ในยานชุมชนหรือยานธุรกิจ เชน ศูนยการคา สีลม สาทร สํานักงานเขตคลองเตยและเขตใกลเคียง 
3.3 ขอบเขตดานเวลา  
ระยะเวลาที่ใชในการศึกษาตัง้แตเดือนสิงหาคม พ.ศ 2551-ธันวาคม พ.ศ 2551 
3.4 ขอบเขตดานวิธีการศึกษา 
การวิจยัฉบับนี้เนนการวิจยัเชิงสํารวจดังนัน้ วิธีการศึกษาที่ใชในการวจิัยครั้งนี้ คือ การ

สัมภาษณโดยการใชแบบสอบถามแจกใหกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนกลุมประชากร 
 

4. กรอบแนวความคิด 
การศึกษาวิจยัเร่ือง  “การรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําหอม

ของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร” มีตัวแปรที่ใชในการวจิัยดังนี ้
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ตัวแปรอิสระ คือระดับการรบัรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงประกอบดวย
ประเด็นสําคัญที่จะศึกษา ดังตอไปนี ้
ความรูจักตัวสนิคา 

- คุณภาพและสวนประกอบของสินคา  
- การแจงสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด 
- การแนะนําความหลากหลายของประเภทน้ําหอม 

ความรูจักองคกร 
- การสรางความรูจักตราสินคา เชน การจัดงานเปดตวัสินคาในที่สาธารณะ 
- การสรางความรูจักคุณภาพสินคา 
- การรูจักชื่อเสียงตราสินคา เชน จัดกิจกรรมเพื่อสังคมพรอมทั้งแจงขาวสารกิจกรรมนั้นให

ลูกคารับรู 
- ความรูจักชื่อเสียงบริษัท  

ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
- รูปลักษณของบรรจุภัณฑ  
- การตั้งราคาสินคา  
- สถานที่จัดจําหนาย  
- ความสะดวกสบายในการเลือก 
- การนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ 
- การไดรับสวนลด 
- ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
- ความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 

ความระลึกถึงสินคาเวลาท่ีซ้ือ(ย้ําเตือน) 
- การใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
 - การย้ําเตือนถึงคุณภาพของสินคา 
 - การพัฒนาคณุสมบัติของสินคา 
 - การมีจําหนายอยูในตลาด 
 - การใหสวนลดราคาในการเลือกซื้อน้ําหอม เพื่อใหลูกคากลับมาซื้อเพิ่ม 
ตัวแปรตาม คอืระบบการตัดสินใจซื้อน้ําหอม 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย             
  

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

      
 
 
 
 
 
 
 
5. สมมติฐานของการศึกษา 

1.พนักงานบรษิัทเอกชนมีระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมากกวา
ขาราชการ 

2.ระดับการรบัรูของขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนตอการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อน้าํหอม 
 
6. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

ผลของการศึกษาจะเปนประโยชนตอองคกรภาคธุรกิจในการวางแผนดานการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการรับรูขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑหรือการใชบริการในที่สุด 

 
7. นิยามคําศพัท 
ผูชายวัยทํางานที่ใชน้ําหอม หมายถึง กลุมผูชายที่มีรายไดเปนของตนเองและอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีชวงอายุอยูระหวาง20-60ป 
น้ําหอม หมายถึง น้ําที่กล่ันจากเครื่องหอม, น้ําอบฝรั่ง 

อาชีพ 

ระดับการรับรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการตัดสนิใจซื้อ 
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ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชสนามน้ําหอม หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
เลือกใชน้ําหอม ซ่ึงไดแกปจจัยดาน ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาด 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาวจิัยนี้เปนการศกึษา เร่ือง การรับรูที่มีผลตอการส่ือสารทางการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพ ฯ ซึ่งศึกษาถึงปจจยัในการสื่อสารทางการตลาด ใน
การนําเสนอสินคาที่สงผลตอการรับรูและการตัดสินใจซือ้นํ้าหอม ไดแก ความรูจักตวัสินคาและองคกร 
ความสามารถในการจูงใจใหซื้อ ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ รวมทั้งศึกษา ขอมูลประชากรศาสตร 
และขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด ซ่ึงปจจัยทางการสัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจและ
สังคม หรือปจจัยดานบุคคล โดยผูวิจยัอาศยัส่ิงพิมพ ตําราตางๆ และผลงานการวจิัยที่เกี่ยวของาเปน
แนวทางในการศึกษา โดยจะศึกษาและรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 1. แนวคดิดานปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 2. แนวคดิดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 3. แนวคดิดานการตัดสินใจซือ้  
 4. แนวคดิดานการรับรู 
ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
 ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคา 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคข้ึนสุดทายที่ซือ้สินคาและ
บริการไปเพื่อกินเองใชเองหรือเพ่ือกินหรือใชภายในครวัเรือน ผูบริโภคทุกคนท่ีซื้อสินคาและบริการ
ไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวาน้ีรวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคทั่วโลกนั้น มีความแตกตางกันใน
ลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเร่ืองของอาย ุรายได ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม 
ประเพณี คานยิม และรสนยิม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซื้อ และความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซือ้การบริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ี
แตกตางกันออกไป (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 
  สรุปวา ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีสําคัญๆไดแก 
อายุ อาชีพ รายได สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศกึษา และรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

1. อายุ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมแปรเปลี่ยนไปตาม
ระยะเวลาทีย่ังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑมาให
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บริโภคเกือบทัง้หมด เมื่ออยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑดวนตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะ
เมื่ออยูลับหลังพอแมเขาสูวยัผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด 
ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอื่นๆ เชน ญาติพ่ีนอง บุตรหลาน จะหวนกลับเขามาอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้ออีก  

2. อาชีพ ของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําใหตองบริโภคผลิตภัณฑแตกตางไป
จากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน พนักงานขายตองแตงตวัดดูี บุคคลิกภาพดี ดูนาเชื่อถือ ทําใหตองบริโภค
เกี่ยวกับเครื่องใชเคร่ืองนุงหม เชน เส้ือผา น้ําหอม เปนตน  

3. รายไดสวนบุคคล รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
หรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษแีลว หลังจากถูกหกัภาษี ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวน
หนึ่งไปเก็บออมไวและอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ และรายไดสวนนีน่ี้เองที่
ผูบริโภคจะนําไปซื้อสินคาประเภทฟุมเฟอย  

4. สถานภาพทางครอบครัว คนโสดจะซื้อสินคาโดยใชเหตุผลสวนตนเปนหลัก ในขณะที่คนที่
มีครอบครัวแลว จะคํานึงถึงความตองการของสมาชิกในครอบครัวดวย จนบางครั้งลืมคํานึงถึงความ
ตองการแหงตน 

5. ระดับการศกึษา คนที่มกีารศึกษาสูงกวามักจะพิจารณาหลาย ๆ ปจจัยกอนการตัดสนิใจซื้อ 
ในขณะที่ผูที่มกีารศึกษานอยอาจจะใชประสบการณหรือความตองการสวนตนเปนหลัก 

6. รูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิตของบคุคลใด หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต 
ใชเงิน และใชเวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กัน ในสี่มิติตอไปนี้ คือ มิติ
ทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น กจิกรรมที่เขาเขาไปมสีวนรวม ความ
สนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ และความคดิเห็นทีเ่ขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ มิติทั้ง 3 อยางหลังนี้ มักนยิม
เรียกวา AIO Demographics 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการท่ีกิจการที่นกัการตลาดไดกระทําขึ้น เชน การให
ขอมูลขาวสาร แนวความคิด เพื่อกระตุนจูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิด และความหมาย
เกี่ยวกับผลิตภณัฑและองคการท่ีขายสินคานั้นผานสื่อตางๆอาจจะอยูในรูปของคําพูดหรือเปนถอยคํา
หรือไมอยูในรปูของคําพูดหรือไมเปนถอยคํา หรือทั้งสองอยางรวมกนัก็ได เพื่อกอใหเกิดการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในท่ีสุด (วุฒิชาต ิสุนทรสมัย, 
2537; ดารา ทีปะปาล, 2541; สุวิมล แมนจริง, 2545) 



 

 

 10

องคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด ประกอบดวย 
การโฆษณา 

Wright และ Warner (1966) กลาววา การโฆษณาเปนการสื่อสารแบบหนึ่งท่ีสงสารไปยังผูรับ
สารจํานวนมาก เพื่อใหทราบถึงหรือชักจูงใจดวยการระบุช่ือผูโฆษณา ช่ือผลิตภัณฑช่ือสถานที่ขาย
ผลิตภัณฑ หรอืคุณภาพของผลิตภัณฑที่จะชวยใหผูรับขาวสารหรือผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑเพื่อ
ตอบสนองความตองการไดอยางมีเหตุผล และทราบถึงวตัถุประสงคของการโฆษณานั้นๆ ตลอดจนการ
สงสารเพื่อวัตถุประสงคขางตนสามารถทําการควบคุมไดโดยผานสื่อมวลชน เพ่ือท่ีจะสรางการรับรูและ
การจดจําโฆษณาของผูบริโภคจนอาจเปลี่ยนความคดิเหน็หรือทัศนคตท่ีิดีตอโฆษณานั้น และตัดสนิใจ
ซ้ือสินคาที่ทําการโฆษณาในที่สุด และน่ันหมายถึง การโฆษณามีผลตอการกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
ผูบริโภค 
 การโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการติดตอสื่อสารดานตราสินคา การโฆษณาใชในกรณี
ตอไปนี้ คือ 1) ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ อยางรวดเรว็และกวางขวาง 2) ตองการยดึ
ตําแหนงครองใจสินคา 3) สรางการโฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบที่ยิ่งใหญ ตวัอยาง โครงการ
บานจัดสรรทายาทเศรษฐี มกีลุมเปาหมายนอยแตเพื่อใหโครงการมีความยิ่งใหญ ถอวาเปนการโฆษณา
ใหมีผลกระทบทางทั้งทางดานภาพลักษณ และผลกระทบทางดานการพูดคุยกนัในกลุมลูกคา 4) ถา
สินคาเปนที่รูจกัดีอยูแลวไมตองใหความรูกบัคน  แตตองการตองย้ําตําแหนงสินคา ตองการสรางความ
แตกตาง ลูกคามีพฤติกรรมที่ไมตองไปเปลีย่นความคดิของลูกคาก็ควรใชการโฆษณา เหลานี้คือเหตผุล
ท่ีตองใชโฆษณา ในการตัดสินใจใชโฆษณาตองตอบคาํถาม 3 ขอ คือ ตองการสรางตําแหนงครองใจให
สินคาหรือไม ตองการสรางความแตกตางที่รวดเร็วในวงกวางหรือไม และตองการสรางความยิ่งใหญ
ใหกับสินคาหรือไม ถาตองการ 3 ประการนี้ใชโฆษณา ถาไมตองการก็ไมตองใชโฆษณา 

การโฆษณาในปจจุบัน ไดรับความสนใจอยางกวางขวาง ในวงการธุรกิจและหนวยงานตางๆ
และนับวันจะมีบทบาทมากยิ่งขึ้น ท้ังนี้เนือ่งจากโฆษณาเปนการนําเสนอรูปแบบหนึ่งที่ผานสื่อตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพตางๆ ทําใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไปในเวลารวดเร็วและ
ครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางกวางขวาง 
การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

การประชาสัมพันธ เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญและไดรับความนิยมอยาง
แพรหลายในปจจุบัน (Wright & Warner, 1966) เพราะการประชาสัมพันธสามารถสรางความนาชื่อถือ
ใหแกสินคาและองคกรได แตมีคาใชจายที่ถูกกวาการโฆษณา 
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ความหมายของการประชาสัมพันธอยางกวางๆ คือ การส่ือสารขององคกรเพ่ือสราง
ความสัมพันธที่ดีตอมหาชน คําวา “มหาชน” หมายถึง ลูกคาของบริษัทผูถือหุน พนักงาน คูคาของ
บริษัท และประชาชนในชุมชนนั้นๆโดยทีก่ลุมคนเหลานั้นจะมีผลชวยใหองคประสบความสําเร็จ 
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง การดําเนนิการอยางใดอยางหนึ่งเพื่อสรางความเขาใจอนัดี
ระหวางประชาชนใหเกิดภาพลักษณทีด่ี มคีวามเชื่อถือและสนับสนุนหนวยงานตางๆ สวนดานการ
โฆษณาใชในกรณีดังตอไปนี้ 1) เพื่อสรางภาพลักษณ วาเหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆไม
สามารถสรางไดวาเหนือกวาคูแขงขัน คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑเทาเทียมกับคูแขงขันภาพลักษณ
จะเปนสิ่งเดียวท่ีสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เมื่อส่ิงอื่นเทากันหมดภาพลักษณจึงเปนสิ่งเดยีวที่
เหลืออยูเพื่อใชในการตอสูได โดยใชเร่ืองราว และตํานาน ซึ่งเปนสิ่งที่คูแขงขันเลียนแบบไดยากมาก   
2) เมื่อตองการใหความรูกับบุคล สินคาบางชนิดจะประสบผลสําเร็จไดเมื่อคนมีความรูในตราสินคานั้น 
จึงตองอธิบายเกี่ยวกับสินคาน้ัน 3) เมื่อมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม ใหกับผลิตภณัฑ 
และขาวสารนัน้ไมสามารถบรรจุเขาในโฆษณาไดเพราะการโฆษณามีเวลาจํากดั จงึควรใชการ
ประชาสัมพันธแทนในกรณท่ีีมีขอมูลมากมายที่เปนจุดชืน่ชมในสินคา โดยมาในรูปของขาว บทความ 
สารคดี วิดีโอ แผนพับรูปภาพ สมุด การจัดแสดงสินคาและอื่นๆ การดาํเนินงานประชาสัมพันธนั้น มี
เปาหมายท่ีสําคัญ 3 ประการ คือ 

1. เพ่ือช้ีแจงใหขอมูลขาวสารตอประชาชนเปาหมาย 
2. เพ่ือโนมนาวใจใหเกิดหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
3. เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีซึ่งกันและกันเปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับประชาชน  
ในสังคมปจจบุัน การประชาสัมพันธเขาไปมีบทบาทอยางมากตอองคการตางๆ ในสังคม เชน 

หนวยงานธุรกจิ หนวยงานรัฐบาล สหภาพแรงงาน สถาบันการศึกษา ฯลฯ โดยมีภาระสําคัญในการ
สนับสนุน ประสานงานระหวางหนวยงานกับประชาชนที่เกี่ยวของในความหมายนี้งานประชาสัมพันธ
ไมใชงานเพียงแตการเผยแพรขาวสารของหนวยงานไปยงัประชาชนเทานั้น แตยังจะตองการรับทราบ
ดวยวาประชาชนที่เกีย่วของมีความคิดเหน็อยางไรตอการดําเนินของหนวยงานและในขณะเดยีวกนั
จะตองเสนแนวทางตอหนวยงานดวยวา ควรดําเนินงานอยางไรจึงจะสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
หนวยงาน โดยอาศัยเทคนิค วิธีการ และแผนการดําเนินทีด่ีและเหมาะสม 
 
 



 

 

