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พิสิฐ ชัยวิริยะเกษม. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ, มกราคม 2552, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการตัดสินใจซื้อน้ําหอม 
ของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร (79 หนา) 
อาจารยที่ปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร.เกษมสันต พิพฒันศิริศักดิ ์
 

บทคัดยอ 
 

การศึกษาบทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการตดัสินใจ
ซ้ือน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพื่อเปรียบเทียบระดับการรับรู
ตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทาํงานใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียง
ภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบริษัทเอกชน และ เพือ่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูที่มี
ผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 

ประชากรที่ใชในการศึกษานี ้คือ ผูชายวัยทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและ
หนวยงานราชการและกลุมพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ไดเลือกกลุมตัวอยางโดยการ
ใชตาราง สําเร็จรูปของ Taro Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อน + 5% 

ผูบริโภคจํานวน 400  คน  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนกลุมพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 200 คน และกลุมขาราชการ จํานวน 200 คน ทั้งนี้กลุมพนักงานบริษัทเอกชน เลือกจากผูซ้ือ
สินคาผานหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป เชน สยามพารากอน,มาบุญครอง,เซ็นทรัลชิดลม และเอ็ม
โพเร่ียม ซ่ึงหางดังกลาวจะทาํใหเกิดความสะดวกที่จะไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูวิจยั
กําหนดไว และกลุมขาราชการ เลือกจากหนวยงานราชการทั่วไปที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
หนวยงานราชการดังกลาวจะทําใหเกิดความสะดวกที่จะไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่
ผูวิจัยกําหนดไว เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และขอมลู
ทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงแหลงขอมูลแบบปฐมภูม(ิPrimary Data) นั้นจะเปนการเก็บรวบรวม
ขอมูลดวยแบบสอบถาม โดยการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตวัอยาง โดยรูปแบบ
ของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสถิติที่ใชในการวิจยั ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางดวย One-way Anova และ ทดสอบความสัมพันธ
ดวย Pearson Correlation การวิเคราะหผลทําโดยคอมพวิเตอรโปรแกรม SPSS for Windows ได
ผลการวิจัยดังนี้ 



 

 

 

1. ลักษณะดานประชากร 
จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 ราย พบวา มีอาชีพเปนขาราชการ 200 คน พนักงาน

บริษัทเอกชน 200 คน พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง20-40ป และยังเปนโสด ขาราชการสวนใหญมี
รายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท สวนพนักงานบรษิัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 
20,001บาท ขึ้นไป สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี  

2. ขอมูลเก่ียวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
    ขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชนสวนใหญใชส่ือทีเ่ปนนิตยสาร ตองการสมัครสมาชิก
แลวมีของแถมให สวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขายในดานความรูในการตอบคําถามแก
ลูกคา เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพจิารณาจากกลิ่นน้ําหอม ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อน้ําหอมจาก
หางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปและบอยมากที่ขาราชการรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการ
โฆษณาผานสือ่ตางๆ โดยนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การ
โฆษณาผานสือ่ตางๆการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การสาธิตโดยพนักงานขาย และการ
ประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆจะทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด ซ่ึงขาราชการมีความไมแนใจหรือ
ความเปนไปไดนอยทีจ่ะตดัสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการใช  
 3. ดานระดับการรับรูและการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ และ 
ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา ยกเวนการรับทราบถึงการ
ใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชน แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับการตัดสนิใจดานการรูจักตัวสินคาและองคกร ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
และ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา ยกเวนการรับทราบถึงการ
ใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา และการระลกึถึงความมีอยูของสินคาในตลาดระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานความสัมพันธระหวางระดับการรับรูและระดับการตดัสินใจดานการรูจักตัวสินคาและ
องคการของขาราชการและพนักงานบรษิทัเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 ฉ

กิตติกรรมประกาศ 

 
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี ดวยความกรุณาสละเวลาอันมีคายิ่ง และให

คําแนะนําตรวจสอบแกไขรวมทั้งใหคําปรึกษาดานวิชาการตางๆ และผลักดันชวยเหลือผูวิจัยในการ
ทําการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี จึงขอกราบขอพระคุณทานคณาจารย
ผูทรงคุณวุฒิทีใ่หความกรุณาในครั้งนี้เปนอยางสูง 

ขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร.เกษมสันต พิพัฒนศิริศักดิ ์ 
ขอกราบขอบพระคุณทานอาจารยทุกทาน ที่ไดประสิทธิประสาทวิชาความรูตลอด

ระยะเวลาที่ศกึษาหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
ขอขอบพระคุณนักวิชาการดานขอมูลทางสถิติทุกทาน ที่สละเวลาใหคําปรึกษาแนะนํามา

โดยตลอด 
ขอขอบพระคุณทุกทาน ในความรวมมือตอบแบบสอบถามเพื่อเปนขอมูลอันสําคัญอยางยิ่ง

ในการวิจัยนี ้
ขอขอบพระคุณ ที่ทางมหาวทิยาลัยกรุงเทพไดใหโอกาสเขามาศึกษาและหาประสบการณ

ในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิตเปนอยางยิง่ และผูวิจยัขอขอบคุณสถาบันหองสมุดตางๆ ทุกแหงที่
อํานวยความสะดวกในการคนควาหาขอมลูการวิจัยชวยเหลือแกผูวจิัยมาโดยตลอดไว ณ ทีน่ี้และที่
มิไดกลาวนามในครั้งนี้ดวย 

สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และส่ิงศักดิสิ์ทธิ์ทั้งหลายที่มีพระคุณอยางยิ่งที่
เปนกําลังใจใหแกผูวิจยัมาโดยตลอดและคอยชี้แนะใหมีความอดทน มุมานะ เพยีรพยายาม ซ่ึงมผีล
ทําใหการศกึษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้สําเร็จไดตามที่ปรารถนาไวทกุประการ 

 
นายพิสิฐ ชัยวริิยะเกษม 



 

 

ช

สารบัญ 
 หนา 
บทคัดยอ ง 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง   ญ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทนํา   

 ความเปนมาและที่มาของการศึกษา 1 
 วัตถุประสงค 4 
 ขอบเขตของการศึกษา 4 
 กรบแนวความคิด 4 
 สมมติฐานของการศึกษา 6 
 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  6 
 นิยามศัพท 6 

  2 แนวคดิ ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ              
    ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 8                                  
    การสื่อสารการตลาด 9 
    องคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด 10 
      การโฆษณา 10 
      การประชาสัมพันธ 10 
      การสงเสริมการขาย 12 
    ความหมายการตลาดทางตรง  16 
    ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขาย  17 
      การขายโดยพนักงานขายและการสื่อสารการตลาด  18 
      การผสมผสานการสื่อสารการตลาดโดยใชพนักงานขาย 19

  
      
 

 



 

 