 12

ความแตกตางระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ 
 การโฆษณาเปนการใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกผูบริโภค (เฉพาะในดานด)ี เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและตองการใชผลิตภัณฑท่ีทําการโฆษณาการ โฆษณาการโฆษณาจึงมีลักษณะดังนี ้
(Wright & Warner, 1996) 
 1. มุงแสวงหาผลกําไร ผลประโยชนจากการดําเนินการ 
 2. เปาหมายการโฆษณาเพื่อการขายสินคาและบริการ 
 3. เปนการดําเนินการในลักษณะกระตุน จงูใจประชาชน 
 4. หวังผลในระยะสั้นเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 5. สามารถควบคุมขอความขาวสารและการเผยแพรเสื่อไดอยางเต็มท่ี 
 การประชาสัมพันธ เปนการใหขอมูลที่เปนความจริงของธุรกิจ เพื่อสรางภาพพจนทีด่ีผานส่ือ
ตางๆ เชน วิทยุกระจายเสยีง วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพและนิตยสาร ฯลฯ โดยเสยีคาใชจายนอย 
(หรือไมเสียคาใชจาย)  การประชาสัมพันธจึงมุงลักษณะดังนี ้
 1. มุงสรางความนิยม และศรัทธา เพ่ิมผลกําไรหรือการจําหนายผลิตภณัฑทางออม 
 2. เปาหมายการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนของสนิคาและองคกร 
 3. คํานึงถึงผลเสียหายท่ีเกิดขึน้กับประชาชน เพื่อใหประชาชนเกิดความรูสึกเชื่อถือและมี
ทัศนคติที่ดีตอสถาบันหนวยงานนั้น 
 4. ไมสามารถควบคุมขอความ ขาวสาร และการเผยแพรส่ือไดมากนักตองอาศัยความนาสนใจ
ของขาวและความสัมพันธระหวางผูสงขาวกับสื่อตางๆ 
การสงเสริมการขาย(Sale Promotion) 
 การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยมสูง เพราะสามารถที่จะ
กระตุนความตองการของผูบริโภค และกอใหเกิดการซื้อขายสินคาไดเร็วข้ึน  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
ลักษณะและความหมายของการสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายเปนการจงูใจท่ีเสนอคุณคาพิเศษ โดยสื่อสารผานสื่อและ (หรือ) บุคคล
เพื่อใหพอคาคนกลาง ผูบริโภค หรือหนวยงานขาย เกดิความสนใจหรือทดลองใชสินคามากขึ้น โดยมี
กําหนดระยะเวลาที่แนนอน ลักษณะของการสงเสริมการขายจึงสรุปไดเปน4ลักษณะ คือ  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. เปนการสื่อสารผานมวลชน หรือพนกังานขาย (บุคคล) 
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 2. การสงเสริมการขายเปนกจิกรรมทางการตลาดที่เปนชวงส้ันๆ และมกีําหนดระยะเวลาที่
แนนอน 
 3. กลุมเปาหมายในการจัดทาํกิจกรรมสงเสริมการชาย แบงออกเปน 3 กลุมไดแก 
  3.1 ผูบริโภค หรือเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลาง   
  3.2 พอคาคนกลาง หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลาง  
  3.3 พนักงานขาย หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย  
  3.4 มีขอเสนอพิเศษเพื่อจูงใจ เพื่อเพ่ิมความตองการของกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มอัตรา
ทดลองใชหรือเพิ่มการกระจายสินคา 
ความสําคัญของการสงเสริมการขาย 
 ความสําคัญของการสงเสริมการขาย ชวยในดานการขายดังนี้ (ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. สินคาท่ีมีความแตกตางและผลประโยชนในการใชสอยนอยลง เมื่อเทียบกับคูแขงขันจะมีผล
ทําใหความภักดีตอตราสินคาลดลง การสงเสริมการขายจะสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
ท่ีมีการสงเสริมการขาย 
 2. การสงเสริมการขายมุงเรงรัดใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาในระยะสัน้ หรือซ้ือสินคานอก
ฤดูกาลมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภค ไดรับประโยชนและรีบตัดสินใจซื้อ 
 3. การสงเสริมการขายชวยเสริมแผนงานโฆษณาในการสรางการรูจัก และกระตุนใหผูบริโภค
สนใจสินคาใหดียิ่งขึน้ 
 4. ชวยรักษาลูกคาในชวงที่สินคามีการแขงขันรุนแรงจากคูแขงขัน การสงเสริมการขายจึงเปน
กิจกรรมที่ทําใหลูกคาหลักของบริษัทไมเปล่ียนใจไปทดลองใชสินคาของคูแขงขัน 
 5. เพิ่มจํานวนการซื้อสินคามากขึ้น เพราะกิจกรรมการสงเสริมการขายมีขอเสนอพิเศษที่ชวย
กระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาไดเร็วข้ึนและซื้อมากขึ้น 
ข้ันตอนการวางแผนการสงเสริมการขาย 
 การวางแผนการสงเสริมการขายมีขั้นตอนดังนี้ (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. วิเคราะหสถานการณทางการตลาด และวัตถุประสงคการตลาด เพื่อใหเขาใจถึงปญหา 
โอกาส และอุปสรรคทางการตลาดกอนการวางแผนการสงเสริมการขาย 
 2. ประเมินผลการแขงขัน และการสงเสริมการขายโดยวิเคราะหกิจกรรมการสงเสริมการขาย
ของคูแขงขันวาใชกิจกรรมใดอยู 
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 3. เลือกกลุมเปาหมายในการสงเสริมการขาย ดังที่กลาวในขั้นตนกลุมเปาหมายในการสงเสริม
การขายแบงเปน 3 กลุม คือ 
  - ผูบริโภค 
  - พอคาคนกลาง 
  - พนักงานขาย 
 4. กําหนดวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย 
 5. กําหนดงบประมาณการสงเสริมการขาย 
 6. พัฒนากิจกรรมการสงเสริมการขาย 
 7. เลือกสื่อที่ใชในการสงเสริมการขาย 
 8. กําหนดระยะเวลาและแผนงานในการสงเสริมการขาย 
 9. ประเมินผลการสงเสริมการขาย 
วัตถุประสงคการสงเสริมการขาย 
 การวางแผนการสงเสริมการขาย จะเร่ิมจากการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและ
วัตถุประสงคทางการตลาด การประเมินผลการแขงขัน การเลือกกลุมเปาหมายและการกําหนด
งบประมาณ จะมีขั้นตอนคลายการวางแผนการตลาดและการวางแผนการสื่อสาร วัตถุประสงคดานการ
สงเสริมการขายจะขึน้อยูกับกลุมเปาหมาย (ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
วัตถุประสงคการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนผูบริโภค 
 วัตถุประสงคการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนผูบริโภคแบงออกไดดังนี้  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. กระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาใหม สําหรับสินคาตัวใหม กิจกรรมสงเสริมการขายจะ
กระตุนใหผูบริโภคทดลองใชสินคา เชน การแจกสินคาตวัอยางหรือใหสวนลดพิเศษ 
 2. กระตุนใหซือ้ผลิตภัณฑใหมซ้ํา นอกจากการสงเสริมการขายจะกระตุนใหเกิดการทดลองใช
สินคาใหมแลว การสงเสริมการขายยังชวยกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑใหมนั้นซ้ําได ในกรณทีี่
สินคานั้นมีคณุภาพดีจริง เชน การแจกคปูองสวนลด เพ่ือการซื้อในครั้งตอไปหรือมีการสะสมคะแนน
เพื่อใหผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง 
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 3. เพื่อเพิ่มการบริโภคสินคา สําหรับสินคาที่เปนที่รูจักในตลาดแลวการสงเสริมการขาย
สามารถเพิ่มยอดขาบใหแกสินคา โดยกระตุนใหผูบริโภคซื้อหรือใชสินคามากขึ้น เชน การใหสวนลด
พิเศษเมื่อซ้ือสินคาจํานวนมาก 
 4. เพื่อปองงกนัสวนแบงการตลาด ในกรณีท่ีมีคูแขงขันมากขึ้น หรือมีการแขงขันทางการตลาด
สูงขึ้น กิจกรรมการสงเสริมการขายสามารถยึดลูกคาเอาไวไมใหเปล่ียน.ใจไปใชสนิคาใหม ซึ่งเปนการ
ปองกันสวนแบงการตลาดสินคาได กจิกรรมสงเสริมการขายที่นิยมใช เชน การใหสวนลดพิเศษ การ
แจกแถม หรือชิงโชค เปนตน 
 5. เพื่อสนับสนุนแผนงานโฆษณาและการตลาด การสงเสริมการขายสามารถชวยสนับสนุน
กิจกรรมการโฆษณาและการตลาด โดยสรางความนาสนใจใหกับตัวสินคา กิจกรรมที่นิยมใชนั้น ไดแก 
การชิงโชค การแขงขัน เปนตน 
การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
 คือ การสงเสริมการขายโดยตรงจากผูผลิตสูผูบริโภค (ซึ่งในการดําเนนิงานสงเสริมการขายนี้
จะตองอาศัยความรวมมือพอคาคนกลางในการดําเนินงานดวย เชน รบัแลกของแถม แจกคูปอง หรือรับ
ช้ินสวนเพ่ือชิงโชค) การสงเสริมการขายสูผูบริโภคนี้อาจจะเปนผูบริโภคที่ซื้อสินคาเพื่อท่ีจะบริโภคเอง 
หรือผูบริโภคอุตสาหกรรม ก็ได การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคนี้โดยมากจะมวีตัถุประสงคเพ่ือ
กระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาเปนหลกั (พิบูล ทีปะปาล, 2544) 
เครื่องมือการสงเสริมการขายท่ีนิยมใชสําหรับการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค ไดแก 
 - การแจกสินคาตัวอยาง คือ การท่ีผูผลิตแจกสินคาตัวอยางฟรีไดแก ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภค
ทดลองใช 
 - การแจกคูปอง คือ การแจกเอกสารใหรายละเอียดสินคาและขอเสนอพิเศษ เชน สวนลด รับ
สินคาตัวอยางฟรี หรือชิงโชค โดยผูรับคูปองตองทําตามเงื่อนไขที่ผูผลิตกําหนด 
 - การลดราคา คือ การลดราคาสินคาลงใหแกผูบริโภค โดยอาจมีขกําหนดบางอยาง กําหนด
จํานวนซื้อ กําหนดระยะเวลา เปนตน 
 - การเพิ่มปริมาณสินคา  คือ การเพิ่มปริมาณสินคาใหแกผูบริโภคแตจําหนายในราคาเดิม 
 - การแจกของแถม คือ การที่ผูผลิตแจกสินคาใหผูซ้ือผลิตภัณฑ โดยการแจกฟรี หรือแจกโดยมี
ขอกําหนด เชน ตองซื้อตามจํานวนที่กําหนด หรือแถมของแตตองจายเงินเพิ่มเล็กนอย เปนตน 
 - การชิงโชค คือ การใหผูบรโิภคเขารวมการชิงโชคเพ่ือชิงรางวัลใหญผูบริโภคจํานวนมาก
สามารถเขารวมไดแตมีของรางวัลจํานวนจาํกัด 
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 - การรับประกนัคืนและการคืนเงิน  การรับประกัน คือ การคืนเงินใหแกผูบริโภค เชน ถาสินคา
ใชแลวไมไดผลผูบริโภคจะไดรับเงินคืนทั้งหมดหรือบางสวน การใหสวนลดพิเศษ โดยผูบริโภคนํา
ช้ินสวนของสินคาหรือคูปองมาแลกเงินคนื  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง หรือ Direct marketing จดัเปนเครื่องมอืส่ือสารการตลาดที่ไดรับความสนใจ
มากขึ้น และมกีารประยกุตใชการตลาดทางตรงกวางขึ้นในธุรกิจประเภทตางๆ เนื่องจากมีคาใชจายที่ถูก
และเปนกิจกรรมที่สามารถวัดผลไดดี (พิบูล ทีปะปาล, 2534) 
 การตลาดเจาะจง หมายถึง ตลาดทางไกล การขายทางแคตตาล็อก การส่ังซื้อทางไปรษณยี การ
ขายโดยวิธีสัมมนา การขายโดยจดังานงานรื่นเริง การขายทางไปรษณยี และการขายโดยบุคคล  การขาย
เจาะตรงใชในกรณี 1) เมื่อมฐีานขอมูลที่ดีพอ เมื่อทราบวากลุมเปาหมายเปนใคร อยูท่ีไหน จะเปนการ
ประหยดักวาการใชสื่อ 2) เมื่อตองการสรางตลาดที่มีความเปนสวนตวั ตองการใหกลุมเปาหมายเกิด
ความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เมือ่ผูบริโภคไดรับจดหมายจะรูสึกวาเปนลูกคาสําคัญ รูสึกยินดี
และภาคภูมิใจวาเปนบุคคลหนึ่งท่ีไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมาย 3) ใชเพ่ือเปนกลยุทธตดิตามผล  เปน
การเตือนความทรงจําและเรงรัดการตัดสินใจ 4) เปนการเตือนความทรงจํา เปนการตดิตอสื่อสารกับ
ลูกคาเดิมและสรางความสัมพันธท่ีดี 5) ควรใชรวมกับขอเสนอพิเศษ 6) ใชในกรณีที่ผลประโยชนใน
การสงเสริมการตลาดไมเทากันระหวางกลุม เชน ลดสินคาใหกับขาราชการ 20% แตไมลดใหกับ
ประชาชนทั่วไป ลดใหสมาชิก แตไมลดใหผูไมเปนสมาชิก ซึ่งถือวาเปนขอเสนอที่แตกตางกัน จงึไม
ควรใชสื่อมวลชนแตใชการตลาดเจาะตรงแทน 
ความหมายการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรง คือ ระบบกิจกรรมสัมพนัธทางการตลาด ท่ีเผยแพรผานส่ือเดียวกันหรือ
หลายส่ือของการ โฆษณาเพือ่กอใหเกิดการตอบรับจากผูรับสารถึงผูสงสารได และเปนกิจกรรมที่
สามารถวัดผลไดโดยสามารถดําเนินการไดทุกที่ จากความหมายของการตลาดทางตรง สามารถสรุปได
ดังนี้ (พิบูล ทปีะปาล, 2534) 
 1. การตลาดทางตรงเปนกิจกรรมสัมพันธทางการตลาด คือ มีลักษณะการสื่อสาร 2 ทางจาก
ผูผลิตหรือผูขายสินคาสื่อสารไปยังลูกคาหรือกลุมเปาหมายขณะเดยีวกนัผูรับสาร (ลูกคาหรือ
กลุมเปาหมาย) ก็จะสามารถตอบรับขอเสนอที่สื่อสารมาดวย เชน การโทรศัพทไปขอขอมูลเพิ่มขึ้น การ
ส่ังซื้อสินคา เปนตน 
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 2. เปนการใชส่ือโฆษณาเพยีงพอเพื่อสื่อเดียวหรือหลายสื่อก็ได ในการจัดทํากิจกรรมการตลาด
ทางตรง เราสามารถใชสื่อโฆษณาตางๆ เชน สื่อวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร 
ส่ิงพิมพ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน อินเตอรเน็ต แฟกซ เปนตน 
 3. การตลาดทางตรงเปนกิจกรรมที่สามารถวัดผลได โดยดูจากจํานวนการตอบรับทางโทรศัพท 
และการเยี่ยมชมสถานที่จัดแสดงสินคาของลูกคาหรือกลุมเปาหมายสามารถดําเนินงานไดทุกที่ 
เนื่องจากการตลาดทางตรงเปนกิจกรรมที่มีลักษณะเปนการขายปลีกไมมีหนาราน ลูกคาหรือ
กลุมเปาหมายสามารถซื้อสินคาผานสื่อโฆษณา เชน วทิยุโทรทัศน โทรสารหรือ ไปรษณียได จึงเปน
กิจกรรมที่สามารถดําเนินงานไดทุกทีแ่ละไมจําเปนตองมีหนารานได 
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
 การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือ
ส่ือสารท่ีชวยพนักงานขายทํางานไดงายขึ้น โดยพนักงานขายจะทําหนาท่ีสําคัญในการเปนตวัแทนของ
บริษัทเพื่อติดตอ แนะนํา และขายสินคาใหแกลูกคา เพื่อใหงานดานสื่อสารการตลาดสมบูรณมากขึ้น 
นอกจากนี้ขอมูลจากลูกคาที่พนักงานขายไดรับ ก็จะเปนขอมูลในการแกไขและปรับปรุงงานดานการ
ส่ือสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึน้ (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 พนักงาน ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด ดงันั้น ถาตองการสรางความมีคุณคาให
ตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มี
การจัดการกับทรัพยากรมนษุยที่ดี จะทําใหพนักงานมีความรูสึกรักภกัดีกับบริษัท และพรอมท่ีจะ
สงเสริมสินคาของบริษัท ขอความที่วา การสื่อสารระหวางบุคคล จะชนะส่ือทุกครั้งจึงเปนความจริง
เสมอ 
 ในที่นี้จะกลาวถึงความหมายของการขายโดยใชพนักงาน จุดแข็ง และจดุออน ตลอดจน การ
ผสมผสานการขายโดยใชพนักงานขายในการสื่อสารการตลาด นอกจากนี้จะกลาวถึงประเภทและ
กระบวนการขายโดยใชพนักงานขาย การจดัการขายและการประเมินผล 
ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การขายโดยใชพนักงานขายเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ทําหนาทีเ่พ่ิมยอดขายโดยผาน
บุคคลหรือพนักงานขาย ในขณะที่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ จะทํางานดานการขายแบบทางออม 
การขายโดยใชพนักงานขายจะทําหนาที่ขายแบบทางตรง  โดยการเขาพบลูกคาแบบตวัตอตัวเพื่อแนะนํา
และเสนอขายสินคา (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
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 คําจํากัดความหลากหลายของการขายโดยใชพนักงานขาย คือ การนําเสนอสินคาบริการ หรือ
ความคิดแบบเผชิญหนากับลูกคาเปาหมาย โดยพนกังานขายของบริษัทหรือองคกร เพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความสนใจ ความตองการ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน 
 จากคําจํากดัความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวาง
การขายโดยใชพนักงานขายและเครื่องมือสื่อสารการตลาดดังนี ้
 1. การขายโดยใชพนักงานขายเปนการส่ือสารแบบเผชิญหนาตวัตอตัว ในขณะที่การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายมีลักษณะเปนการสื่อสารมวลชน การขายโดยใชพนักงาน
ขายแตกตางจากการตลาดทางตรง คือ การตลาดทางตรงจะสื่อสารผานสื่อที่มิใชบุคคล แตการขายโดย
ใชพนักงานขายจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะสวนตวัมากกวาการตลาดทางตรง ทําใหขอโตแยงจาก
ลูกคาจะไดรับคําอธิบายและแกไขโดยพนักงานขายในทนัทีทันใด 
 2. การบริการงานดานการขายโดยใชพนกังานขาย คือ การขายซึ่งเกิดจากการสราง
ความสัมพันธสวนบุคคลระหวางพนักงานขายกับลูกคา พนักงานขายทีมงานขายและพนกังานขายกับ
หนวยงานฝายอื่นในองคกร (เชน แผนกขนสง แผนกบรกิารหลังการขาย แผนการเงนิ เปนตน) ขณะที่
เครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไปจะมุงสรางความรูจักและความเขาใจเปนหลัก 
 3. ในการดําเนนิงานทางการตลาด นิยมแบงแยกโครงสรางของแผนกสือ่สารการตลาดและ
แผนกขายออกจากกนั เพื่อใหการบริหารงานขายมีอิสระเปนการดําเนนิงานโดยผูจดัการฝายขายซึ่งมี
ความชํานาญดานการขาย นอกจากนี้ แผนกขายจะเปนหนวยงานขนาดใหญมีพนักงานจํานวนมากกวา
แผนกส่ือสารการตลาด 
การขายโดยพนักงานขายและการสื่อสารการตลาด 
 สําหรับสินคาหลายประเภท เชน สินคาที่ตองการคําอธิบาย หรือสาธิตพนักงานขายจะถูกทํา
หนาท่ีชวยใหการสื่อสารประสบความสําเร็จไดดีขึ้น โดยทั่วไปการบริหารพนักงานขายจะถูกแยกจาก
การวางแผนการสื่อสารการตลาดเนื่องจากโครงสรางของธุรกิจและการดําเนินงานที่แตกตางกันไป 
พนักงานขายสวนมากจะมองการสื่อสารการตลาดเปนกิจกรรมที่ชวยใหพนกังานขายสินคาไดเทาน้ัน
การรวมงานดานการขายโดยใชพนักงานขายใหเขากับการบริหารการส่ือสารการตลาดอาจจะมี
ผลกระทบตองานขายของพนักงานขาย ซ่ึงโดยมากจะมผูีจัดการฝายขายรับผิดชอบอยู แตผูเชี่ยวชาญ
ดานการส่ือสารการตลาดจําเปนตองทําหนาที่เกี่ยวของกบัการบริหารพนักงานขาย ในเรื่องการสราง
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  โดยการศึกษาถึงงานดานการขายวิธีการขายการรวบรวมขอมูลของมูลของ
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ลูกคาและรานคาพนักงานขาย เพื่อชวยใหการขายโดยใชพนักงานขายสามารถผสมผสานกับเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดอื่นๆ ใหเกดิประโยชนสงูสุด (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
บทบาทของการขายโดยใชพนักงานขายตอการสื่อสารการตลาด 
 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแตละชนิดจะมบีทบาทที่แตกตางกัน เชน การโฆษณามุงสรางความรู
จัก ใหขอมูลลูกคา และกระตุนใหลูกคาสนใจซื้อการประชาสัมพันธจะทําหนาที่สนับสนุนการโฆษณา
โดยการสรางภาพพจนที่ดใีหแกสินคาและองคกร ขณะที่การสงเสริมการขายการตลาดทางตรงและการ
ขายโดยใหพนกังานขายมุงกระตุนใหเกดิการขายและกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 
 การผสมผสานการสื่อสารการตลาด (IMC) คือ การเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อ
กอใหเกิดการรวมมือและรวมพลัง โดยมุงส่ือสารใหเกิดการขาย นักสือ่สารการตลาดจะเลือกใชการขาย
อบรมพนักงานขาย เพื่อจูงใจพนักงานขายโดยใชพนักงานขายเมื่อเผชญิหนาระหวางพนักงานขายเพื่อ
จูงใจพนักงานขายเมื่อเผชิญหนาระหวางพนักงานขายกับลูกคามีความสําคัญตอการขาย เชน สินคาทีม่ี
ราคาแพง ลูกคาตองการขอมูลบางอยาง การรับประกันคณุภาพและบรกิารหลังการขาย จากพนักงาน
ขายซึ่งพนักงานขายจะทําหนาที่สําคัญนี้เพื่อใหเกิดการขายสินคา นักสื่อสารการตลาดจะพิจารณา
บทบาทของการขายโดยใชพนักงาน จากการพิจารณา 4 ประเด็นดังนี้ (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 1. พิจารณาขอมูลที่จะใชในการติดตอสื่อสาร  
 2. พิจารณาจากวัตถุประสงคในการส่ือสารการตลาด  
 3. พิจารณาทางเลือกของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
 4. พิจารณาจากตันทุนของการขายโดยพนกังานชายเปรียบเทียบกับเครือ่งส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
 เมื่อนักส่ือสารการตลาดพิจารณาจาก 4 ประเด็นนี้แลวเหน็วาการขายโดยใชพนักงานขาย
เหมาะสมกจ็ะเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด 
การผสมผสานการสื่อสารการตลาดโดยใชพนักงานขาย 
 เมื่อตัดสินใจใชพนักงานขายแลว นักส่ือสารการตลาดตลาดจําเปนตองเขาใจถึงความสัมพันธ
ระหวางการขายโดยใชพนกังานขายโดยใชพนักงานขายกบัเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
(กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 1. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและโฆษณา เมื่อศึกษาถึงวัตถุประสงคใน
การติดตอสื่อสารแลวจะเหน็วาขอดีของการโฆษณาก็คอืจะทําใหเกดิประสิทธิผลในขั้นตอนแรกของ
ลําดับขั้นตอนการตอบสนอง กลาวคือ สามารถสรางการจูงใจ และความสนใจไดดี ดังนั้น การใช
โฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขายในหลายกรณีอาจตองใชรวมกันเพื่อแกจดุออนของอีกเคร่ืองมือ
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หนึ่ง เชน การโฆษณามีจดุออนที่การกระตุนใหเกิดความตองการ และการตัดสินใจซื้อ สวนการขายโดย
ใชพนักงานขายมีจุดออนท่ีการสรางความรูจัก เปนตน 
 2. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริมการขาย การสงเสริมการ
ขายที่มีเปาหมายเปนผูบริโภคและพอคาคนกลางตองอาศัยพนักงานขายชวยสงเสริมการขาย และ
พนักงานขายในบางกรณจีะทําหนาที่รับผิดชอบในการดาํเนินงานสงเสริมการขายนั้น เชน แจกเอกสาร 
รับแลกชิ้นสวนและมอบรางวัล เปนตน 
 การสงเสริมการขายในบางครั้งเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย เชน ธุรกจิขายตรง 
ท่ีขายสินคาที่ไมเปนที่รูจักยงัไมคุนเคยจําเปนตองใชความพยายามอยางมากของพนกังานขายดังนัน้ 
เพื่อใหพนักงานขายมีความกระตือรือรนในการขาย  จึงตองใชการสงเสริมการขายโดยมุงสูพนักงาน
ขาย เพ่ือจูงใจใหพนกังานขายสรางยอดขายตามเปาหมายโดยการใหรางวัลตางๆ และการฝกอบรม
พนักงานเพื่อจงูใจพนกังานขาย 
 3. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการตลาดทางตรง  หลายบริษัทไมได
ใชเครื่องมือการตลาดทางตรงรวมกับการขายโดยใชพนักงานขาย เพ่ือใหการขายมีประสิทธิผลมาก
ยิ่งขึ้น ตัวอยางของการตลาดทางตรงที่นิยมใช ไดแก การสงจดหมายการโทรศัพท และการสงแฟกซ
ขอมูลไปยังลูกคา เพ่ือใหลูกคาสั่งซ้ือหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสนิคาแลวสงกลับมายังบริษัทกอน
ใหพนกังานตดิตอและเขาพบลูกคาเปาหมาย เนื่องจากตนทุนของการเขาพบลูกคา การเสนอขายและปด
การขายเปนตนทุนท่ีสูงนักการตลาดจํานวนมากจึงพยายามลดตนทุนน้ีโดยใชการส่ือสารทางไกลเขามา
ชวย โดยการโทรศัพทหาลูกคากอนเพื่อกล่ันกรองผูที่คาดวาจะเปนลูกคาโดยอาศัยขอมูลที่รวบรวมมา
ไดและสงใหกบัหนวยงานขายเพื่อใหพนักงานขายติดตอกบัลูกคาและกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อ
สินคา 
 4. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสมัพันธ งานหลักของ
พนักงานขายนอกจากทําหนาท่ีการขายโดยตรงแลวยังจะตองทําหนาท่ีใหการสนับสนุนการขาย ซึ่งถือ
วาไดเปนผูทําการประชาสัมพันธ แทนบรษิัท พนักงานขายจะเปนผูรวมในกจิกรรมของชุมชน เชน การ
ชวยเหลือสังคมการเขารวมแขงขันกีฬาในทองถ่ินซ่ึงเปนกิจกรรมดานการประชาสมัพันธใหกับ
ผลิตภัณฑและองคกร 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) จะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสาร (IMC make use all 
forms of communication) ในกรณนีี้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชการติดตอสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้น หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับสื่อทุกรูปแบบ รูปแบบเหลานี้
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อาจจะไมครบถวนตามรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตเปนที่นิยมใชมาก เพราะวามี
ความคิดทางวชิาการใหมๆ จะเกิดขึ้นเสมอ ตามรายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540)  
 1. การโฆษณา เชนโทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย  
 3. การสงเสริมการขาย 
 4. การประชาสัมพันธ  
 5. การตลาดทางตรง  
 6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพิเศษ  
 7. การจัดสถานท่ีจัดแสดงสินคา 
 8. การจัดแสดงสินคา  
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  
 10. การจัดสัมมนา  
 11. การจัดนิทรรศการ  
 12. การจัดศูนยฝกอบรม  
 13. การใหบรกิาร  
 14. การใชพนักงาน  
 15. การบรรจุภัณฑ  
 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนที่  
 17. การใชปายตางๆ  
 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส  
 19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ  
 20. การใหสัมปทาน  
 21. คูมือ  
 22. อ่ืนๆ 
 หลายปท่ีผานมาที่องคกรจํานวนมากใชการโฆษณาการสงเสริมการขาย เพ่ือจะขายสนิคา 
บริการและความคิด แตตลาดไดเปล่ียนไปการแขงขันก็เพิ่มมากขึ้น ลูกคาก็ขาดความไววางใจกับธุรกิจ 
บริษัทตางๆก็คนหาวิธีการสือ่สารที่มีประสิทธิภาพประสิทธิผลและนี่คือเหตุผลที่ปจจุบันบริษัทตางๆ 
ใชวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ซึ่งพบวาเปนหลักการและหลักปฏิบัติที่จะชวย
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สรางความสัมพันธกับลูกคาอันนําไปสูการสรางสรรคตราสินคาที่สรางผลกําไร ท้ังนี้เนื่องจากวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนกระบวนการเพื่อรับฟงพรอมๆ กับผูพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความ
ไววางใจและความสัมพันธท่ีดี 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนหนึ่งในกระบวนการแรกๆ ท่ีใชเพ่ือการจดัการ
ความสัมพันธกับลูกคา มีความแตกตางจากกระบวนการอื่นๆ ที่มีลูกคาเปนศูนยกลางเหมือนกนัก็คือ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีพื้นฐานเบื้องตนคอืการส่ือสารซ่ึงถือวาเปนหัวใจของ
ความสัมพันธทั้งหมด ท่ีมีกระบวนการเปนวงกลมมากกวาที่จะเปนเสนตรง (Duncan Tom, 2002) 
 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เนนกระบวนการของการพิจารณาแผนงานของ
การติดตอสื่อสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยาง
ตอเนื่อง (เสรี วงษมณฑา, 2540) จากคณุสมบัติดังนี้ จึงมปีระเด็นที่สําคญั คือ 
 1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนกระบวนการ  
 2. เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ ซึ่งตองมีหลายรูปแบบรวมกัน 
 3. เปนกระบวนการในระยะยาว  และตอเนื่อง  
 4. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ 
 5. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา  
 คุณสมบัติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง5ประเด็นขางตน มีลักษณะเชื่อมโยงซึ่ง
กันและกัน ซึ่งมายละเอียดดังนี้ 
  5.1 เปนกระบวนการ จึงไมใชกิจกรรมเดยีว ซ่ึงจะตองทําตอเนื่องในการพัฒนาแผน  
แผนนั้นเปนแผนเพื่อการสื่อสาร ไมใชเปนเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ และตองใช
การศึกษาหลายแบบ บางคนอาจวิตกวางบประมาณจะสงู การสื่อสารหลายแบบนี้เราใชหลักใชมาก
ท่ีสุด ใชเหมาะสมที่สุด และใชต่ําท่ีสุด เราทําเครื่องมือที่จําเปน เคร่ืองมือที่ไมจําเปนยกเลิก หลายแบบ
ไมไดหมายความวาทุกแบบ 
  5.2 เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย หลายรูปแบบไมได
หมายความวาทุกรูปแบบจะตองใชพรอมกนัทุกเวลา เมื่อเครื่องมือใดไมเหมาะสมในเวลาใดกต็องใช
เครื่องมือใดเหมาะสมจึงจะใช ไมไดหมายความวาใชพรอมกันตลอดเวลา แตหมายความวาอาจจะใช
สรางความเขาใจจึงตองใชการสัมภาษณ ชวงใดกําลังใหความรู กับลูกคาจะใชการสัมมนา ชวงใดจะ
กระตุนการขายจึงใชการสงเสริมการขาย ชวงใดจะยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ  จะตองขยายตลาดให
กวางจึงตองใชการโฆษณา  
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  5.3 เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการมุงสรางพฤติกรรมไมใช
เพียงแคการสรางทัศนคติ หรือการรับรู ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินคา ถาในภาษาการโฆษณาจะเรยีกวาการเขาถึง และความถี่ แตภาษาการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ เรียกวา การสื่อสารตราสินคา ซึ่งหมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดพบเห็น
ตราสินคา ถาในวันนี้อาจารยตองการใหเกดิการส่ือสารตราสินคามากกวานี้ แผนใสทกุแผนควรจะมีช่ือ
ผูบรรยายโดยตลอด ทั้งนี้ไมไดเนนวาเขาถงึเทาใดหรือความถ่ีเทาใด แตเนนวาสรางการสื่อสารตรา
สินคาไดมากเทาใด อาศัยความเชื่อที่วายิ่งเพิ่มความรูในตราสินคา ก็ยิ่งเพ่ิมความชอบไดเพราะความรูใน
ตราสินคาเปนไปในทางบวก การพบเห็นในตราสินคาจะสรางความรู ความคุนเคย  ความเชื่อมั่น  
  5.4 เปนกระบวนการทีก่ระทาํระยะยาว และกระทําตอเนือ่ง เนื่องจาก IMC ตองใช
หลายเครื่องมอืรวมกัน (ไมใชทุกเครื่องมือ) โดยใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละเคร่ืองมือ แตละ
เครื่องมือไมไดใชพรอมกนัตลอดเวลา ดังนั้นจึงตองเลือกวาจะใชเครื่องมือใดมากที่สดุ โดยใหการใชแต
ละเคร่ืองมือเหมาะสมที่สุด ดงันั้น การสื่อสาร การตลาดแบบครบวงจรจงึเปนกระบวนการที่ตองกระทํา
ในระยะยาวและตองทําตอเนื่องกัน 
  5.5 เมื่อจะทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะตองใชการสื่อสารในตราสินคา 
เชน โตะบรรยายของโรงแรมที่มีตราหรือสัญลักษณสินคาของโรงแรมติดอยู ไมโครโฟนของ
สถานีโทรทัศนตางๆ เสื้อทีเชิ้ต แจ็คเกต็ทีม่ีเคร่ืองหมายตราสินคาติดอยู ฯลฯสิ่งเหลานี้ถือวเปนสื่อใน
การสงขาวสารและทําใหผูบริโภคเกิดการเปดรับขาวสารได ดังนัน้ ในการวางแผนสงเสริมการตลาด 
ตามหลักการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะตองพยายามครอบคลุมกิจกรรมที่ไมใชสื่อใหมากขึ้น
เทาที่จะทํา และกิจกรรมที่ไมใชสื่อท้ังหมด 
 จากความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทําใหพบวา นกัการตลาดในอดีตมัก
สนใจไปที่ผูผลิต  เปนสําคัญ จึงทําใหเกิดแนวคดิของการทําตลาดที่มีปจจัยหลักอันไดแก ตัวสินคาหรือ
บริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Product, Price, Place and Promotion) หรือ 
4P’s 
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องคประกอบของ IMC 
 