ซ

สารบัญ(ตอ)  

   หนา 
บทที่  2 แนวคดิ ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ (ตอ)           
    องคประกอบของ IMC 24 
    บทบาทของ IMC  25 
    แนวคดิดานการตัดสินใจซื้อ 26 
      กระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 26 
    ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการรับรู 29 
      ความหมายของการรับรู 29 

  การรับรู 30 
      กระบวนการของการรับรู 30 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1. ความเปนมาและที่มาของการศึกษา 

ปจจุบันนี้ประเทศตางๆทั่วโลก สามารถติดตอส่ือสารและเชื่อมโยงทัง้ทางดานเศรษฐกิจ
และสังคม ตลอดจนการรับรูขาวสารขอมูลตางๆไดอยางรวดเร็ว และทนัตอสถานการณ ทําให
ประเทศไทยไดรับวัฒนธรรมจากตางประเทศมากขึ้นรวมทั้งการที่ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น
สงผลใหมาตรฐานในการดํารงชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะคนใน
สังคมเมืองกรุงเทพมหานครไดใหความสําคัญกับการแตงกายและการเสริมสรางบุคลิกภาพมากขึ้น 
กอใหโอกาสทางการตลาดสําหรับสินคาฟุมเฟอยประเภทตางๆ  

ปจจุบันกลุมผูชายวยัทํางานที่มีอายุตั้งแต20-59ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ,2546) มีสัดสวน
โครงสรางประชากรที่สูงถึงรอยละ28.45ของประชากรในประเทศ (สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546) 
โดยผูชายวัยทาํงานจะมกีารตัดสินใจเลือกซื้อสินคาสูง ผูชายสวนใหญจะมีความจงรกัภักดีตอสินคา
สูง เมื่อไดทดลองใชผลิตภัณฑหนึ่งแลว หากพอใจในผลที่ไดรับ ก็จะกลายเปนลูกคาประจําของ
ลูกคานั้นทันท ี  ซ่ึงนักการตลาดไดใหความสนใจในการทําการทําการตลาดกับคนกลุมนี้ในสินคา
หลายประเภท เนื่องจากพฤติกรรมของผูชายวยัทํางานรุนใหม นีจ้ะมีความกลาไดกลาเสีย และมักจะ
พบอะไรใหมๆ ในชีวิตการทํางานอยูเสมอ เร่ิมใสใจตัวเองดวยการดแูลตัวเองดวยผลิตภัณฑตางๆ 
และมีการพัฒนาบุคลิกภาพกันมากขึ้น สวนหนึ่งเปนเพราะความจําเปนในการทํางานและการเขา
สังคม โดยจะมีรูปแบบการดําเนินชวีิตทีแ่ตกตางไปจากอดีต ทั้งนี้เนื่องจากผูชายที่ดดูี สะอาด
สะอานรูจักดแูลตัวเอง  จะไดรับการยอมรับและตอบรับทีด่ีจากคนรอบขาง โดยเฉพาะเพศตรงขาม 
รวมถึงเจาตัวเองก็จะรูสึกมีความมั่นใจมากขึ้น ความตองการที่จะดูดีของผูชายถูกสะทอนออกมา
ทางพฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิตในหลายๆดาน (จิตสิงห สมบญุ, 2546) ซ่ึงจะทําใหโอกาส
ในการทําการตลาดของสินคาสําหรับผูชายจึงมีโอกาสขยายตวัเพิ่มขึน้อีกมากในอนาคต 

ในปจจุบนัสินคาฟุมเฟอยประเภทเครื่องสําอางไดเขามามบีทบาทอยางยิง่ตอผูบริโภคและ
ไมเพียงแคเจาะกลุมลูกคาที่เปนผูหญิงเทานั้นยังเจาะกลุมลูกคาที่เปนผูชายอีกดวย หากยอนกลับไป
มองพฤติกรรมของผูคนในสมัยกอน หากเห็นผูชายจับพูกันแตงหนา คงเปนส่ิงที่แปลก แตเมื่อมาถึง
ยุคที่ผูชายเริ่มใหความสนใจดูแลตัวเอง โดยเฉพาะ ป 2005 นี้ ผูชายสําอาง ก็เลยอยากดูแลตัวเอง
ตั้งแตหวัจรดเทา เชน เดยีวกบัผูหญิงและเดี๋ยวนี้คายเครื่องสําอางตางๆก็ผลิตสินคามาเอาใจผูชาย
สําอางกันอยางคึกคัก จากการศึกษาพฤติกรรมรักหลอของผูชาย ทําใหคายเครื่องสําอางเหลานี้มั่นใจ
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วา ผูชาย (จริงๆ) กลาที่จะเลอืกแตงตวั (จากการสํารวจพบวาชายที่ชอบใชเครื่องสําอางมีเพียง 30% 
เทานั้นที่เปนบคุคลประเภททีส่าม) ใน ป 2000 Packaged Facts New York ประมาณการวายอดขาย
ของผลิตภัณฑดูแลผิวสําหรบัผูชายทั่วโลกอยูที่ 7.3 พันลานดอลลารสหรัฐ มีสวนแบงประมาณ 
15% ของตลาดความงามทั้งหมด ซ่ึงตลาดเครื่องสําอางผูชายจะเติบโตเร็วยิ่งขึ้น ทั้งแบบ Mass และ 
Prestige หากผูชายมีผลิตภัณฑที่ใชแลวสะดวกสบายมากขึ้น และในป 2003 Euro monitor รายงาน
วา ยอดขายของเครื่องสําอางในไทยโตขึ้นประมาณ 9.2% และมีความตองการสูงในผลิตภัณฑระดบั 
Premium และตลาดเครื่องสําอางยังมีแนวโนมที่จะเติบโตขึ้นอีกในอนาคต ซ่ึงปจจุบันเครื่องสําอาง
ที่ผูชายนิยมใชกันมีหลากหลายประเภท ไมวาจะเปน สารใหความชุมชืน้ตอผิวกาย (Moisturizer)  
ครีมกันแดด  แปงพับ น้ําหอมระงับกลิ่นกาย (Roll-on) เปนตนและหนึ่งในเครื่องสําอางยอดฮิตที่
ผูชายนิยมใชกนัคือน้ําหอม 
   น้ําหอมจัดเปนเครื่องสําอางประเภทหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจและนิยมใชกนัมากขึ้น
เร่ือยๆทั้งนี้เนือ่งจากผูบริโภคมีกําลังซ้ือที่สูงขึ้นเพียงพอที่จะจับจายหาซื้อสินคาประเภทน้ําหอมได
มากขึ้นจะพิถีพิถันกับการแตงกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพแลวยังมีการใชน้ําหอมเพื่อเพิม่ความมั่นใจตอ
ผูใชอีกดวย ซ่ึงในอดีตน้ําหอมเปนเครื่องสําอางเฉพาะผูหญิงเทานั้นทีใ่ช แตในปจจบุันพฤติกรรม
การบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหผูชายหนัมาใหความสนใจเครื่องสําอางมากขึ้น  “ในยุค 90 ผูชาย
เร่ิมรูจักกล่ินหอมเล็งเห็นวา “น้ําหอม" เปนสิ่งชี้ในเห็นถึงบุคลิกภาพ รสนิยมและเอกลกัษณ
เฉพาะตวั และนิยมใชน้ําหอมเพื่อเพิ่มเสนหใหกับตัวเอง  และหลังจากนั้นผูชายกับน้าํหอมก็ไมใช
เร่ืองแปลกอีกตอไป จนมาถงึศตวรรษที่ 20 ผูชายเริ่มอยากใหตวัเองดดูีมากขึ้น และยุคนี้การที่ผูชาย
จะเดนิเขาเคานเตอรเครื่องสําอางเปนเรื่องธรรมดา" 

ตารางที่ 1.1 : ขอมูลของประเทศไทยในการนําเขาน้ําหอมจากตางประเทศ ประจําป 2544-2547 

พ.ศ.   มูลคานําเขา(บาท)  การเติบโต(รอยละ) 
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 นุมมีศรี.  (2548).  ปจจยัที่มทีี่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อน้ําหอมของผูหญิงวัย 
           ทํางานในกรุงเทพมหานคร.  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลัย                 
           มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
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จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวาจากป 2544 เร่ือยมาธุรกิจประเภทน้ําหอมมีการขยายตัว
อยางตอเนื่อง ซ่ึงเปนโอกาสทางการตลาดที่สามารถเติบโตไดอีกในอนาคต ดังนั้นธรุกิจประเภทนีม้ี
การแขงขันกนัสูงมากในปจจบุันดูไดจาก ผลิตภัณฑความงามสําหรับผูชายแบบ Luxury Brand กวา 
10 แบรนดที่เขาสูประเทศไทย พรอมประกาศตัวเปนเครือ่งสําอางสําหรับผูชายโดยเฉพาะ และทํา
อยางจริงจัง ดังนั้นแตละบริษัทจึงควรมกีลยุทธและควรมีการทําการตลาดที่สรางความนาสนใจใน
ตัวสินคาและสามารถดึงดูดลูกคาไดซ่ึง ในปจจุบันการทําการตลาดที่คนนิยมใชกันคือ การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร หรือที่เรียกกนัวา IMC 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication : IMC)  คือ 
การวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกิจหลายๆรูปแบบเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่
กําหนดดวยการใชเครื่องมือตางๆ เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนกังานขายโดย
บุคคล การประชาสัมพันธ  การตลาดโดยตรง การใชสัญลักษณ การใชส่ือเคลื่อนที่ การตลาดเชิง
กิจกรรม การออกแบบบรรจภุัณฑ การจัดแสดงสินคา การจัดอบรมใหความรูแกลูกคาเกี่ยวกับการ
ใชสินคา การบอกเลาปากตอปาก เปนตน ไมวารูปแบบการเขียนการพูดการใชภาษาทาทางโดยใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆประเภทพรอมกนัสูกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง  ส่ือ
ทุกอยางจะถูกกําหนดใหมีความชัดเจนสอดคลองตรงกันและมีประสิทธิภาพสูงสุดเพือ่ใหผูบริโภค
รับรูวาสินคานัน้ๆมีคุณคาเพิม่ ไปจากสินคาของผูผลิตรายอื่นในตลาด แตการเลือกใชเครื่องมือนั้น
ขึ้นอยูกับประเภทสินคา การเลือกใชกลยุทธผลักหรือกลยุทธดึงหรือกลาวไดวานิยามของ IMC คือ  
“ ขบวนการการพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือส่ือสารในหลายรูปแบบและนํามาใช
เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภค ซ่ึงแตละเครื่องมือตองถูกใชอยางกลมกลืน ตอเนื่อง โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจัก เขาใจและมองวาสินคายี่หอนัน้มีคุณคา” ดังนั้นการวางแผนกล
ยุทธการสื่อสารทางการตลาดตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณและปจจัยอ่ืนๆ ประกอบไดแก 
ประเภทของสนิคา กลยุทธทางการตลาด ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑ 
ลักษณะของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค การเลือกชองทางการสื่อสาร  การ
กําหนดสวนผสมการสื่อสารทางการตลาด และควรมีประเมินผลการสื่อสารโดยการสอบถามจาก
ผูบริโภคกลุม เปาหมายคําตอบที่ไดจะนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการสื่อสาร ทางการใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ใชเปนสวนประสมในการสงเสริมการขาย 

อยางไรก็ตามในดานการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการตดิตอส่ือสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร อาจมีความแตกตางกันดังนั้นเพื่อให
องคกร ซ่ึงในที่นี้คือธุรกิจน้าํหอมสามารถนําหลักการของการติดตอส่ือสารการตลาดมาใชไดอยาง
มีประสิทธิภาพ 
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ผูศึกษาจึงสนใจที่จะศกึษาถึง “การรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”ซ่ึงผลของการศึกษาครั้งนี้สามารถ
นําไปใชเปนประโยชนเปนแนวทางในการวางแผนการปรับปรุงวิธีการใชการสื่อสารทางการตลาด 
เพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาตอไป 

 
2. วัตถุประสงค 

2.1 เพื่อเปรียบเทียบระดบัการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการ
สํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคยีงภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบรษิทัเอกชน 

2.2  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละ
ประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 

 
3. ขอบเขตของการศึกษา 

3.1 ขอบเขตดานประชากร 
การวิจยัคร้ังนีจ้ะทําการศกึษาเฉพาะในสวนของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียงภายในคลองเตยและกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.2 ขอบเขตดานสถานที่ทําการศึกษา 
ศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยสํารวจจากประชากรที่มาใชบริการ

ในยานชุมชนหรือยานธุรกิจ เชน ศูนยการคา สีลม สาทร สํานักงานเขตคลองเตยและเขตใกลเคียง 
3.3 ขอบเขตดานเวลา  
ระยะเวลาที่ใชในการศึกษาตัง้แตเดือนสิงหาคม พ.ศ 2551-ธันวาคม พ.ศ 2551 
3.4 ขอบเขตดานวิธีการศึกษา 
การวิจยัฉบับนี้เนนการวิจยัเชิงสํารวจดังนัน้ วิธีการศึกษาที่ใชในการวจิัยครั้งนี้ คือ การ

สัมภาษณโดยการใชแบบสอบถามแจกใหกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนกลุมประชากร 
 

4. กรอบแนวความคิด 
การศึกษาวิจยัเร่ือง  “การรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําหอม

ของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร” มีตัวแปรที่ใชในการวจิัยดังนี ้
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ตัวแปรอิสระ คือระดับการรบัรูตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงประกอบดวย
ประเด็นสําคัญที่จะศึกษา ดังตอไปนี ้
ความรูจักตัวสนิคา 