 ภาพท่ี 2.1: กระบวนการติดตอสื่อสาร 
 
การใสรหัส                การถอดรหัส 
 
 
 
                    สิ่งรบกวน           สิ่งรบกวน                 สิ่งรบกวน            สิ่งรบกวน 
 
 
 
ท่ีมา: Schiffman, leon  G. and  Leslie  Lazar  Kanuk.  (2000).  Consumer  behavior (7th ed.). New 
          Jersey: Prentice-Hall. 

 
จากภาพดังกลาวจะเหน็ไดวา การติดตอสื่อสารมีองคประกอบคือ 1. แหลงสาร อาจจะเปน

สัญญาณตาง ๆ เชน สัญญาณภาพ ขอมูล และเสียงเปนตน ในการติดตอส่ือสารสมัยกอนอาจจะใชแสง
ไฟ ควันไฟ หรือทาทางตาง ๆ ก็นับวาเปนแหลงกําเนิดขาวสารเชนกัน 2. ขาวสาร 3. ผูรับสาร ซึ่งจะรับรู
จากสิ่งที่ผูสงขาวสาร หรือแหลงกําเนิดขาวสารสงผานมาใหตราบใดที ่การติดตอสื่อสารบรรลุ
วัตถุประสงค ผูรับสารหรือจุดหมายปลายทางของขาวสารก็จะไดรับขาวสารนั้น ๆ ถาผูรับสารหรือ
จุดหมายปลายทางไมไดรับขาวสาร ก็แสดงวาการส่ือสารนั้นไมประสบความสําเร็จ กลาวคือไมมีการ
ส่ือสารเกิดขึ้นนั่นเอง 4. ชองทางการสื่อสาร ในที่น้ีอาจจะหมายถึงสื่อกลางหรือตัวกลางที่ขาวสารเดนิ
ทางผาน อาจจะเปนอากาศ สายนําสัญญาณตาง ๆ หรือแมกระทั่งของเหลว เชน น้ํา น้ํามัน เปนตน 
เปรียบเสมือนเปนสะพานทีจ่ะใหขาวสารขามจากฝงหนึ่งไปยังอีกฝงหน่ึง และ 5. การปอนกลับ ซึ่งจะ
ชวยใหผูสงขาวสารทราบขอเท็จจริงเกีย่วกบัผลลัพธของขาวสาร และขาวสารที่มีการสงจากแหลง
ขาวสารจะตองมีการใสรหัส และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส ซึ่งการ

แหลงสาร ขาวสาร ชองทางการสื่อสาร ผูรับสาร 
 

การปอนกลับ 
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ถอดรหัส หมายถึงการที่ผูรับขาวสารแปลงพลังงานจากสือ่กลางใหกลับไปอยูในรูปขาวสารที่สงมาจาก
ผูสงขาวสาร โดยมีความเขาในหรือรหัสตรงกัน 
บทบาทของ IMC 
 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นับเปนสิ่งจําเปนทีธุ่รกิจตองนํามาใชเนื่องจากในปจจุบัน 
ลูกคามีความสลับซับซอน มีความทันสมัย และมีความรูเพิ่มขึ้น ในขณะที่การแขงขันก็ทวีความรุนแรง
มากขึ้น ดังนั้น จึงจําเปนตองหาวิธีการและเครื่องมือการติดตอสื่อสารใหมๆ มาใช รวมท้ังตองผสาน
เครื่องมือและวิธีการเขาดวยกัน IMC ชวยใหขาวสารที่สงออกไปมีความตอเนื่อง สอดคลองกัน และมี
ผลตอยอดขายสูง ทําใหสามารถคิดไดครบทุกมุมเพ่ือที่จะสื่อสารกับผูบริโภค นอกจากนี้ยังทําใหเกิด
ความรับผิดชอบในการสรางภาพพจนของสินคา ชวยเพิม่ขีดความสามารถของบริษัทที่จะสื่อสารเขาถึง
กลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารที่ถูกตองในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม 
IMC เปนวิธีพ้ืนฐานในการสาํรวจกระบวนการติดตอสื้อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 4 ประการ ดังนี ้
 1. IMC จะรวมการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา โดยระลึกวาบุคคลสะสม
ขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 1) การโฆษณา 2) การขาย
โดยใชพนักงานขาย 3) การสงเสริมการขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง 6) การจัด
กิจกรรมพิเศษ 7) การจัดแสดงสินคา 8) การจัดแสดงสินคา 9) การจัดศนูยสาธิตการทาํงานของสินคา 
10) การจัดสัมมนา 11) การจัดนิทรรศการ 12) การจัดศนูยฝกอบรม 13) การใหบริการ 14) การใช
พนักงาน 15) การบรรจุภัณฑ 16) การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี 17) การใชปายตางๆ 18) การ
ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 19) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 20) การใหสมัปทาน (21) คูมือ 
22) อ่ืนๆ 
 2. IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑโดย
คนหาวิธีการทีจ่ะติดตอส่ือสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคาเปาหมาย โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของ
ลูกคา คนหาส่ิงที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวระบุ
โครงสรางของขาวสาร ซึ่งติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 3. IMC พยายามคนหาการตดิตอสื่อสารกับลูกคาใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุดจากการที่รูจักลูกคา
เปนอยางดเีหมือนคนเคยคุนเคยกนั จากจดุเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนเปนเอกลักษณและจะตองตอบสนอง
โดยการติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบคุคลใหดีที่สุด 
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 การใช IMC ตองมีขอมูลท่ีเพียงพอเกี่ยวกับลูกคาเฉพาะบคุคลที่มีประสิทธิผลในการใชขาวสาร
ในการสงเสริมการตลาดไดดียิ่งขึ้นจากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย
ออกเปน 1) ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา  2) ผูใชสินคาของคูแขงขัน  3) ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา ขั้นตอไปคือ
สวนสําคัญของ IMC โดยพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกีย่วกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึง่
เปนกระบวนการอยางไร และคนหาถึงวิธีการท่ีจะติดตอสือ่สารเกี่ยวกับตราสินคาเหลานี้ เปนการ
ติดตอสื่อสารที่ตองการใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีโอกาสพบเห็นตราสินคา ใหมากที่สุด ดวยขอมูลน้ี
จะเริ่มตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนดิของผูใชแลว จึงใชเครื่องมือการติดตอสื่อสารที่
เหมาะสมที่สดุ 
 4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทางกับลูกคา ทั้งท่ีเปนสื่อ และไมใชสื่อ IMC จะใหทั้ง
ขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา กลาวคอื จะตองรับฟงสิ่งท่ีลูกคาพูดและ
ตองการแลวกาํหนดขาวสารและจัดการตอบสนองสิ่งท่ีลูกคาตองการ เหลานี้จะสรางงานโฆษณาที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
แนวคิดดานการตัดสินใจซื้อ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญเปนอยางมากในการตัดสินใจซื้อสนิคาของ
ผูบริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการชวยเพิ่มขีดความสามารถของบริษัทท่ีจะสือ่สาร
เขาถึงกลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารทีถู่กตองในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสนิคาไดงายขึน้  (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
กระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดอธิบายถึงกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา การที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น จะมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได
ใชสินคาแลว ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี ้
ภาพที่ 2.2 : กระบวนการการตัดสินใจซื้อ  
 

 

 
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. (2542) . ครบเครื่องเรื่องการตลาด . กรุงเทพมหานคร : บริษัทวิสิทธิวัฒนา จํากัด 
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ข้ันตอนที่ 1 การมองเห็นปญหา (Perceived problems)  
 คนเราทุกคนมกัจะมีความคิดท่ีเปนอุดมคติ ซึ่งความคิดที่เปนสภาพอุดมคติน้ันจะแตกตางจาก
สภาพความเปนจริง ความแตกตางเหลานีเ้ปนตัวที่ทําใหเกิดปญหา นักการตลาดจึงตองพยายามชีจ้ดุ
ปญหาใหผูบรโิภค นักการตลาดจะทําใหการมองเห็นปญหากลายเปนแรงจูงใจจากนัน้ก็จะกลายเปน
ความเครียด ทําใหตองดิน้รนหาทางลดความเครียดใหไดขั้นตอนการตดัสินใจจึงดําเนินไปสูขั้นตอนที่2 
ข้ันตอนที่ 2 การแสวงหาขอมูล มี 2 ประเภท คือ 
 2.1 การแสวงหาภายใน  
  เมื่อคนเราเกิดปญหา ก็จะแสวงหาหนทางแกไขภายในเสียกอน นั่นก็คอืการลวงลึกเขาไปใน
ความทรงจําของตัวเอง ดวยขั้นตอนนี้น่ีเองทําใหนกัการตลาดตองพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้น
ประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค และเปนสิ่งท่ีผูบริโภคระลึกไดเปนยีห่อตนๆ นักการตลาดตอง
สรางความถี่ในการโฆษณาของตนเอง ตองมีโฆษณาที่ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอเพื่อให
ช่ือยี่หอติดหูตดิตาผูบริโภคเปนยี่หอตนๆ เมื่อผูบริโภคระลึกถึงดวยความพึงพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที 
แตถาผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจสิ่งที่จําได และปญหาที่เกิดขึ้นนั้นดไูมรุนแรง แกไขหรือไมแกไขก็
ได กระบวนการการตัดสินใจนั้นกจ็ะหยุดลง อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซ้ือเนื่องจากไม
พอใจยีห่อท่ีจําได และขณะเดียวกันปญหานั้นรุนแรงไมอาจยกเลกิการซื้อหาได ก็จะเกิดการแสวงหา
ภายนอก 
 2.2 การแสวงหาภายนอก  
เมื่อผูบริโภคตองการสินคาที่ตนจดจาํได หรือวามีรายละเอียดเกีย่วกับสนิคาท่ีจําไดไมเพียงพอ ก็จะเริ่ม
แสวงหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาจากภายนอกดวยวิธีการตอไปนี ้
                2.2.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา นกัการตลาดที่ดคีวรเลือกโฆษณาในเวลาและ
สถานที่ท่ีเหมาะสม ถาหากนกัการตลาดไมรูวาชวงใดควรโฆษณาสินคาตน สื่อใดท่ีควรใชในการ
โฆษณาสินคาตน ก็อาจจะลมเหลวที่จะเขาถึงผูบริโภคซึ่งแสวงหาขอมลูภายนอกดวยวิธีการดูโฆษณา 
                  2.2.2 การไป ณ จุดขาย หมายความวาผูบริโภคนั้นไมพอใจส่ิงที่ตัวเองจําไดเลยลองไป
หาซื้อดู สิ่งที่สําคัญคือสินคาจะตองมวีางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสดวยการไปแสวงหา 
ณ จุดขาย ถาเราไมมีสินคาจะขายก็เทากับวาหมดโอกาสที่จะขาย นอกจากนั้นการจัดวางนําเสนอสินคา 
ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มีบริการที่ดี มีความสามารถ จึงจะทําใหการแสวงหา
ภายนอกในครั้งนี้เปนประโยชนแกสินคา 
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                  2.2.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอก
ดวยวิธีนี้ สิ่งทีนั่กการตลาดควรทําก็คือ การโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง ขณะเดียวกนับริษัทก็ตอง
ฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตาง ๆ เหลานี้จะตองชดัเจนแจม
แจง 
                  2.2.4 การขอพบพนักงานขาย เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาท่ีตนจําได กอ็ยากจะได
ขอมูลจากสินคาอื่นๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก อาจจะตดิตอพนักงานขายเพือ่ใหมาพบ ใหมานําเสนอขาย
สินคา ดังนั้นพนักงานขายจงึตองมีอยางเพยีงพอและมีประสิทธิภาพ สามารถจะตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกีย่วกับสินคาไดทันทวงท ี
                  2.2.5 การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลว ในกรณน้ีีเราจะตองมีสินคาที่ดี เปนที่
ประทับใจของผูท่ีเคยใช เพราะเมื่อมีผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคยใชแลวเรา
หวังวาเราจะไดคําชมที่ดีจากผูที่เคยใชสินคานั้นแลว เพื่อเปนการแนะนาํใหผูท่ีกําลังแสวงหาเลือกใช
สินคาของเรา หลังจากที่ผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่งหรือหลายวิธีที่กลาวขางตนแลว 
ผูบริโภคจึงจะดําเนินการขั้นตอนตอไปในกระบวนการการตัดสินใจ คอืการประเมินทางเลือก 
ข้ันตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก  
 ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตางๆแลว ก็จะนํามาประเมินวาสินคาใดดีกวากัน ความสําคัญใน
ขั้นตอนนี้ก็คือ ตองใหจดุเดนของสินคาตรงกับเกณฑในการเลือกซื้อของผูบริโภค 
ข้ันตอนที่ 4 การตัดสนิใจซื้อ  
 ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉือ่ยในการตัดสินใจเพราะเหตท่ีุวาในการตัดสินใจซื้อนั้นเขาตอง
เสี่ยงวาสินคาที่ซ้ือจะดีเหมอืนคําโฆษณาหรือไม จะมีคณุภาพคุมคาคุมราคาที่จายหรือไม ผูบริโภคสวน
ใหญจะติดอยูกับสินคาท่ีตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินคาใหมๆที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภค ตองหา
หนทางในการเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินคา วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภคนั้นมีมากมายหลายวิธี ดังนี ้
 4.1 การสรางความแตกตาง ถาสินคาไมมีความแตกตาง ผูบริโภคยอมตดัสินใจลําบาก แตถา
สินคามีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตวัไมเหมือนใคร การตัดสินใจจะเร็วข้ึน 
            4.1.1 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค ตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความเสี่ยง
ของเขาไมสูง โดยมีวิธีลดความเสี่ยงดังตอไปนี้ 
            4.1.2 ช่ือเสียงของบริษัท เมื่อบริษัทมีช่ือเสียงดีผูบริโภคจะสบายใจขึ้นระดับหน่ึงวา
บริษัทที่มีช่ือเสียงดีจะไมเอาของคุณภาพไมดีมาขาย 
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            4.1.3 จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปยอมมปีระสบการณมาก นาจะทํา
สินคาไดอยางมีคุณภาพ 
            4.1.4 ภาพพจนของตราสินคา สินคาท่ีมีภาพพจนดีผูบริโภคจะสบายใจที่จะซื้อ เพราะ
สินคาภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 
            4.1.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เกี่ยวเนือ่งมาจากเรื่องของกลุมอางอิง การที่ผูบริโภค
จะซื้อสินคาอะไรนั้น มักจะดูวาคนที่เคยซือ้สินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขามองเห็นวาคนที่ซ้ือสินคา
น้ันมากอนเปนบุคคลท่ีมีวิจารณญาณที่ด ีเปนคนรูจักคิด และเปนคนทีม่ีภาพพจนดีผูบริโภคจะสบายใจ
ท่ีจะซื้อตามคนเหลานั้น 
            4.1.6 จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาขายดีคนมักจะมั่นใจวาตองดจีริงจึงมีคนนยิม 
แตสินคาที่มีคนซ้ือนอย ผูบริโภคจะไมสบายใจ 
            4.1.7 การรับประกันสินคา สินคาบางอยางถาคุณภาพไมดีหรือมีการเสยี จะตองเสียเงิน
ในการซอม แตถาสินคาเหลานี้มีการรับประกัน 3 ปหรือ 5 ป ผูบริโภคจะสบายใจขึ้น 
  4.1.8 การสรางสิ่งลอใจ ในที่น้ีหมายถึงการลด แลก แจก แถม คือการสงเสริมการขาย
น่ันเอง ในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย เปนสวนชวยเรงรัดการตัดสินใจของผูบริโภค 
ข้ันตอนที ่5 ทัศนคติหลังซื้อ  
 เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อแลวก็จะนําสินคาไปใชเม่ือใชแลวก็ตองประเมินวาสินคานัน้ดีหรือไม
ดีอยางไร แลวก็จะเกิดทัศนคติหลังจากไดใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกขัน้สุดทายนีจ้ะสงผล
ตอความสําเร็จของการตลาดของสินคา เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพื่อสรางความชื่นชอบไดกอนที่
ผูบริโภคจะมาใชสินคา แตทศันคติหลังใชนั้นสําคัญกวาทัศนคติกอนใช เพราะทัศนคติหลังการใชเปน
ประสบการณตรง เปนประสบการณที่แทจริง ซึ่งจะสงผลตอความรูสึกชื่นชอบหรือไมช่ืนชอบของ
ผูบริโภค 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
ความหมายของการรับรู 
 การรับรูเปนกระบวนการที่คนเราจะเขาใจสิ่งใดสิ่งเราหนึ่งท่ีปรากฏกบัประสาทสัมผัสสวนใด
สวนหนึ่งของเรา การรับรูเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภค 
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 สมศักดิ์ วานิชยาภรณ (2541) ไดใหความหมายวา การรับรูเปนกระบวนการซึ่งบุคคลจัด
ระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกบัสภาพแวดลอม ซึ่งอาจแตกตาง
จากความเปนจริงที่เปนอยูได 
 ดารณี พานทอง พาลุสุข (2532) ไดใหความหมายวา การรับรูเปนอาการสัมผัสท่ีมีความหมาย
ของบุคคลกับวัตถุหรือเหตกุารณหนึ่งๆ โดยทางประสาทสัมผัสตางๆ และมีการคิดพิจารณาตีความแหง
การสัมผัสท่ีรับนั้นออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายตามความคิดของตนเอง 
แนวคิดขางตน สรุปไดวา การรับรูเปนกระบวนการที่บคุคลเลือกรับและแปลความหมายของสิ่งเราท่ี
ไดรับสัมผัส โดยในกระบวนการแปลความหมายนัน้จะเปนไปในลกัษณะตามความคิดของตนเอง ซึ่ง
อาจแตกตางจากความเปนจริงที่เปนอยูได 
การรับรู (Perception) 
 เปนเหตุการณที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลทางจิตวิทยาพิจารณาวา เปนการแปลความหมายของสิ่ง
เรา โดยอาศัยประสบการณเดิม ความจํา หรือความรูเดิม ตลอดจนสถานการณขณะนัน้ มาเปน
เครื่องชวยโดยใชขบวนการจดักระทํากับขอมูล คือ เมื่อสิ่งเราหรือขอมูลถูกปอนเขามา กระบวนการ
ภายในกจ็ะดําเนินการจดั กระทําขอมูลเหลานั้นเปนลําดับหลายขั้นตอน ขอมูลหรือตัวปอน  จะถูกลง
รหัส แลวเก็บรวบรวมไวและนําไปใชภายหลัง (Dember & Warm, 1979) บุคคลจะใชอวัยวะรับสัมผัส 
ไดแก หู ตา จมูก ปากผิวหนงั เปนเครื่องมือสําหรับรับรูสิ่งเราตางๆ การรับรูที่จะสมบูรณจะตองมี
อวัยวะรับสัมผัสสมบูรณดวย ถาอวัยวะใดบกพรองไป สมรรถนะการรับรูก็จะลดนอยตามไปดวย และ
การรับรูจะตองมีอารมณเขาไปเกี่ยวของ คอื บุคคล เกิดความรูสึกอยางไรตอสิ่งนั้น พอใจ ไมพอใจ หรือ
เฉยๆ ขึ้นอยูกบัประสบการณที่ผานมา 
กระบวนการของการรับรู 
 การรับรูของบุคคล เปนสภาพทางจิตวิทยา เปนความสนใจของบุคคลในการเลือกที่จะ
ตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ท่ีเกิดขึ้นในสิ่งแวดลอม เปนพ้ืนฐานในการทีจ่ะนําขอมูลตางๆ ของสิ่งเรานั้น
เขาสูกระบวนการรับรูโดยผานทางประสาทสัมผัสของรางกาย เม่ือขอมูลตางๆถูกปอนเขาสูระบบ
ความคิดแลว บุคคลจะเลือกจัดระบบของขอมูลแลวกระบวนการจดจําและแปลความหมายของขอมลูจะ
เกิดขึ้นโดยอาศัยคุณสมบัติภายในตวัเองของบุคคลเปนตัวกลางในการกลั่นกรองการแปลความหมายนั้น 
ทําใหบุคคลตัดสินและประเมินคุณคาของผลลัพธท่ีเกิดจากกระบวนการดังกลาว จึงสรุปไดวา
กระบวนการรบัรูนั้น ประกอบดวย 3 ขั้นตอน คือ การเลือก การจัดระบบ และการแปลความ  
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(สิทธิโชค วรานุสันติกุล, 2524) ซึ่งตอจากนั้นก็จะมีพฤตกิรรมแสดงออกตามคุณคาทีต่นตัดสินใจ และ
ผลจากการแสดงออกก็จะเปนขอมูลปอนกลับสูกระบวนการรับรูอีก ดังนั้นการรับรูของบุคคลจึงเปน
กระบวนการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีบุคคลใสใจโดยไมหยดุนิ่ง และมีความสัมพันธกับความตอเนื่องของ
กาลเวลาและเหตุการณตางๆ ในสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคล ดวยเหตุนีก้ารรับรูของแตละบุคคลจึงเปนการ
แสดงออกถึงความ ตระหนักในเรื่องตางๆ ซ่ึงสามารถวัดไดจากการใหบุคคลเลือกลักษณะที่คิดวาจริง 
หรือสอดคลอง กับสิ่งท่ีถูกรับรูตามความคิดของบุคคลในชวงเวลาหนึง่ๆ 
 
ภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรู  

ส่ิงเรา   การรับรู   การตอบสนอง 
(Stimulus)  (Perception)  (Response) 

ท่ีมา : สุชา จันทรเอม.  (2533). จิตวิทยาสังคม.  กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพาณิช. 

องคประกอบของกระบวนการรับรู 
การรับรูขาวสารของมนุษยจะมีประสิทธิภาพมากนอยเพยีงใดยอมขึ้นอยูกับองคประกอบดังนี้  
   1. อาการรับสัมผัส หมายถึง อวัยวะรับสัมผัสตาง ๆ ไดรับกระตุนจากสิ่งเราแลวจะแปล
ความหมายโดยอาศัยประสบการณเขามาชวย  
   2. การแปลความหมายของอาการสัมผัส การแปลความหมายของสิ่งเราที่รับเขามาจะถูกตอง
เพียงใดขึ้นอยูกับปจจยั 2 ประการ คือ 
    2.1 ปจจัยทางดานสรีระ เปนขีดจํากดัความสามารถของอวัยวะรับสัมผัสท่ีตอบสนอง
ตอส่ิงเรา เชน ขนาดของสิ่งเรา ความสึกหรอของอวัยวะรับสัมผัส เปนตน 
    2.2 ปจจัยทางจิตวิทยา เนื่องจากสิ่งเราท่ีมากระทบกับอวยัวะรับสัมผัสมีมาก มนุษยจะ
เลือกรับรูเฉพาะสิ่งเราที่มีความหมาย แตการรับรูดังกลาวจะเกิดขึ้นหรือไมน้ันยอมอยูกับปจจยัดาน
จิตวิทยา เชน 
      - ความตั้งใจ โดยมีสาเหตหุลายประการ เชน ความเปลี่ยนแปลง ความแปลก
ใหม ขนาดและความเขม การกระทําซ้ําเคลื่อนไหว เปนตน 
    - สติปญญา ทําใหบุคคลเขาใจเหตุการณหรือสิ่งตาง ๆ ไดชา หรือรวดเร็ว
ตางกัน 
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                                        - ความระวังระไว เปนความคลองแคลวหรือไวตอการรับรูสิ่งเราตาง ๆ 
                                        - คุณภาพของจิตใจ ความเหนื่อยลา หรือความแจมใสของจติใจยอมมี
ผลกระทบตอความเขาใจสิ่งเราตาง ๆ ได 
     - บุคลิกภาพ ผูท่ีมีบุคลิกภาพเปดเผยชอบสงัคมกับผูที่มีบุคลิกภาพเก็บตวั
มักจะรับรูสิ่งในทางตรงขามเสมอ  
  3. ประสบการณเดิม บุคคลจะรับรูสิ่งตาง ๆ ดวยการคาดคะเน หรือตั้งสมมุติฐานไวกอน เมื่อ
ไดรับสิ่งเราที่เกิดขึ้นแลว ประสบการณเดิมที่เคยมีมากอนจะชวยใหสามารถยืนยันการคาดคะเนได หรือ
ทําการแกไขการคาดคะเนเสยีใหม กรณีท่ีสิ่งที่เกิดขึ้นใหมเขมแข็งกวาและสามารถพิสูจนไดวา
ประสบการณนั้นผิดพลาดอยางแนนอน  (สิริโสภาคย บูรพาเดชะ, 2532) 
การรับรูท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ 
 การสรางการรับรูเกี่ยวกับตวัสินคาของผูบริโภคนับเปนสิ่งสําคัญอยางมาก เนื่องจากการรับรู
ของผูบริโภคจะสามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได คือ ถาผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาชนิด
ใดชนิดหนึ่ง เคาจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาท่ีเคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูใน
ตัวสินคาหรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย ดังนัน้จงึ
ตองมีการจัดการตราสินคาเพื่อสรางการรับรูใหสูงสุดเพือ่ใหสินคาเขาตลาดไดอยางประสบความสําเร็จ 
โดยใชแบบจําลองผูบริโภค (Cunsumer Behavior Model) ท่ีเรียกวา S-R Theory ซึ่งเปนทฤษฎีท่ี
กลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ โดยครอบคลุมทุกขั้นตอน ทั้งนี้มีจุดเริ่มจาก
การเกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได หลังจากนัน้จะมีการตอบสนอง
ของผูซ้ือ ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสิ่งกระตุน อาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อ ไดเปนอยางมาก (Kotler, 1997 หนา 172) ดังนั้น ผูวิจยัจึงเสนอแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ที่เรียกวา “S-R Theory”  
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ภาพที่ 2.4 : ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค“S-R Theory”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Kotler, Philip.  (1997).  Marketing management: Analysis.  planning and control.  London:  
          Prentice Hall International. 

จากภาพที่ 2.4 จะเห็นไดวาผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุน ซึ่งสิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย 
และสิ่งกระตุนภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตจุูงใจซ้ือดานเหตุผล
และใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ซึ่งเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราจะเกิดความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

- ปจจัยเศรษฐกิจ 
-ปจจัยทางเทคโนโลย ี
- ปจจัยทางการเมือง 
- ปจจัยทางวัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

การเลือกผลติภณัฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม ( Social) 
ปจจัยสวนบุคคล ( Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสนิใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision) 
พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ ( Post  Purchase Behavior)  

Buyer‘s Black Box 

กลองดําหรอื
ความรูสึกนกึ
คิดของผูซื้อ 
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ตัดสินใจของผูซื้อ และสุดทายเมื่อผูบริโภคตัดสินใจจะซื้อสินคาเคาจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคา
มีการรับรูมากท่ีสุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตวัสินคาหรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบรโิภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีงายขึ้นตามไปดวย 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 
กลุมประชากรและวิธีการเขาถึงเพื่อเขาไปเก็บขอมูล 
ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการศึกษานี ้คือ ผูชายวัยทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและ
หนวยงานราชการและกลุมพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ไดแก 
 1. หนายงานราชการ 
  - ขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียงภายในคลองเตย 
 2. กลุมพนักงานบริษัทเอกชน 
  - พนักงานที่ทาํงานในยานชมุชนหรือยานธุรกิจ เชน ศูนยการคา สีลม สาทร
เนื่องจากเปนความสะดวกที่จะหาตัวอยางที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมประชากรมากที่สุด 
ระดับการรับรู 
 การเลือกกลุมตัวอยางไดใชวิธีการสุมแบบสะดวกโดยมีขนาดตัวอยาง 400 คน ซ่ึงคํานวณ
โดยใชสูตรสําเร็จของ Taro Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อ 95 % คาความคลาดเคลื่อน ± 5 % 
โดยเปนกลุมพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 200 คน และกลุมขาราชการ จํานวน 200 คน ทั้งนี้กลุม
พนักงานบรษิทัเอกชน เลือกจากผูซ้ือสินคาผานหางสรรพสินคาชันนําทั่วไป เชน สยามพารากอน, 
มาบุญครอง, เซ็นทรัลชิดลมและเอ็มโพเรี่ยม ซ่ึงหางดังกลาวจะทําใหเกดิความสะดวกที่จะไดกลุม
ตัวอยางที่มีคณุสมบัติตรงตามที่ผูวิจัยกําหนดไว และกลุมขาราชการ เลือกจากหนวยงานราชการ
ทั่วไปที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงหนวยงานราชการดังกลาวจะทําใหเกิดความสะดวกที่จะ
ไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูวิจยักําหนดไว  
 ในการสุมตัวอยางครั้งนี้ ไดใชชวงเวลาการศึกษาที่เก็บรวบรวมขอมูลกลุมประชากรตั้งแต
เดือนสิงหาคม 2551-ธันวาคม 2551 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  
 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมลู โดยใหกลุมประชากรกรอกแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย 3 
สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูคอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
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 สวนที่ 3 ทานคิดวาระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของทานเปนอยางไร
ตอบทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภทกลุมตัวอยางและวิธีการเลอืก
กลุมตัวอยาง 
 ผูศึกษาไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางของการศึกษาไววาจะศกึษาเฉพาะผูบริโภคที่
เปนผูชายวยัทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการและกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ดวยการเก็บขอมูลผานแบบสอบถาม โดยจะศึกษาระดับการรับรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดานตางๆของน้ําหอม ซ่ึงกําหนดตามที่ไดระบุไวใน
แบบสอบถามเทานั้น จํานวน 400 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกไมเจาะจง 
 
ประเภทของขอมูลท่ีใชในการศึกษาและวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา แบงเปน 2 สวนคือ ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และขอมูล   
ทุติยภูมิ (Secondary Data) 
     1.1 แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
แบบสอบถามเพื่อศึกษาถึงระดับการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 1.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) รวบรวมจากเอกสารทางวิชาการที่มีการเกบ็
รวบรวมไวแลว ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีตและกรอบทฤษฎีตางๆรวมทั้งแบบจําลอง
ที่นํามาใชในการอางอิง ซ่ึงไดจากการศึกษาคนควาตําราเกี่ยวกับสถิติ การตลาด และบทความจาก
นิตยสารและหนังสือพิมพ 
2. เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง การรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของ
ผูชายวัยทํางานในกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) ซ่ึงแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา คือ 
แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) และขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงแหลงขอมูลแบบ   
ปฐมภูม ิ(Primary Data) นั้นจะเปนการเก็บรวบรวมขอมลูดวยแบบสอบถาม โดยการใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมลู แบงเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
ไดแก อาชีพ อายุ สถานภาพทางครบครัว รายได ระดับการศึกษา โดยลักษณะของคําถามเปนคําถาม
ที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดยีว 



 37

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชของผูชายวัยทํางานที่มีตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดย
ลักษณะของคําถามเปนคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดยีวที่สําคัญที่สุด  
 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดบัการรับรูและระดับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของทานเปน
อยางไรตอบทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภทโดยเปนคําถามที่ให
ตอบ 5 ระดับ โดยเรียงจากความสําคัญมากที่สุด ไปจนถึงความ สําคัญนอยที่สุด ดังนี ้

การรับรูและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด      ระดับคะแนน 5 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อมาก   ระดับคะแนน 4 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อปานกลาง  ระดับคะแนน 3 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอย  ระดับคะแนน 2 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด ระดับคะแนน 1 

 การจัดระดับความสําคัญ ไดกําหนดชวงคะแนนเฉลี่ยเพื่อวิเคราะหและแปลความหมาย
ความสําคัญของลักษณะความตองการแตละหัวขอดังนี ้
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึงสําคัญมาก 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึงสําคัญปานกลาง 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึงสําคัญนอย 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึงสําคัญนอยที่สุด 
 
วิธีการทางสถิต ิ
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ไดแก จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป และการคํานวรจากสูตรดังตอไปนี ้
 1.1 การหาคาเฉลี่ยและคารอยละ สําหรับวเิคราะหและอธบิายขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 1.2 การหาคาเฉลี่ย เปนการหาคากลางของขอมูลแตละชุด เพื่อใชวิเคราะหระดับ
ความสําคัญ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
 1.3 การหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปนคาที่บอกวาโดยเฉลี่ยแลวขอมลูแตละตัวในขอมูล
ชุดนั้นมีคาตางจากคาเฉลี่ยเทาใด ถาขอมูลแตกตางจากคาเฉล่ียมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจะมีคา
มาก แตถาขอมูลตางจากคาเฉลี่ยนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานก็นอย (กลัยา วานิชยบญัชา, 2546) 

1.4 การวิเคราะหการเปรยีบเทียบความแตกตางดานความคิดเห็น ใชการหาคาความ
แปรปรวน (Analysis of variance)  



บทที่ 4 
บทวิเคราะหขอมูล 

 
 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาด
กับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปตามลําดับดังนี ้
 
สวนที่ 4.1 รายละเอียดเกี่ยวกบัอาชีพ อายุ สถานภาพทางครอบครัว รายไดและระดับการศึกษา 
 