- คุณภาพและสวนประกอบของสินคา  
- การแจงสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด 
- การแนะนําความหลากหลายของประเภทน้ําหอม 

ความรูจักองคกร 
- การสรางความรูจักตราสินคา เชน การจัดงานเปดตวัสินคาในที่สาธารณะ 
- การสรางความรูจักคุณภาพสินคา 
- การรูจักชื่อเสียงตราสินคา เชน จัดกิจกรรมเพื่อสังคมพรอมทั้งแจงขาวสารกิจกรรมนั้นให

ลูกคารับรู 
- ความรูจักชื่อเสียงบริษัท  

ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
- รูปลักษณของบรรจุภัณฑ  
- การตั้งราคาสินคา  
- สถานที่จัดจําหนาย  
- ความสะดวกสบายในการเลือก 
- การนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ 
- การไดรับสวนลด 
- ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
- ความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 

ความระลึกถึงสินคาเวลาท่ีซ้ือ(ย้ําเตือน) 
- การใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
 - การย้ําเตือนถึงคุณภาพของสินคา 
 - การพัฒนาคณุสมบัติของสินคา 
 - การมีจําหนายอยูในตลาด 
 - การใหสวนลดราคาในการเลือกซื้อน้ําหอม เพื่อใหลูกคากลับมาซื้อเพิ่ม 
ตัวแปรตาม คอืระบบการตัดสินใจซื้อน้ําหอม 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย             
  

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

      
 
 
 
 
 
 
 
5. สมมติฐานของการศึกษา 

1.พนักงานบรษิัทเอกชนมีระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมากกวา
ขาราชการ 

2.ระดับการรบัรูของขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนตอการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อน้าํหอม 
 
6. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

ผลของการศึกษาจะเปนประโยชนตอองคกรภาคธุรกิจในการวางแผนดานการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการรับรูขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑหรือการใชบริการในที่สุด 

 
7. นิยามคําศพัท 
ผูชายวัยทํางานที่ใชน้ําหอม หมายถึง กลุมผูชายที่มีรายไดเปนของตนเองและอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีชวงอายุอยูระหวาง20-60ป 
น้ําหอม หมายถึง น้ําที่กล่ันจากเครื่องหอม, น้ําอบฝรั่ง 

อาชีพ 

ระดับการรับรูตอการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการตัดสนิใจซื้อ 
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ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชสนามน้ําหอม หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
เลือกใชน้ําหอม ซ่ึงไดแกปจจัยดาน ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาด 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาวจิัยนี้เปนการศกึษา เร่ือง การรับรูที่มีผลตอการส่ือสารทางการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพ ฯ ซึ่งศึกษาถึงปจจยัในการสื่อสารทางการตลาด ใน
การนําเสนอสินคาที่สงผลตอการรับรูและการตัดสินใจซือ้นํ้าหอม ไดแก ความรูจักตวัสินคาและองคกร 
ความสามารถในการจูงใจใหซื้อ ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ รวมทั้งศึกษา ขอมูลประชากรศาสตร 
และขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด ซ่ึงปจจัยทางการสัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจและ
สังคม หรือปจจัยดานบุคคล โดยผูวิจยัอาศยัส่ิงพิมพ ตําราตางๆ และผลงานการวจิัยที่เกี่ยวของาเปน
แนวทางในการศึกษา โดยจะศึกษาและรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 1. แนวคดิดานปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 2. แนวคดิดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 3. แนวคดิดานการตัดสินใจซือ้  
 4. แนวคดิดานการรับรู 
ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
 ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคา 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคข้ึนสุดทายที่ซือ้สินคาและ
บริการไปเพื่อกินเองใชเองหรือเพ่ือกินหรือใชภายในครวัเรือน ผูบริโภคทุกคนท่ีซื้อสินคาและบริการ
ไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวาน้ีรวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคทั่วโลกนั้น มีความแตกตางกันใน
ลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเร่ืองของอาย ุรายได ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม 
ประเพณี คานยิม และรสนยิม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซื้อ และความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซือ้การบริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ี
แตกตางกันออกไป (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 
  สรุปวา ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีสําคัญๆไดแก 
อายุ อาชีพ รายได สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศกึษา และรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

1. อายุ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมแปรเปลี่ยนไปตาม
ระยะเวลาทีย่ังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑมาให
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บริโภคเกือบทัง้หมด เมื่ออยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑดวนตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะ
เมื่ออยูลับหลังพอแมเขาสูวยัผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด 
ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอื่นๆ เชน ญาติพ่ีนอง บุตรหลาน จะหวนกลับเขามาอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้ออีก  

2. อาชีพ ของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําใหตองบริโภคผลิตภัณฑแตกตางไป
จากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน พนักงานขายตองแตงตวัดดูี บุคคลิกภาพดี ดูนาเชื่อถือ ทําใหตองบริโภค
เกี่ยวกับเครื่องใชเคร่ืองนุงหม เชน เส้ือผา น้ําหอม เปนตน  

3. รายไดสวนบุคคล รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
หรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษแีลว หลังจากถูกหกัภาษี ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวน
หนึ่งไปเก็บออมไวและอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ และรายไดสวนนีน่ี้เองที่
ผูบริโภคจะนําไปซื้อสินคาประเภทฟุมเฟอย  

4. สถานภาพทางครอบครัว คนโสดจะซื้อสินคาโดยใชเหตุผลสวนตนเปนหลัก ในขณะที่คนที่
มีครอบครัวแลว จะคํานึงถึงความตองการของสมาชิกในครอบครัวดวย จนบางครั้งลืมคํานึงถึงความ
ตองการแหงตน 

5. ระดับการศกึษา คนที่มกีารศึกษาสูงกวามักจะพิจารณาหลาย ๆ ปจจัยกอนการตัดสนิใจซื้อ 
ในขณะที่ผูที่มกีารศึกษานอยอาจจะใชประสบการณหรือความตองการสวนตนเปนหลัก 

6. รูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิตของบคุคลใด หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต 
ใชเงิน และใชเวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กัน ในสี่มิติตอไปนี้ คือ มิติ
ทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น กจิกรรมที่เขาเขาไปมสีวนรวม ความ
สนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ และความคดิเห็นทีเ่ขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ มิติทั้ง 3 อยางหลังนี้ มักนยิม
เรียกวา AIO Demographics 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการท่ีกิจการที่นกัการตลาดไดกระทําขึ้น เชน การให
ขอมูลขาวสาร แนวความคิด เพื่อกระตุนจูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิด และความหมาย
เกี่ยวกับผลิตภณัฑและองคการท่ีขายสินคานั้นผานสื่อตางๆอาจจะอยูในรูปของคําพูดหรือเปนถอยคํา
หรือไมอยูในรปูของคําพูดหรือไมเปนถอยคํา หรือทั้งสองอยางรวมกนัก็ได เพื่อกอใหเกิดการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในท่ีสุด (วุฒิชาต ิสุนทรสมัย, 
2537; ดารา ทีปะปาล, 2541; สุวิมล แมนจริง, 2545) 
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องคประกอบของการสื่อสารทางการตลาด ประกอบดวย 
การโฆษณา 

Wright และ Warner (1966) กลาววา การโฆษณาเปนการสื่อสารแบบหนึ่งท่ีสงสารไปยังผูรับ
สารจํานวนมาก เพื่อใหทราบถึงหรือชักจูงใจดวยการระบุช่ือผูโฆษณา ช่ือผลิตภัณฑช่ือสถานที่ขาย
ผลิตภัณฑ หรอืคุณภาพของผลิตภัณฑที่จะชวยใหผูรับขาวสารหรือผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑเพื่อ
ตอบสนองความตองการไดอยางมีเหตุผล และทราบถึงวตัถุประสงคของการโฆษณานั้นๆ ตลอดจนการ
สงสารเพื่อวัตถุประสงคขางตนสามารถทําการควบคุมไดโดยผานสื่อมวลชน เพ่ือท่ีจะสรางการรับรูและ
การจดจําโฆษณาของผูบริโภคจนอาจเปลี่ยนความคดิเหน็หรือทัศนคตท่ีิดีตอโฆษณานั้น และตัดสนิใจ
ซ้ือสินคาที่ทําการโฆษณาในที่สุด และน่ันหมายถึง การโฆษณามีผลตอการกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
ผูบริโภค 
 การโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการติดตอสื่อสารดานตราสินคา การโฆษณาใชในกรณี
ตอไปนี้ คือ 1) ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ อยางรวดเรว็และกวางขวาง 2) ตองการยดึ
ตําแหนงครองใจสินคา 3) สรางการโฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบที่ยิ่งใหญ ตวัอยาง โครงการ
บานจัดสรรทายาทเศรษฐี มกีลุมเปาหมายนอยแตเพื่อใหโครงการมีความยิ่งใหญ ถอวาเปนการโฆษณา
ใหมีผลกระทบทางทั้งทางดานภาพลักษณ และผลกระทบทางดานการพูดคุยกนัในกลุมลูกคา 4) ถา
สินคาเปนที่รูจกัดีอยูแลวไมตองใหความรูกบัคน  แตตองการตองย้ําตําแหนงสินคา ตองการสรางความ
แตกตาง ลูกคามีพฤติกรรมที่ไมตองไปเปลีย่นความคดิของลูกคาก็ควรใชการโฆษณา เหลานี้คือเหตผุล
ท่ีตองใชโฆษณา ในการตัดสินใจใชโฆษณาตองตอบคาํถาม 3 ขอ คือ ตองการสรางตําแหนงครองใจให
สินคาหรือไม ตองการสรางความแตกตางที่รวดเร็วในวงกวางหรือไม และตองการสรางความยิ่งใหญ
ใหกับสินคาหรือไม ถาตองการ 3 ประการนี้ใชโฆษณา ถาไมตองการก็ไมตองใชโฆษณา 

การโฆษณาในปจจุบัน ไดรับความสนใจอยางกวางขวาง ในวงการธุรกิจและหนวยงานตางๆ
และนับวันจะมีบทบาทมากยิ่งขึ้น ท้ังนี้เนือ่งจากโฆษณาเปนการนําเสนอรูปแบบหนึ่งที่ผานสื่อตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพตางๆ ทําใหการโฆษณาสามารถเผยแพรไปในเวลารวดเร็วและ
ครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางกวางขวาง 
การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

การประชาสัมพันธ เปนกจิกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญและไดรับความนิยมอยาง
แพรหลายในปจจุบัน (Wright & Warner, 1966) เพราะการประชาสัมพันธสามารถสรางความนาชื่อถือ
ใหแกสินคาและองคกรได แตมีคาใชจายที่ถูกกวาการโฆษณา 
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ความหมายของการประชาสัมพันธอยางกวางๆ คือ การส่ือสารขององคกรเพ่ือสราง
ความสัมพันธที่ดีตอมหาชน คําวา “มหาชน” หมายถึง ลูกคาของบริษัทผูถือหุน พนักงาน คูคาของ
บริษัท และประชาชนในชุมชนนั้นๆโดยทีก่ลุมคนเหลานั้นจะมีผลชวยใหองคประสบความสําเร็จ 
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 

การประชาสัมพันธ หมายถึง การดําเนนิการอยางใดอยางหนึ่งเพื่อสรางความเขาใจอนัดี
ระหวางประชาชนใหเกิดภาพลักษณทีด่ี มคีวามเชื่อถือและสนับสนุนหนวยงานตางๆ สวนดานการ
โฆษณาใชในกรณีดังตอไปนี้ 1) เพื่อสรางภาพลักษณ วาเหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆไม
สามารถสรางไดวาเหนือกวาคูแขงขัน คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑเทาเทียมกับคูแขงขันภาพลักษณ
จะเปนสิ่งเดียวท่ีสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เมื่อส่ิงอื่นเทากันหมดภาพลักษณจึงเปนสิ่งเดยีวที่
เหลืออยูเพื่อใชในการตอสูได โดยใชเร่ืองราว และตํานาน ซึ่งเปนสิ่งที่คูแขงขันเลียนแบบไดยากมาก   
2) เมื่อตองการใหความรูกับบุคล สินคาบางชนิดจะประสบผลสําเร็จไดเมื่อคนมีความรูในตราสินคานั้น 
จึงตองอธิบายเกี่ยวกับสินคาน้ัน 3) เมื่อมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม ใหกับผลิตภณัฑ 
และขาวสารนัน้ไมสามารถบรรจุเขาในโฆษณาไดเพราะการโฆษณามีเวลาจํากดั จงึควรใชการ
ประชาสัมพันธแทนในกรณท่ีีมีขอมูลมากมายที่เปนจุดชืน่ชมในสินคา โดยมาในรูปของขาว บทความ 
สารคดี วิดีโอ แผนพับรูปภาพ สมุด การจัดแสดงสินคาและอื่นๆ การดาํเนินงานประชาสัมพันธนั้น มี
เปาหมายท่ีสําคัญ 3 ประการ คือ 

1. เพ่ือช้ีแจงใหขอมูลขาวสารตอประชาชนเปาหมาย 
2. เพ่ือโนมนาวใจใหเกิดหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
3. เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีซึ่งกันและกันเปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับประชาชน  
ในสังคมปจจบุัน การประชาสัมพันธเขาไปมีบทบาทอยางมากตอองคการตางๆ ในสังคม เชน 