ตารางที่ 4.1.1 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

รายการ จํานวน รอยละ 
ขาราชการ 200 100 
พนักงานบรษิทัเอกชน 200 100 

 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเปนขาราชการและเปนพนกังานบริษัทเอกชนมีจํานวน

เทากัน 
 
ตารางที่ 4.1.2 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
20-40 ป 166 83.0 183 91.5 
41 ปขึ้นไป 34 17.0 17 8.5 
Total 200 100.0 200 100.0 
 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญที่เปนขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนมีอายุระหวาง 

20-40ป 
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ตารางที่ 4.1.3 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
โสด 121 60.5 164 82.0 
สมรส 72 36.0 31 15.5 
หยาราง 5 2.5 2 1.0 
อาศัยอยูรวมกนัโดยไมไดแตงงาน 2 1.0 3 1.5 
Total 200 100.0 200 100.0 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีสถานภาพทางครอบครัวเปนโสด คิดเปน
รอยละ 60.5  สวนนอยที่สุดมีสถานภาพทางครอบครัวเปนการอาศัยอยูรวมกนัโดยไมไดแตงงานอยู 
คิดเปนรอยละ 1.0 และผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญมสีถานภาพทาง
ครอบครัวเปนโสด คิดเปนรอยละ 82.0 สวนนอยที่สุดมีสถานภาพทางครอบครัวเปนหยาราง คิด
เปนรอยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.1.4 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 22 11.0 16 8.0 
10,001-15,000 บาท 67 33.5 58 29.0 
15,001-20,000 บาท 57 28.5 52 26.0 
20,001 บาทขึ้นไป 54 27.0 74 37.0 
Total 200 100.0 200 100.0 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท คิด
เปนรอยละ 33.5 สวนนอยทีสุ่ดมีรายไดอยูที่ระดับต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.0 สวน
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 20,001บาท ขึ้นไป 
คิดเปนรอยละ 37.0 สวนนอยที่สุดมีรายไดอยูที่ระดับต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 8.0 
 
ตารางที่ 4.1.5 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 2 1.0 - - 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 23 11.5 19 9.5 
อนุปริญญาหรือปวส. 10 5.0 13 6.5 
ปริญญาตรี 137 68.5 101 50.5 
สูงกวาปริญญาตรี 28 14.0 67 33.5 
Total 200 100.0 200 100.0 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
68.5  สวนนอยที่สุดมีการศกึษาระดับที่มธัยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 1.0 สวนกลุม
ตัวอยางพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.5 สวนนอย
ที่สุดมีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือปวส. คิดเปนรอยละ 6.5 
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สวนที่ 4.2 รายละเอียดเกี่ยวกบัขอมูลเกี่ยวกบัการใชการสือ่สารทางการตลาด 

ตารางที่ 4.2.1: การใชการสื่อสารทางการตลาด เร่ือง ประเภทของสื่อที่ใชเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับ
           น้ําหอม 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ประเภทของสือ่ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     หนังสือพิมพ 17 8.5 4 2.0 
     โทรทัศน 58 29.0 36 18.0 
     เอกสารโฆษณาสงตรงถึงบาน 3 1.5 8 4.0 
     นิตยสาร  99 49.5 123 61.5 
     อินเตอรเนต็ 19 9.5 25 12.5 
     อ่ืนๆ 4    2.0 4 2.0 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากใชส่ือนิตยสาร คิดเปนรอยละ 49.5 พนักงาน
บริษัทเอกชนสวนมากใชส่ือนิตยสาร คิดเปนรอยละ 61.5  เชนเดยีวกับผูตอบแบบสอบถามที่เปน
ขาราชการ 

ตารางที่ 4.2.2 : ประเภทของการสื่อสารทางการตลาดที่ตองการ 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
ประเภทของการสื่อสารทางการตลาด 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     การสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให 66 33.0 72 36.0 
     การแจกคูปอง เพื่อนํามาใชเปนสวนลด 
     คร้ังตอไป 61 30.5 70 35.0 

     การชิงโชคสําหรับสมาชิก 37 18.5 11 5.5 
     การจัดนิทรรศการหรือการออกรานใน 
     งานแสดงสินคา 

36     18.0 47 23.5 

     รวม 200 100% 200 100% 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให คดิเปน
รอยละ 33.0  สวนนอยตองการการจัดนิทรรศการหรือการออกรานในงานแสดงสินคา คิดเปนรอย
ละ 18.0 สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนพบวาสวนมากตองการการสมัครสมาชิก
แลวมีของแถมให คิดเปนรอยละ 36.0 ในขณะที่ สวนนอยตองการการชิงโชคสําหรับสมาชิก คิด
เปนรอยละ 5.5  
 
ตารางที่ 4.2.3 : ความพึงพอใจตอคุณลักษะของพนักงานขาย 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     ความสุภาพ 56 28.0 52 26.0 

     ความกระตอืรือรนในการใหบริการ 27 13.5 43 21.5 

     ความสามารถใหขอมูลลูกคาได 38 19.0 32 16.0 

     ความรูในการตอบคําถามลูกคา 79 39.5 73 36.5 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขายในดานความรู
ในการตอบคําถามแกลูกคา คิดเปนรอยละ 39.5  สวนนอยมีความพึงพอใจในดานความ
กระตือรือรนในการใหบริการ คิดเปนรอยละ 13.5   สําหรับพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากมีความ
พึงพอใจตอพนักงานขายที่ความรูในการตอบคําถามลูกคา คิดเปนรอยละ 36.5  สวนนอยมีความพึง
พอใจตอพนักงานขายที่มีความสามารถใหขอมูลลูกคาได คิดเปนรอยละ 16.0  
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ตารางที่ 4.2.4 : ปจจัยทีใ่ชในการเลือกซื้อน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ปจจัย 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     กล่ินน้ําหอม  155 77.5 161 80.5 
     ราคา 10 5.0 11 5.5 
     บรรจุภัณฑ  11 5.5 5 2.5 
     ความมีช่ือเสียงของบริษัท 12 6.0 8 4.0 
     ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 12 6.0 15 7.5 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 จากตารางที่ 4.2.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการซื้อน้ําหอมจะ
พิจารณาจากกลิ่นน้ําหอม คดิเปนรอยละ 77.5  สวนนอยจะพิจารณาจากราคา คิดเปนรอยละ 5.0   
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากตองการซื้อน้าํหอมจะพิจารณาจากกลิ่น
น้ําหอม คิดเปนรอยละ 80.5  สวนนอยจะพจิารณาจากบรรจุภัณฑ รอยละ 2.5  
 
ตารางที่ 4.2.5 : สถานที่เลือกซื้อน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
      ตัวแทนจําหนาย 17 8.5 18 9.0 
      รานคาปลอดภาษ ี 38 19.0 38 19.0 
      ส่ังซ้ือผานอินเตอรเน็ต - - 2 1.0 
      หางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป 140 70.0 138 69.0 
      อ่ืนๆ  5 2.5 4 2.0 
      รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการซื้อน้ําหอมหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป 
คิดเปนรอยละ 70.5 และผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนมากตองการซื้อ
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น้ําหอมจะเลือกซื้อน้ําหอมจากสถานที่หางสรรพสินคาชั้นนํา คิดเปนรอยละ 69.0  ในขณะที่มีสวน
นอยส่ังซ้ือทางอินเตอรเน็ต คดิเปนรอยละ 1.0  
 
ตารางที่ 4.2.6 : การรับรูตอวธีิการนําเสนอสินคาน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
วิธีการ 

ไม
เคย% 

เคย
บาง% 

บอย
มาก% 

ไม
เคย% 

เคย
บาง% 

บอย
มาก% 

การโฆษณาผานสื่อ   ตางๆ  
  
   
 การจัดกจิกรรมสงเสริม
การขาย 
    
 การสาธิตโดยพนักงาน
ขาย 
   
 การประชาสัมพันธตาม
เทศกาลตางๆ       

6.5% 
(13) 

 
30.0% 

(60) 
 

24.5% 
(49) 

 
43.5% 

(87) 

55.5% 
(111) 

 
61.0% 
(122) 

 
58.0% 
(116) 

 
50.5% 
(101) 

38.0% 
(76) 

 
9.0% 
(18) 

 
17.5% 

(35) 
 

6.0% 
(12) 

8.5% 
(17) 

 
18.0% 

(36) 
 

26.5% 
(53) 

 
40% 
(80) 

46.5% 
(93) 

 
68.0% 
(136) 

 
53.5% 
(107) 

 
48.5% 

(97) 

45.0% 
(90) 

 
14.0% 

(28) 
 

20.0% 
(40) 

 
11.5% 

(23) 
   รวม 209 450 141 186 433 181 

หมายเหตุ  ตัวเลขในวงเล็บ (  )หมายถึงจํานวนคน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการไมเคยรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการ
ประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 43.5% เคยบางที่จะรับรูวิธีการนําเสนอสินคา
น้ําหอมจากการจัดกิจกรรวมสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 61.0% และบอยมากที่จะรับรูวิธีการ
นําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสื่อตางๆ คิดเปนรอยละ 38.0% 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนไมเคยรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอม
จากการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 40.0% เคยบางที่จะรับรูวิธีการนําเสนอ
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สินคาน้ําหอมจากการจดักิจกรรวมสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 68.0% และบอยมากที่จะรับรู
วิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสือ่ตางๆ คิดเปนรอยละ 45.0% 
 
ตารางที่ 4.2.7 : วิธีการที่ทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด 
 

ขาราชการ พนักงาบริษัทเอกชน 
วิธีการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     การโฆษณาผานสื่อตางๆ  
     การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย 
     การสาธิตโดยพนกังานขาย 
     การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ 
     ทุกวิธีขางตนรวมกนั 

  38 
34 
29 
10 
89 

19.0 
17.0 
14.5 
5.0 

44.5 

32 
38 
29 
20 
81 

16.0 
19.0 
14.5 
10.0 

  40.5 
    รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากเห็นวาการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมวิธี
ที่เหมาะสมทีสุ่ด คือ ทุกวิธีขางตนรวมกนั คิดเปนรอยละ 44.5 สวนนอยเห็นวาการประชาสัมพันธ
ตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 5.0 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากเห็นวาการนาํเสนอสินคา
ประเภทน้ําหอมวิธีที่เหมาะสมที่สุด คือ ทุกวิธีขางตนรวมกันคิดเปนรอยละ 40.5 สวนนอยมี
ความเหน็วาการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 10.0 
 
ตารางที่ 4.2.8 : เหตุผลเร่ืองความไมแนใจหรือมีความเปนไปไดนอยที่จะตัดสินใจซื้อ 

ขาราชการ เอกชน 
รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
      รายไดและคาใชจายของตนเอง 
     การยอมรับจากผูใกลชิด  
     ความไมจําเปนตอการใช 
     ราคาของสินคา  
     ช่ือเสียงของตราสินคา 

46 
41 
57 
45 
11 

23.0 
20.5 
28.5 
22.5 
5.5 

46 
36 
55 
44 
19 

23.0 
18.0 
27.5 
22.0 
9.5 

    รวม 200 100% 200 100% 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากเห็นวาความไมแนใจหรอืความเปนไปได
นอยที่จะตัดสนิใจซื้อเปนเพราะความไมจาํเปนตอการใช คิดเปนรอยละ 28.5 สวนนอยเหน็วาเปน
เพราะชื่อเสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 5.5 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากเห็นวาความไมแนใจหรือความ
เปนไปไดนอยที่จะตัดสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการใช คดิเปนรอยละ 27.5 ในขณะที่
สวนนอยเห็นวาเปนเพราะชือ่เสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 9.5 
 
สวนที่ 4.3 รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจยัและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย One-way Anova 
 
ตารางที่ 4.3.1 : ระดับการรับรู ดานการรูจักตัวสินคาและองคกร 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ความรูจักตวัสินคาและองคกร 

x  S.D. 

การ
แปลผล 

x  S.D. 

การ
แปลผล Sig 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 3.04 1.142 ปาน

กลาง 3.09 1.052 ปาน
กลาง 0.086 

การรูจักสินคาออกใหมพรอม
ราย ละเอียด 3.06 1.108 ปาน

กลาง 3.04 0.969 ปาน
กลาง 0.123 

การรูจักความหลากหลายของ
ประเภทน้ําหอม 3.15 1.124 ปาน

กลาง 3.15 1.123 ปาน
กลาง 0.789 

การรูจักชื่อเสียงบริษัท 3.41 1.143 มาก 3.35 1.110 ปาน
กลาง 0.592 

การรูจักชื่อเสียงตราสินคา 3.55 1.124 มาก 3.53 1.084 มาก 0.305 
การรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท 2.86 1.061 ปาน

กลาง 2.64 1.027 ปาน
กลาง 0.987 

 
 ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา อยางไรก็
ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องการรูจักช่ือเสียงบริษัท มี
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คาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการรับรูของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดับ
ปานกลาง  
 
ตารางที่ 4.3.2 : การรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
 

ขาราชการ พนักงาน 
ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ x  S.D 

การ
แปล
ผล 

x  S.D 
การ
แปล
ผล 

Sig 

การรับทราบในจุดเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 3.26 1.116 ปาน

กลาง 3.28 1.051 ปาน
กลาง 0.526 

การรับทราบถึงราคาสินคา 3.37 1.127 ปาน
กลาง 3.44 1.035 มาก 0.279 

การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย 3.08 1.091 ปาน

กลาง 3.27 0.980 ปาน
กลาง 0.205 

การรับทราบถึงความ
สะดวกสบายในการเลือก
สถานที่ซ้ือ 

3.25 1.079 ปาน
กลาง 3.29 1.014 ปาน

กลาง 0.494 

การรับทราบถึงการนําเสนอของ
สมนาคุณพิเศษ 3.15 1.133 ปาน

กลาง 3.25 1.001 ปาน
กลาง 0.060 

การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด 3.17 1.135 ปาน

กลาง 3.32 1.055 ปาน
กลาง 0.623 

การรับทราบถึงความสะดวกใน
การสั่งซ้ือสินคา 

3.21 1.040 ปาน
กลาง 3.11 0.937 ปาน

กลาง 0.152 

การรับทราบถึงความรวดเร็วใน
การสั่งซ้ือ 3.20 1.027 ปาน

กลาง 3.05 1.024 ปาน
กลาง 0.997 

การรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเกา 3.19 1.254 ปาน

กลาง 3.15 1.049 ปาน
กลาง 0.000* 
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 ระดับการรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ยกเวน
การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การรับรูของขาราชการในเรือ่งการรับทราบถึงราคาสินคา มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ซ่ึงต่ํากวา
ระดับการรับรูของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดบัมาก  
 
ตารางที่ 4.3.3 : การรับรู ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความระลึกถึงสินคาเวลาที่
ซ้ือ  

(ย้ําเตือน) x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การระลึกถึงจดุเดนของ
สินคาในขณะเลือกซื้อ 

3.39 1.088 ปาน
กลาง 3.36 1.056 ปาน

กลาง 0.655 

การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 3.50 0.972 มาก 3.49 0.972 มาก 0.984 

การระลึกถึงความมีอยูของ
สินคาในตลาด 3.35 0.944 ปาน

กลาง 3.42 0.974 มาก 0.476 

 
 ระดับการรับรูดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องการระลึกถึงความมี
อยูของสินคาในตลาด มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ซ่ึงต่ํากวาระดับการรับรูของพนักงานบริษัทใน
เร่ืองเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดับมาก  
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ตารางที่ 4.3.4 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความรูจักตวัสินคาและองคกร 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ความรูจักตวัสินคาและองคกร 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 3.24 1.098 ปาน

กลาง 3.32 0.975 ปาน
กลาง 0.086 

การรูจักสินคาออกใหมพรอม
ราย ละเอียด 3.16 1.042 ปาน

กลาง 3.16 0.993 ปาน
กลาง 0.253 

การรูจักความหลากหลายของ
ประ เภทน้ําหอม 3.35 0.980 ปาน

กลาง 3.24 0.987 ปาน
กลาง 0.859 

การรูจักชื่อเสียงบริษัท 3.42 1.131 มาก 3.37 1.117 ปาน
กลาง 0.660 

การรูจักชื่อเสียงตราสินคา 3.58 1.068 มาก 3.62 1.114 มาก 0.769 
การรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท 2.85 1.036 ปาน

กลาง 2.77 0.991 ปาน
กลาง 0.689 

 
 ระดับการตัดสนิใจดานการรูจักตัวสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา อยางไรก็
ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการตัดสินใจของขาราชการในเรื่องการรูจักช่ือเสียงบริษัท 
มีคาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการตัดสินใจของพนักงานบรษิทัในเรื่องเดยีวกัน ซ่ึงอยูใน
ระดับปานกลาง  
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ตารางที่ 4.3.5 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความสามารถในการจูงใจให
ซ้ือ 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การรับทราบในจุดเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 3.39 1.078 ปาน