หนวยงานธุรกจิ หนวยงานรัฐบาล สหภาพแรงงาน สถาบันการศึกษา ฯลฯ โดยมีภาระสําคัญในการ
สนับสนุน ประสานงานระหวางหนวยงานกับประชาชนที่เกี่ยวของในความหมายนี้งานประชาสัมพันธ
ไมใชงานเพียงแตการเผยแพรขาวสารของหนวยงานไปยงัประชาชนเทานั้น แตยังจะตองการรับทราบ
ดวยวาประชาชนที่เกีย่วของมีความคิดเหน็อยางไรตอการดําเนินของหนวยงานและในขณะเดยีวกนั
จะตองเสนแนวทางตอหนวยงานดวยวา ควรดําเนินงานอยางไรจึงจะสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
หนวยงาน โดยอาศัยเทคนิค วิธีการ และแผนการดําเนินทีด่ีและเหมาะสม 
 
 



 

 

 12

ความแตกตางระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ 
 การโฆษณาเปนการใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกผูบริโภค (เฉพาะในดานด)ี เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและตองการใชผลิตภัณฑท่ีทําการโฆษณาการ โฆษณาการโฆษณาจึงมีลักษณะดังนี ้
(Wright & Warner, 1996) 
 1. มุงแสวงหาผลกําไร ผลประโยชนจากการดําเนินการ 
 2. เปาหมายการโฆษณาเพื่อการขายสินคาและบริการ 
 3. เปนการดําเนินการในลักษณะกระตุน จงูใจประชาชน 
 4. หวังผลในระยะสั้นเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 5. สามารถควบคุมขอความขาวสารและการเผยแพรเสื่อไดอยางเต็มท่ี 
 การประชาสัมพันธ เปนการใหขอมูลที่เปนความจริงของธุรกิจ เพื่อสรางภาพพจนทีด่ีผานส่ือ
ตางๆ เชน วิทยุกระจายเสยีง วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพและนิตยสาร ฯลฯ โดยเสยีคาใชจายนอย 
(หรือไมเสียคาใชจาย)  การประชาสัมพันธจึงมุงลักษณะดังนี ้
 1. มุงสรางความนิยม และศรัทธา เพ่ิมผลกําไรหรือการจําหนายผลิตภณัฑทางออม 
 2. เปาหมายการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนของสนิคาและองคกร 
 3. คํานึงถึงผลเสียหายท่ีเกิดขึน้กับประชาชน เพื่อใหประชาชนเกิดความรูสึกเชื่อถือและมี
ทัศนคติที่ดีตอสถาบันหนวยงานนั้น 
 4. ไมสามารถควบคุมขอความ ขาวสาร และการเผยแพรส่ือไดมากนักตองอาศัยความนาสนใจ
ของขาวและความสัมพันธระหวางผูสงขาวกับสื่อตางๆ 
การสงเสริมการขาย(Sale Promotion) 
 การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยมสูง เพราะสามารถที่จะ
กระตุนความตองการของผูบริโภค และกอใหเกิดการซื้อขายสินคาไดเร็วข้ึน  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
ลักษณะและความหมายของการสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายเปนการจงูใจท่ีเสนอคุณคาพิเศษ โดยสื่อสารผานสื่อและ (หรือ) บุคคล
เพื่อใหพอคาคนกลาง ผูบริโภค หรือหนวยงานขาย เกดิความสนใจหรือทดลองใชสินคามากขึ้น โดยมี
กําหนดระยะเวลาที่แนนอน ลักษณะของการสงเสริมการขายจึงสรุปไดเปน4ลักษณะ คือ  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. เปนการสื่อสารผานมวลชน หรือพนกังานขาย (บุคคล) 
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 2. การสงเสริมการขายเปนกจิกรรมทางการตลาดที่เปนชวงส้ันๆ และมกีําหนดระยะเวลาที่
แนนอน 
 3. กลุมเปาหมายในการจัดทาํกิจกรรมสงเสริมการชาย แบงออกเปน 3 กลุมไดแก 
  3.1 ผูบริโภค หรือเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลาง   
  3.2 พอคาคนกลาง หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลาง  
  3.3 พนักงานขาย หรือการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย  
  3.4 มีขอเสนอพิเศษเพื่อจูงใจ เพื่อเพ่ิมความตองการของกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มอัตรา
ทดลองใชหรือเพิ่มการกระจายสินคา 
ความสําคัญของการสงเสริมการขาย 
 ความสําคัญของการสงเสริมการขาย ชวยในดานการขายดังนี้ (ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. สินคาท่ีมีความแตกตางและผลประโยชนในการใชสอยนอยลง เมื่อเทียบกับคูแขงขันจะมีผล
ทําใหความภักดีตอตราสินคาลดลง การสงเสริมการขายจะสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
ท่ีมีการสงเสริมการขาย 
 2. การสงเสริมการขายมุงเรงรัดใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาในระยะสัน้ หรือซ้ือสินคานอก
ฤดูกาลมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภค ไดรับประโยชนและรีบตัดสินใจซื้อ 
 3. การสงเสริมการขายชวยเสริมแผนงานโฆษณาในการสรางการรูจัก และกระตุนใหผูบริโภค
สนใจสินคาใหดียิ่งขึน้ 
 4. ชวยรักษาลูกคาในชวงที่สินคามีการแขงขันรุนแรงจากคูแขงขัน การสงเสริมการขายจึงเปน
กิจกรรมที่ทําใหลูกคาหลักของบริษัทไมเปล่ียนใจไปทดลองใชสินคาของคูแขงขัน 
 5. เพิ่มจํานวนการซื้อสินคามากขึ้น เพราะกิจกรรมการสงเสริมการขายมีขอเสนอพิเศษที่ชวย
กระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาไดเร็วข้ึนและซื้อมากขึ้น 
ข้ันตอนการวางแผนการสงเสริมการขาย 
 การวางแผนการสงเสริมการขายมีขั้นตอนดังนี้ (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. วิเคราะหสถานการณทางการตลาด และวัตถุประสงคการตลาด เพื่อใหเขาใจถึงปญหา 
โอกาส และอุปสรรคทางการตลาดกอนการวางแผนการสงเสริมการขาย 
 2. ประเมินผลการแขงขัน และการสงเสริมการขายโดยวิเคราะหกิจกรรมการสงเสริมการขาย
ของคูแขงขันวาใชกิจกรรมใดอยู 
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 3. เลือกกลุมเปาหมายในการสงเสริมการขาย ดังที่กลาวในขั้นตนกลุมเปาหมายในการสงเสริม