กลาง 3.26 1.042 ปาน
กลาง 0.337 

การรับทราบถึงราคาสินคา 3.60 1.143 มาก 3.64 1.103 มาก 0.467 
การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย 3.18 1.041 ปาน

กลาง 3.20 0.976 ปาน
กลาง 0.084 

การรับทราบถึงความ
สะดวกสบายในการเลือก
สถานที่ซ้ือ 

3.46 1.001 มาก 3.25 1.044 ปาน
กลาง 0.752 

การรับทราบถึงการนําเสนอ
ของสมนาคุณพิเศษ 3.37 1.076 ปาน

กลาง 3.29 1.029 ปาน
กลาง 0.435 

การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด 3.47 1.093 มาก 3.45 1.142 มาก 0.383 

การรับทราบถึงความสะดวก
ในการสั่งซ้ือสินคา 3.39 1.041 ปาน

กลาง 3.24 1.024 ปาน
กลาง 0.702 

การรับทราบถึงความรวดเร็ว
ในการสั่งซ้ือ 3.16 1.003 ปาน

กลาง 3.15 1.036 ปาน
กลาง 0.449 

การรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเกา 3.37 1.099 ปาน

กลาง 3.22 1.012 ปาน
กลาง 0.029* 

 
 ระดับการตัดสนิใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ยกเวน
การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชน 
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การตัดสินใจของขาราชการในเรื่องการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ มี
คาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการตัดสินใจของพนักงานบรษิทัในเรื่องเดยีวกัน ซ่ึงอยูใน
ระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.3.6 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ 
(ย้ําเตือน) 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การระลึกถึงจดุเดนของสินคา
ในขณะเลือกซื้อ 3.58 0.990 มาก 3.52 0.956 มาก 0.681 

การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ 3.72 1.053 มาก 3.68 1.032 มาก 0.977 

การระลึกถึงความมีอยูของ
สินคาในตลาด 3.41 1.076 มาก 3.44 0.922 มาก 0.048* 

 
 ระดับการตัดสนิใจซื้อ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
ยกเวนเรื่องการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาดระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การตัดสินใจของขาราชการในทุกประเด็น มีคาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงเทากันกับระดบัการตัดสินใจ
ของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดบัมากเชนกัน 
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สวนที่ 4.4 รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจยัและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย Pearson Correlation 

ตารางที่ 4.4.1 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความรูจกัตัวสินคาและ   
                         องคกรของขาราชการ 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคา  

ออกใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจักความ
หลากหลาย
ของประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ชื่อ 
เสียง

ของตรา
สินคา 

การรับ 
ทราบ 
ถึง   

กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 

Pearson 
Correlati
on 

.702 .345 .356 .411 .426 .209 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .003* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด 

Pearson 
Correlati
on 

.481 .649 .427 .314 .304 .209 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .003* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักความ
หลากหลายของประเภท
น้ําหอม 

Pearson 
Correlati
on 

.395 .508 .605 .362 .397 .360 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักช่ือเสียงของ
บริษัท 

Pearson 
Correlati
on 

.496 .377 .395 .608 .582 .289 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 

 
(ตารางมีตอ)

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.1 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความรูจักตัว 
                                 สินคาและองคกรของขาราชการ 
 
 

  การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคาออก
ใหมพรอม

ราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ

หลากหลา
ยของ
ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของบริษัท 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของบริษัท 

การรูจักชื่อเสียงของตรา
สินคา 

Pearson 
Correlatio
n 

.452 .411 .342 .586 .723 .270 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

  N 200 200 200 200 200 200 

การรับทราบถึงกจิกรรม
ของบริษทั 

Pearson 
Correlatio
n 

.192 .401 .254 .262 .338 .694 

  Sig.  .006* .000* .000* .000* .000* .000* 

  N 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.05 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอม
รายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจัก
ช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ืองการรูจักคณุภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท 

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.2 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความสามารถในการ 
            จูงใจใหซ้ือ 
 

    * P < 0.05 
 

(ตารางมีตอ)

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การรับ 
ทราบ
ถึงราคา
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง

สถานที่
จัดจํา 
หนาย 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
สะดวก
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
นํา 
เสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคา
เกา 

การ
รับทราบใน
จุดเดนของ
รูปลักษณ
ของบรรจุ
ภัณฑ 

Pearson 
Correlatio
n .695 .392 .384 .354 .433 .392 .433 .481 .522 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การ
รับทราบถึง
ราคาสินคา 

Pearson 
Correlatio
n 

.432 .667 .367 .482 .485 .386 .391 .420 .487 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การ
รับทราบถึง
สถานที่จดั
จําหนาย 

Pearson 
Correlatio
n .448 .336 .696 .431 .485 .323 .481 .430 .483 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.2 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน 
                                 การจูงใจใหซ้ือ 
 

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การรับ 
ทราบถึง
ราคา
สินคา 

การรับ 
ทราบถึง
สถานที่
จัด

จําหนาย 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
สะดวก
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การรับ 
ทราบถึง
การ

นําเสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบถึง
การ
ไดรับ
สวนลด 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบถึง
การให
ของสม
นา 

คุณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกสบา
ยในการ
เลือกสถานที่
ซ้ือ 

Pearson 
Correlatio
n .371 .433 .416 .564 .376 .216 .365 .401 .414 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .002* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการ
นําเสนอของ
สมนาคุณ
พิเศษ 

Pearson 
Correlatio
n .467 .365 .480 .427 .697 .451 .457 .422 .614 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการไดรับ
สวนลด 

Pearson 
Correlatio
n 

.484 .576 .480 .471 .591 .580 .441 .502 .579 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.05 
(ตารางมีตอ)

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.2 (ตอ): ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน          
                                 การจูงใจใหซ้ือ 
 
  
  

การ
รับทราบ

ใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทราบ
ถึงราคา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทราบ
ถึงความ
สะดวก
สบายใน
การ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
นําเสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทราบ
ถึงความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทราบ
ถึงความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคาเกา 

การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกใน
การสั่งซ้ือ
สินคา 

Pearson 
Correlatio
n .412 .309 .508 .328 .488 .347 .486 .397 .473 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงความ
รวดเร็วใน
การสั่งซ้ือ 

Pearson 
Correlatio
n 

.529 .313 .441 .365 .511 .463 .561 .565 .478 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการให
ของ
สมนาคุณแก
ลูกคาเกา 

Pearson 
Correlatio
n .537 .320 .374 .307 .537 .463 .505 .436 .642 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.05 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรบัทราบถึงราคาสินคา การ

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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รับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การ
รับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความ
สะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการให
ของสมนาคุณแกลูกคาเกา มคีวามสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบในจดุเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การ
รับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณ
พิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การ
รับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
 
ตารางที่ 4.4.3 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความระลึกถึงสินคา 
            เวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)  

* P < 0.05 

 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
ขาราชการ  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา

  
  

การระลึกถึง
จุดเดนของ

สินคาในขณะ
เลือกซื้อ 

การระลึกถึง
ราคาของสินคา
ขณะตัดสินใจ 

การระลึกถึง
ความมีอยูของ
สินคาในตลาด 

การระลึกถึงจุดเดนของ
สินคาในขณะเลือกซื้อ 

Pearson Correlation .545 .316 .517 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 

Pearson Correlation 
.488 .645 .432 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงความมีอยู
ของสินคาในตลาด 

Pearson Correlation 
.448 .357 .632 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 

การตัดสินใจซื้อ 

การรับรู 
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ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด 
 
ตารางที่ 4.4.4 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความรูจกัตัวสินคาและ 
            องคกรของพนักงานบริษัทเอกชน 
 

* P < 0.005 
 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน 
ประกอบ
ของสินคา 

การรูจัก
สินคาออก

ใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ
หลาก 

หลายของ
ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจักคุณภาพ
และ
สวนประกอบ
ของสินคา 

Pearson 
Correlati
on .682 .299 .357 .284 .162 .049 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .022* .492 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจัก
สินคาออกใหม
พรอม
รายละเอียด 

Pearson 
Correlati
on 

.366 .679 .469 .257 .287 .150 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .034* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักความ
หลากหลายของ
ประเภทน้ําหอม 

Pearson 
Correlati
on 

.293 .358 .636 .358 .329 .120 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .089 
  N 200 200 200 200 200 200 

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.4 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความรูจักตัว 
                                 สินคาและองคกรของพนักงานบรษิทัเอกชน 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคาออก

ใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ
หลาก 
หลาย
ของ

ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียงของ
บริษัท 

Pearson 
Correlation .331 .234 .416 .680 .350 .200 

  Sig.  .000* .001* .000* .000* .000* .004* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจัก
ช่ือเสียงของ
ตราสินคา 

Pearson 
Correlation .231 .357 .357 .520 .600 .072 

  Sig.  .001* .000* .000* .000* .000* .311 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงกิจกรรม
ของบริษัท 

Pearson 
Correlation .234 .232 .242 .207 .121 .688 

  Sig.  .001* .001* .001* .003* .087 .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.005 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของพนักงาน
เอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเด็น
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักชื่อเสียงของบริษัท การ
รูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจ

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ซ้ือเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ยกเวนในเรื่องการรับรูการรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา ไมมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท การรับรูการรูจักความหลากหลายของประเภทน้าํหอม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท และการรับรูการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในเรื่องการการรูจักช่ือเสียงของตราสินคา 
 
ตารางที่ 4.4.5 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความสามารถในการ
            จูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 

  
  

การ
รับทรา
บใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง

สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
นําเสนอ
ของ

สมนาคุ
ณพิเศษ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ใหของ
สมนาคุ
ณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ในจุดเดนของ
รูปลักษณของ
บรรจุภัณฑ 

Pearson 
Correlat
ion .734 .281 .335 .355 .336 .270 .345 .193 .44* 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .006* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงราคาสินคา 

Pearson 
Correlat
ion 

.422 .425 .248 .323 .410 .416 .237 .135 .283 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .001* .057 .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.05 
 

(ตารางมีตอ) 

การตัดสินใจซื้อ 

การรับรู 
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ตารางที่ 4.4.5 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน   
                                 การจูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 

 

  
  

การ
รับทรา
บใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง

สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
นําเสนอ
ของ

สมนาคุ
ณพิเศษ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ใหของ
สมนาคุ
ณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ถึงสถานที่จัด
จําหนาย 

Pearso
n 
Correla
tion 

.446 .140 .529 .398 .363 .325 .277 .188 .368 

  Sig.  .000* .048 .000* .000* .000* .000* .000* .008* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกสบาย
ในการเลือก
สถานที่ซื้อ 

Pearso
n 
Correla
tion 

.283 .110 .350 .669 .456 .354 .331 .299 .312 

  Sig.  .000* .121 .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการ
นําเสนอของ
สมนาคุณ
พิเศษ 

Pearso
n 
Correla
tion 

.257 .182 .233 .403 .667 .553 .309 .225 .358 

  Sig.  .000* .010* .001* .000* .000* .000* .000* .001* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการไดรับ
สวนลด 

Pearso
n 
Correla
tion 

.282 .350 .227 .362 .466 .686 .431 .342 .425 

  Sig.  .000* .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

การตัดสินใจซื้อ 

การรับรู 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4.5 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน           
                                 การจูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 
 

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
สถาน
ที่จัดจํา 
หนาย 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถาน
ที่ซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
นํา 
เสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวน 
ลด 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกในการ
สั่งซื้อสินคา 

Pearson 
Correlatio
n .276 .231 .252 .328 .360 .318 .691 .522 .411 

  Sig.  .000* .001* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงความ
รวดเร็วในการ
สั่งซื้อ 

Pearson 
Correlatio
n .220 .175 .238 .431 .341 .241 .632 .648 .447 

  Sig.  .002* .013* .001* .000* .000* .001* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
การรับทราบ
ถึงการใหของ
สมนาคุณแก
ลูกคาเกา 

Pearson 
Correlatio
n .380 .302 .311 .486 .567 .487 .478 .484 .681 

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

* P < 0.05 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ประเด็นตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การ
รับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายใน

การตัดสินใจ
้

การรับรู 
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การเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด การรบัทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 
และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจซื้อเร่ืองการ
รับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภณัฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณ
แกลูกคาเกา ยกเวนในเรื่องการรับรูการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือไมมี
ความสัมพันธกับการรับทราบถึงราคาสินคา 
 
ตารางที่ 4.4.6 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความระลึกถึงสินคา 
            เวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของพนักงานบริษัทเอกชน 
 
 

  
  

การระลึกถึงจุดเดน
ของสินคาในขณะ

เลือกซื้อ 

การระลึกถึงราคา
ของสินคาขณะ

ตัดสินใจ 

การระลึกถึงความมี
อยูของสินคาใน

ตลาด 
การระลึกถึงจุดเดน
ของสินคาในขณะ
เลือกซื้อ 

Pearson 
Correlation .704 .426 .447 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation .598 .779 .420 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงความมี
อยูของสินคาในตลาด 

Pearson 
Correlation .466 .362 .669 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 

* P < 0.05 
 
  

การรับรู 
การตัดสินใจซื้อ 
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 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
พนักงาน  มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มคีวามสัมพันธกับ การ
ตัดสินใจซื้อเร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลอืกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะ
ตัดสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด 



บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 ในงานวิจยัเร่ือง “บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร”  มีวัตถุประสงค  2 ประการ คือ 
 1. เพื่อเปรียบเทียบระดับการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการ
สํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคยีงภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบรษิทัเอกชน 
 2. เพื่อศึกษาถงึความสัมพันธระหวางการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละ
ประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 
 
สรุปผลการวิจัย 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
สวนที่ 1 คุณลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 ราย พบวา มีอาชีพเปนขาราชการ 200 คน พนักงาน
บริษัทเอกชน 200 คน พบวา อาชีพขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนมีอายุระหวาง20-40ป รอย
ละ 83.0 และ 91.5 ตามลําดับ ซ่ึงขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญยังเปนโสด รอยละ 
60.5 และรอยละ 82.0 ขาราชการสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท รอยละ 33.5 
สวนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 20,001บาท ขึ้นไป รอยละ 37.0 สวนใหญ
อาชีพขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 68.5 และ รอยละ 
50.5 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
2.1 ขาราชการ 
     จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่
เปนขาราชการสวนใหญใชส่ือที่เปนนิตยสาร รอยละ 49.5 สวนมากตองการสมัครสมาชิกแลวมีของ
แถมให รอยละ 33.0 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขาย
ในดานความรูในการตอบคําถามแกลูกคา รอยละ 39.5 เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพิจารณาจากกลิ่น
น้ําหอม รอยละ 77.5  ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อน้ําหอมจากหางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป รอยละ 70.5 
ซ่ึงบอยมากทีข่าราชการรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสื่อตางๆ รอยละ 
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38.0% โดยนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ
การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย การสาธิตโดยพนกังานขาย และการประชาสัมพันธตามเทศกาล
ตางๆจะทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด รอยละ 44.5 ซ่ึงขาราชการมีความไมแนใจหรือความเปนไปได
นอยที่จะตัดสนิใจซื้อเปนเพราะความไมจาํเปนตอการใช รอยละ 28.5 
2.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
 แบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญใชส่ือที่เปนนิตยสาร รอยละ 61.5 
สวนมากตองการการสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให รอยละ 36.0 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามที่เปน
ราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนกังานขายในดานความรูในการตอบคําถามลูกคา รอยละ 
36.5 เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพิจารณาจากกลิ่นน้ําหอม รอยละ 80.5 ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อ
น้ําหอมจากสถานที่หางสรรพสินคาชั้นนํา รอยละ 69.0 ซ่ึงบอยมากที่พนักงานบริษัทเอกชนรับรู
วิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสือ่ตางๆ รอยละ 45.0% โดยนาํเสนอสินคา
ประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆการจัดกิจกรรมสงเสริม
การขาย การสาธิตโดยพนกังานขาย และการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆจะทําใหเกิดการรับรู
มากที่สุด รอยละ 40.5 ซ่ึงพนักงานบริษัทเอกชนมีความไมแนใจหรือความเปนไปไดนอยทีจ่ะ
ตัดสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการรอยละ 27.5 
 
สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 “พนักงานบริษัทเอกชนใหระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
มากกวาขาราชการ”  
 ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา สรุปวา
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 ระดับการรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังาน เมือ่พิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรู
ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกาของพนักงานบริษัทอยูในระดับมากกวา
ระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องเดยีวกัน แสดงวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
สรุปวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ระดับการรับรูของขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนตอการรบัรูการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการตัดสินใจซือ้น้ําหอม 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด 
การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกับ การตดัสินใจซื้อเร่ืองการรูจัก
คุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจักความ
หลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการ
รับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรบัทราบถึงราคาสินคา การ
รับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การ
รับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความ
สะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการให
ของสมนาคุณแกลูกคาเกา มคีวามสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบในจดุเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การ
รับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณ
พิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การ
รับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา เปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
ขาราชการ  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของพนักงาน
เอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเด็น
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ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักชื่อเสียงของบริษัท การ
รูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจ
ซ้ือเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ยกเวนในเรื่องการรับรูการรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา ไมมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท การรับรูการรูจักความหลากหลายของประเภทน้าํหอม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท และการรับรูการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในเรื่องการการรูจักช่ือเสียงของตราสินคา เปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ประเด็นตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบ
ถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือก
สถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การ
รับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเรว็ในการสั่งซ้ือ และการ
รับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา มีความสัมพนัธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบ
ในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย การรบัทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของ
สมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
ยกเวนในเรื่องการรับรูการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือไมมีความสัมพันธ
กับการรับทราบถึงราคาสินคา เปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
พนักงาน  มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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การอภิปรายผล 
 การวิจยับทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรบัรูและการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการ ในเรื่อง ดานความรูจักตัวสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา แสดงวา 
อาชีพที่แตกตางกันสงผลให ระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไมแตกตาง ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคดิของ อดุลย จาตุรงคกลุ (2545) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่
สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อที่แตกตางกัน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ       
บูรณาการ ในเรื่อง ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังาน เมื่อพิจารณาถงึคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูในเรื่องการ
รับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกาของพนักงานบริษัทอยูในระดับมากกวาระดับการรับรู
ของขาราชการในเรื่องเดยีวกัน แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลให ระดับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการแตกตางกัน อาจกลาวไดวา การสื่อสารตางๆที่ผูสงสารสงมายังผูรับสารนั้น
มิไดมีอิทธิพลโดยตรงตอผูรับสารแตเปนการสนับสนุนความเชื่อดั้งเดิมที่แตละบุคคลมีอยูใหหนกั
แนนขึ้น ทั้งนี้เพราะบุคคลแตละคนตางก็มคีวามแตกตางกัน ทั้งองคประกอบดานจิตใจและสังคม 
จึงทําใหเกิดกระบวนการรับรูส่ือสารทางการตลาด ขึ้นอยูกับผูรับสาร ไมวาจะมีอาชพีเปนพนกังาน
บริษัทเอกชนหรือขาราชการ ยอมมีความแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิของ  
อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการซื้อสินคา สมศักดิ์ วานิชยาภรณ (2541) ไดใหความหมายวา การรับรูเปน
กระบวนการซึง่บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกีย่วกับ
สภาพแวดลอม ซ่ึงอาจแตกตางจากความเปนจริงที่เปนอยูได และ ดารณี พานทอง พาลุสุข (2532) 
ไดใหความหมายวา การรับรูเปนอาการสัมผัสที่มีความหมายของบุคคลกับวัตถุหรือเหตุการณ
หนึ่งๆ โดยทางประสาทสัมผัสตางๆ และมีการคิดพิจารณาตีความแหงการสัมผัสที่รับนั้นออกมา
เปนสิ่งหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมายตามความคิดของตนเอง ซ่ึงบุคคลตองมีการรับรูจากขอมูลขาวสาร
เพื่อนําไปใชในการตัดสินใจซื้อไดถูกตอง 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ     
บูรณาการ ในเรื่อง ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนักงาน
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บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ซ่ึงไม
สอดคลองกับแนวคดิของ อดุลย จาตุรงคกลุ (2545) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่
สงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคในการซื้อสินคา ที่อาจเหมือนกันและแตกตางกนัและแนวคดิ
ของ  
เสรี วงษมณฑา (2540)การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญเปนอยางมากในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการชวยเพิม่ขีด
ความสามารถของบริษัทที่จะสื่อสารเขาถึงกลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารที่ถูกตองในเวลาและ
สถานที่ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น  ที่สรุปวากระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดในรูปแบบของการบูรณาการจะสงผลตอการกระตุนการซื้อและการระลึกถึงให
กลับมาซื้อในครั้งตอไป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูและระดับการตัดสนิใจดานการรูจัก
ตัวสินคาและองคการของขาราชการ มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การ
รูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจัก
ช่ือเสียงของบริษัท การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มี
ความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจัก
สินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียง
ของบริษัท การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคดิของ Kotler (1997) กลาววา เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุนอาจ
เกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการ
ตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิง
กระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล
และใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ซ่ึงเมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเราจะเกิดความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบ
ได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ และสุดทายเมื่อผูบริโภคตัดสินใจจะซื้อสินคา
เคาจะตัดสนิใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตัวสินคา
หรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูของขาราชการและพนกังาน
บริษัทเอกชนตอการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการ
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ตัดสินใจซื้อน้าํหอม ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่กลาววา การสรางการรับรู
เกี่ยวกับตวัสินคาของผูบริโภคนับเปนสิ่งสําคัญอยางมาก เนื่องจากการรับรูของผูบริโภคจะสามารถ
กระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได คือ ถาผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เคาจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตัวสินคาหรือ
ตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย ดังนัน้จงึตองมีการ
จัดการเพื่อสรางการรับรูใหสูงสุดเพื่อใหสินคาเขาตลาดไดอยางประสบความสําเร็จ และนอกจากนี ้
Kotler (1997) ยังกลาวอีกวา พฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ มีจดุเริ่มจากการเกิด
ส่ิงกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนัน้สิ่งกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึกคดิ
ของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได (Buyer’s Black Box) 
หลังจากนัน้จะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s) ซ่ึงก็คือการตัดสนิใจซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) ซ่ึงสิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิด
ความตองการ และเปนเหตุจงูใจใหเกดิการซื้อ (Buying Motive) ไดเปนอยางมาก 
 
การนําผลวิจัยไปใช 
 1. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานการรูจักตัวสินคาและ
องคกร จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูและระดบัการ
ตัดสินใจซื้อในเรื่องการรูจักชื่อเสียงตราสินคา เนื่องจากขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชนให
ความสําคัญในเรื่องดังกลาวในระดบัมาก ดังนั้น ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธเกี่ยวกับตรา
สินคาอยางตอเนื่องเพื่อสรางการรับรูและการจดจําโฆษณาของผูบริโภคจนอาจเปลี่ยนความคิดเหน็
หรือทัศนคติทีด่ีตอโฆษณานัน้และจะตัดสนิใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาในที่สุด 
 2. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานความสามารถในการจูงใจ
ใหซ้ือ จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่องการรับทราบถึง
ราคาสินคา เนื่องจากขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญในเรื่องดังกลาวในระดับ
มาก ดังนัน้ ควรมีการติดปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน พรอมทั้งควรมีการสงเสริมการขายให
ผูบริโภคสนใจและเกิดการทดลองใชมากขึ้น อีกทั้งยังกระตุนผูบริโภคใหเกดิการตดัสินใจซื้อ 
 3. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่
ซ้ือ (ย้ําเตือน) จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคญัตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่องการ
ระลึกถึงราคาสินคาขณะตัดสินใจ เนื่องจากขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญใน
เร่ืองดังกลาวในระดับมาก ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ ช้ีแจงขอมลูขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคา
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และบอกถึงคณุสมบัติของตัวสินคาไวอยางชัดเจน เพื่อใหลูกคารูสึกวาคุมคาที่ตัดสินใจซื้อสินคา 
ดวยการ แจกใบปลิว ลงบทความนิตยสาร 
 4. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความรูจักตัวสินคาและองคกร ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจกั
ความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตราสินคา 
และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณทีด่ี
ขององคกร และควรมีการโฆษณาผลิตภณัฑเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรบัรูในตัวสินคา ไมวาจะเปน
สวนประกอบของสินคา หรือรายละเอียดของสินคา 
 5. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรับทราบในจุดเดนของรปูลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเกา ดังนั้น ควรมีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจกคปูอง เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคา ไดเร็วขึ้นและซื้อมากขึ้น 
 6. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของขาราชการ ถาตองการ
ใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การ
ระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตดัสินใจ และการระลึก
ถึงความมีอยูของสินคาในตลาด ดังนั้น ควรมีการออกแบบ Packaging และการออกแบบบรรจุภัณฑ
ที่ทันสมัย มีเอกลักษณ เฉพาะตัวเปนที่นาจดจํา พรอมทั้งควรมีการโฆษณาสินคาอยางตอเนื่องเพื่อ
เปนการย้ําตําแหนงสินคา 
 7. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความรูจักตัวสินคาและองคกร ของพนักงานบรษิัทเอกชน ถา
ตองการใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดบัการรับรูใน
เร่ือง การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอม
รายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจัก
ช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีขององคกร และควรมกีารโฆษณาผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัว
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สินคา ไมวาจะเปนสวนประกอบของสินคา หรือรายละเอียดของสินคา ดวยการ จัดกิจกรรม event 
ใบปลิว 
 8. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรับทราบในจุดเดนของรปูลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเกา ดังนั้น ควรมีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจกคปูอง เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคา ไดเร็วขึ้นและซื้อมากขึ้น และควรมีการจัดแสดงสินคาและมพีนักงานขาย
สินคาเพื่อคอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาและขายสินคา ซ่ึงการใชพนกังานขายถือ
วาเปนการประชาสัมพันธสินคาในดวย 
 9. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของพนกังานบริษัทเอกชน 
ถาตองการใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซือ้ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูใน
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด ดังนั้น ควรมีการออกแบบ Packaging และการออกแบบ
บรรจุภัณฑทีท่ันสมัย มีเอกลักษณ เฉพาะตัวเปนทีน่าจดจํา  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรวิจยัในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานสินคาหรือบริการ
ประเภทอื่นไปเพื่อที่จะไดผลการวิจยัที่สมบูรณยิ่งขึ้น เชน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ิงของฟุมเฟอยของกลุมคนวยัทํางาน 
 2. ควรจะวิจยัโดยใชกลุมตัวอยางที่อยูในภมูิภาคตางๆ เพือ่นําผลมาเปรียบเทียบกับผล
การศึกษาฉบบันี้ เพื่อใหทราบวาประชากรหรือตัวอยางที่อยูในแตละพื้นที่มีความเห็นดานการรบัรู
และการตัดสนิใจที่เปนผลมาจากการใชการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันหรือไม 
ทําใหไดผลการศึกษาในเชิงลึกเพื่อการนําไปศึกษาตอหรือนําไปปฎิบัติใหกวางขึ้น 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม  

 
เร่ืองการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค 
 แบบสอบถามนี้เปนเครื่องมอืในการหาขอมูลเพื่อศึกษาถงึเรื่อง “บทบาทของการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” เพื่อใชในการทําการศึกษาคนควาดวยตัวเองโครงการปริญญาโท สาขา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
คําชี้แจง 
 ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปน
จริงเพื่อประโยชนทางการศกึษาและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความรวมมือมา ณ ที่นี้ดวย 
 น้ําหอม หมายถึง น้ําหอมประเภทโอเดอ เพอฟูม (Eau de Perfume) ซ่ึงเปนน้ําหอมทีม่ีขาย
ที่เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
 แบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวย 3 สวนคือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 

สวนที่ 3 ทานคิดวาการใชการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายไปพรอมกัน(การโฆษณา, 
การสงเสริมการขาย ฯลฯ) ในการนําเสนอสินคาสงผลตอการรับรูและการตัดสินใจซือ้น้ําหอมของ
ทานอยางไร 

 
สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชอง [  ] ที่ทานตองการเลือก และกรุณากรอกขอความในชองวาง […] 
ที่จัดไวให 
1.ทานประกอบชีพอะไรในปจจุบัน 
[  ] ขาราชการ   [  ] พนักงานบริษัทเอกชน 
2.อายุ 
[  ] 20 - 30 ป       [  ] 31 - 40 ป   [  ] 41 - 50 ป      [  ] 51 ปขึ้นไป 
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3.สถานภาพทางครอบครัว 
[  ] โสด    [  ] สมรส 
[  ] หยาราง   [  ] อาศัยอยูรวมกันโดยไมไดแตงงาน 
 
4.รายได 
[  ] ต่ํากวา 10,000 บาท  [  ] 10,001 – 15,000 บาท       
[  ] 15,001 – 20,000 บาท  [  ] 20,001 บาทขึ้นไป 

 
5.ระดับการศกึษา 
[  ] มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา [  ] มัธยมศึกษาตอนปลายหรอื ปวช. 
[  ] อนุปริญญาหรือปวส.    [  ] ปริญญาตรี      [  ] สูงกวาปริญญาตรี 

 
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
1. ทานเคยเหน็โฆษณาน้ําหอมจากแหลงใดมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] หนังสือพิมพ  [  ] โทรทัศน  [  ] เอกสารโฆษณาสงตรงถึงบาน 
[  ] นิตยสาร  [  ] อินเตอรเนต็  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
 
2. ทานอยากใหมีการจัดทําโปรโมชั่นแบบใดมากที่สุด 
  [  ] สมัครสมาชิกแลวมีของแถมให    [  ] แจกคูปอง เพือ่นํามาใชเปนสวนลดครั้งตอไป  
  [  ] การชิงโชคสําหรับสมาชิก       [  ] การจัดนิทรรศการหรือการออกรานในงานแสดงสินคา  
 
3. ทานพึงพอใจในพนักงานขายแบบใดมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  [  ] พนักงานสุภาพ   [  ] พนักงานมคีวามกระตือรือรนในการใหบริการ  
  [  ] พนักงานสามารถใหขอมูลลูกคาได [  ] พนักงานมคีวามรูเมื่อสอบถาม ใหขอมูลลูกคาได

  
4. เมื่อทานตองการซื้อน้ําหอมทานจะพิจารณาจากอะไรเปนอันดับแรก (ตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] กล่ินน้ําหอม    [  ] ราคา  [  ] บรรจุภัณฑ    
[  ] ความมีช่ือเสียงของบริษัท  [  ] ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
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5. ทานเลือกซื้อน้ําหอมจากสถานที่ใด 
[  ] ตัวแทนจําหนาย  [  ] รานคาปลอดภาษ ี     [  ] ส่ังซ้ือผานอินเตอรเน็ต  
[  ] หางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
 
6.ทานเคยเห็นหรือรับรูวิธีการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอม ตามชองทางและกจิกรรมตอไปนี้
อยางไร 
(ใสหมายเลขลงในชองวาง) 1=ไมเคย  2=เคยบาง 3=บอยมาก 
[  ] การโฆษณาผานสื่อตางๆ  [  ] การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
[  ] การสาธิตโดยพนกังานขาย               [  ] การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ 
 
7.วิธีการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมตอไปนี้ วิธีใดที่ทานคิดวาเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุดที่ทําให
ทานรับรูตัวสินคามากที่สุด 
  [  ] การโฆษณาผานสื่อตางๆ  [  ] การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  
  [  ] การสาธิตโดยพนกังานขาย              [  ] การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ  
  [  ] ทุกวิธีขางตนรวมกนั 
 
8.ในกรณีที่ทานไมแนใจ หรือมีความเปนไปไดนอยทีจ่ะตัดสินใจซื้อน้าํหอมเปนเพราะเหตุผลใด 
  [  ] รายไดและคาใชจายของตนเอง [  ] การยอมรับจากผูใกลชิด   
  [  ] ความไมจําเปนตอการใช                     [  ] ราคาของสินคา    
  [  ] ช่ือเสียงของตราสินคา 
 
สวนที่ 3 ทานคิดวาระดับการรับรูและระดับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของทานเปนอยางไรตอ

บทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภท 
เกณฑระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจกําหนดไวดงันี้  

 5 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
4 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อมาก 
3 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
2 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอย 
1 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
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การรับรู การตัดสินใจซื้อ 

รายการ 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

บทบาทดานความรูจักตัวสินคาและองคกรในเรื่องตอไปนี้ 

การรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา           
การรูจักสินคาออกใหมพรอมราย ละเอียด           
การรูจักความหลากหลายของประ เภทน้ําหอม           

การรูจักชื่อเสียงบริษัท           
การรูจักชื่อเสียงตราสินคา           

การรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท           

บทบาทดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือในกรณีตอไปนี้ 

การรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ           

การรับทราบถึงราคาสินคา           

การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย           

การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ           
การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ           

การรับทราบถึงการไดรับสวนลด           

การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา           

การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 
          

การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
          

บทบาทดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ยํ้าเตือน)  ในเรื่องตอไปนี้ 

การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ           

การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ           
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