การขายแบงเปน 3 กลุม คือ 
  - ผูบริโภค 
  - พอคาคนกลาง 
  - พนักงานขาย 
 4. กําหนดวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย 
 5. กําหนดงบประมาณการสงเสริมการขาย 
 6. พัฒนากิจกรรมการสงเสริมการขาย 
 7. เลือกสื่อที่ใชในการสงเสริมการขาย 
 8. กําหนดระยะเวลาและแผนงานในการสงเสริมการขาย 
 9. ประเมินผลการสงเสริมการขาย 
วัตถุประสงคการสงเสริมการขาย 
 การวางแผนการสงเสริมการขาย จะเร่ิมจากการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและ
วัตถุประสงคทางการตลาด การประเมินผลการแขงขัน การเลือกกลุมเปาหมายและการกําหนด
งบประมาณ จะมีขั้นตอนคลายการวางแผนการตลาดและการวางแผนการสื่อสาร วัตถุประสงคดานการ
สงเสริมการขายจะขึน้อยูกับกลุมเปาหมาย (ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
วัตถุประสงคการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนผูบริโภค 
 วัตถุประสงคการสงเสริมการขายท่ีมุงเนนผูบริโภคแบงออกไดดังนี้  
(ประดษิฐ จุมพลเสถียร, 2544) 
 1. กระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาใหม สําหรับสินคาตัวใหม กิจกรรมสงเสริมการขายจะ
กระตุนใหผูบริโภคทดลองใชสินคา เชน การแจกสินคาตวัอยางหรือใหสวนลดพิเศษ 
 2. กระตุนใหซือ้ผลิตภัณฑใหมซ้ํา นอกจากการสงเสริมการขายจะกระตุนใหเกิดการทดลองใช
สินคาใหมแลว การสงเสริมการขายยังชวยกระตุนใหผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑใหมนั้นซ้ําได ในกรณทีี่
สินคานั้นมีคณุภาพดีจริง เชน การแจกคปูองสวนลด เพ่ือการซื้อในครั้งตอไปหรือมีการสะสมคะแนน
เพื่อใหผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง 
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 3. เพื่อเพิ่มการบริโภคสินคา สําหรับสินคาที่เปนที่รูจักในตลาดแลวการสงเสริมการขาย
สามารถเพิ่มยอดขาบใหแกสินคา โดยกระตุนใหผูบริโภคซื้อหรือใชสินคามากขึ้น เชน การใหสวนลด
พิเศษเมื่อซ้ือสินคาจํานวนมาก 
 4. เพื่อปองงกนัสวนแบงการตลาด ในกรณีท่ีมีคูแขงขันมากขึ้น หรือมีการแขงขันทางการตลาด
สูงขึ้น กิจกรรมการสงเสริมการขายสามารถยึดลูกคาเอาไวไมใหเปล่ียน.ใจไปใชสนิคาใหม ซึ่งเปนการ
ปองกันสวนแบงการตลาดสินคาได กจิกรรมสงเสริมการขายที่นิยมใช เชน การใหสวนลดพิเศษ การ
แจกแถม หรือชิงโชค เปนตน 
 5. เพื่อสนับสนุนแผนงานโฆษณาและการตลาด การสงเสริมการขายสามารถชวยสนับสนุน
กิจกรรมการโฆษณาและการตลาด โดยสรางความนาสนใจใหกับตัวสินคา กิจกรรมที่นิยมใชนั้น ไดแก 
การชิงโชค การแขงขัน เปนตน 
การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
 คือ การสงเสริมการขายโดยตรงจากผูผลิตสูผูบริโภค (ซึ่งในการดําเนนิงานสงเสริมการขายนี้
จะตองอาศัยความรวมมือพอคาคนกลางในการดําเนินงานดวย เชน รบัแลกของแถม แจกคูปอง หรือรับ
ช้ินสวนเพ่ือชิงโชค) การสงเสริมการขายสูผูบริโภคนี้อาจจะเปนผูบริโภคที่ซื้อสินคาเพื่อท่ีจะบริโภคเอง 
หรือผูบริโภคอุตสาหกรรม ก็ได การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคนี้โดยมากจะมวีตัถุประสงคเพ่ือ
กระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาเปนหลกั (พิบูล ทีปะปาล, 2544) 
เครื่องมือการสงเสริมการขายท่ีนิยมใชสําหรับการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค ไดแก 
 - การแจกสินคาตัวอยาง คือ การท่ีผูผลิตแจกสินคาตัวอยางฟรีไดแก ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภค
ทดลองใช 
 - การแจกคูปอง คือ การแจกเอกสารใหรายละเอียดสินคาและขอเสนอพิเศษ เชน สวนลด รับ
สินคาตัวอยางฟรี หรือชิงโชค โดยผูรับคูปองตองทําตามเงื่อนไขที่ผูผลิตกําหนด 
 - การลดราคา คือ การลดราคาสินคาลงใหแกผูบริโภค โดยอาจมีขกําหนดบางอยาง กําหนด
จํานวนซื้อ กําหนดระยะเวลา เปนตน 
 - การเพิ่มปริมาณสินคา  คือ การเพิ่มปริมาณสินคาใหแกผูบริโภคแตจําหนายในราคาเดิม 
 - การแจกของแถม คือ การที่ผูผลิตแจกสินคาใหผูซ้ือผลิตภัณฑ โดยการแจกฟรี หรือแจกโดยมี
ขอกําหนด เชน ตองซื้อตามจํานวนที่กําหนด หรือแถมของแตตองจายเงินเพิ่มเล็กนอย เปนตน 
 - การชิงโชค คือ การใหผูบรโิภคเขารวมการชิงโชคเพ่ือชิงรางวัลใหญผูบริโภคจํานวนมาก
สามารถเขารวมไดแตมีของรางวัลจํานวนจาํกัด 
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 - การรับประกนัคืนและการคืนเงิน  การรับประกัน คือ การคืนเงินใหแกผูบริโภค เชน ถาสินคา
ใชแลวไมไดผลผูบริโภคจะไดรับเงินคืนทั้งหมดหรือบางสวน การใหสวนลดพิเศษ โดยผูบริโภคนํา
ช้ินสวนของสินคาหรือคูปองมาแลกเงินคนื  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง หรือ Direct marketing จดัเปนเครื่องมอืส่ือสารการตลาดที่ไดรับความสนใจ
มากขึ้น และมกีารประยกุตใชการตลาดทางตรงกวางขึ้นในธุรกิจประเภทตางๆ เนื่องจากมีคาใชจายที่ถูก
และเปนกิจกรรมที่สามารถวัดผลไดดี (พิบูล ทีปะปาล, 2534) 
 การตลาดเจาะจง หมายถึง ตลาดทางไกล การขายทางแคตตาล็อก การส่ังซื้อทางไปรษณยี การ
ขายโดยวิธีสัมมนา การขายโดยจดังานงานรื่นเริง การขายทางไปรษณยี และการขายโดยบุคคล  การขาย
เจาะตรงใชในกรณี 1) เมื่อมฐีานขอมูลที่ดีพอ เมื่อทราบวากลุมเปาหมายเปนใคร อยูท่ีไหน จะเปนการ
ประหยดักวาการใชสื่อ 2) เมื่อตองการสรางตลาดที่มีความเปนสวนตวั ตองการใหกลุมเปาหมายเกิด
ความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เมือ่ผูบริโภคไดรับจดหมายจะรูสึกวาเปนลูกคาสําคัญ รูสึกยินดี
และภาคภูมิใจวาเปนบุคคลหนึ่งท่ีไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมาย 3) ใชเพ่ือเปนกลยุทธตดิตามผล  เปน
การเตือนความทรงจําและเรงรัดการตัดสินใจ 4) เปนการเตือนความทรงจํา เปนการตดิตอสื่อสารกับ
ลูกคาเดิมและสรางความสัมพันธท่ีดี 5) ควรใชรวมกับขอเสนอพิเศษ 6) ใชในกรณีที่ผลประโยชนใน
การสงเสริมการตลาดไมเทากันระหวางกลุม เชน ลดสินคาใหกับขาราชการ 20% แตไมลดใหกับ
ประชาชนทั่วไป ลดใหสมาชิก แตไมลดใหผูไมเปนสมาชิก ซึ่งถือวาเปนขอเสนอที่แตกตางกัน จงึไม
ควรใชสื่อมวลชนแตใชการตลาดเจาะตรงแทน 
ความหมายการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรง คือ ระบบกิจกรรมสัมพนัธทางการตลาด ท่ีเผยแพรผานส่ือเดียวกันหรือ
หลายส่ือของการ โฆษณาเพือ่กอใหเกิดการตอบรับจากผูรับสารถึงผูสงสารได และเปนกิจกรรมที่
สามารถวัดผลไดโดยสามารถดําเนินการไดทุกที่ จากความหมายของการตลาดทางตรง สามารถสรุปได
ดังนี้ (พิบูล ทปีะปาล, 2534) 
 1. การตลาดทางตรงเปนกิจกรรมสัมพันธทางการตลาด คือ มีลักษณะการสื่อสาร 2 ทางจาก
ผูผลิตหรือผูขายสินคาสื่อสารไปยังลูกคาหรือกลุมเปาหมายขณะเดยีวกนัผูรับสาร (ลูกคาหรือ
กลุมเปาหมาย) ก็จะสามารถตอบรับขอเสนอที่สื่อสารมาดวย เชน การโทรศัพทไปขอขอมูลเพิ่มขึ้น การ
ส่ังซื้อสินคา เปนตน 
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 2. เปนการใชส่ือโฆษณาเพยีงพอเพื่อสื่อเดียวหรือหลายสื่อก็ได ในการจัดทํากิจกรรมการตลาด
ทางตรง เราสามารถใชสื่อโฆษณาตางๆ เชน สื่อวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร 
ส่ิงพิมพ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน อินเตอรเน็ต แฟกซ เปนตน 
 3. การตลาดทางตรงเปนกิจกรรมที่สามารถวัดผลได โดยดูจากจํานวนการตอบรับทางโทรศัพท 
และการเยี่ยมชมสถานที่จัดแสดงสินคาของลูกคาหรือกลุมเปาหมายสามารถดําเนินงานไดทุกที่ 
เนื่องจากการตลาดทางตรงเปนกิจกรรมที่มีลักษณะเปนการขายปลีกไมมีหนาราน ลูกคาหรือ
กลุมเปาหมายสามารถซื้อสินคาผานสื่อโฆษณา เชน วทิยุโทรทัศน โทรสารหรือ ไปรษณียได จึงเปน
กิจกรรมที่สามารถดําเนินงานไดทุกทีแ่ละไมจําเปนตองมีหนารานได 
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
 การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือ
ส่ือสารท่ีชวยพนักงานขายทํางานไดงายขึ้น โดยพนักงานขายจะทําหนาท่ีสําคัญในการเปนตวัแทนของ
บริษัทเพื่อติดตอ แนะนํา และขายสินคาใหแกลูกคา เพื่อใหงานดานสื่อสารการตลาดสมบูรณมากขึ้น 
นอกจากนี้ขอมูลจากลูกคาที่พนักงานขายไดรับ ก็จะเปนขอมูลในการแกไขและปรับปรุงงานดานการ
ส่ือสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึน้ (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 พนักงาน ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด ดงันั้น ถาตองการสรางความมีคุณคาให
ตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มี
การจัดการกับทรัพยากรมนษุยที่ดี จะทําใหพนักงานมีความรูสึกรักภกัดีกับบริษัท และพรอมท่ีจะ
สงเสริมสินคาของบริษัท ขอความที่วา การสื่อสารระหวางบุคคล จะชนะส่ือทุกครั้งจึงเปนความจริง
เสมอ 
 ในที่นี้จะกลาวถึงความหมายของการขายโดยใชพนักงาน จุดแข็ง และจดุออน ตลอดจน การ
ผสมผสานการขายโดยใชพนักงานขายในการสื่อสารการตลาด นอกจากนี้จะกลาวถึงประเภทและ
กระบวนการขายโดยใชพนักงานขาย การจดัการขายและการประเมินผล 
ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขาย 
 การขายโดยใชพนักงานขายเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ทําหนาทีเ่พ่ิมยอดขายโดยผาน
บุคคลหรือพนักงานขาย ในขณะที่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ จะทํางานดานการขายแบบทางออม 
การขายโดยใชพนักงานขายจะทําหนาที่ขายแบบทางตรง  โดยการเขาพบลูกคาแบบตวัตอตัวเพื่อแนะนํา
และเสนอขายสินคา (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
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 คําจํากัดความหลากหลายของการขายโดยใชพนักงานขาย คือ การนําเสนอสินคาบริการ หรือ
ความคิดแบบเผชิญหนากับลูกคาเปาหมาย โดยพนกังานขายของบริษัทหรือองคกร เพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความสนใจ ความตองการ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน 
 จากคําจํากดัความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวาง
การขายโดยใชพนักงานขายและเครื่องมือสื่อสารการตลาดดังนี ้
 1. การขายโดยใชพนักงานขายเปนการส่ือสารแบบเผชิญหนาตวัตอตัว ในขณะที่การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายมีลักษณะเปนการสื่อสารมวลชน การขายโดยใชพนักงาน
ขายแตกตางจากการตลาดทางตรง คือ การตลาดทางตรงจะสื่อสารผานสื่อที่มิใชบุคคล แตการขายโดย
ใชพนักงานขายจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะสวนตวัมากกวาการตลาดทางตรง ทําใหขอโตแยงจาก
ลูกคาจะไดรับคําอธิบายและแกไขโดยพนักงานขายในทนัทีทันใด 
 2. การบริการงานดานการขายโดยใชพนกังานขาย คือ การขายซึ่งเกิดจากการสราง
ความสัมพันธสวนบุคคลระหวางพนักงานขายกับลูกคา พนักงานขายทีมงานขายและพนกังานขายกับ
หนวยงานฝายอื่นในองคกร (เชน แผนกขนสง แผนกบรกิารหลังการขาย แผนการเงนิ เปนตน) ขณะที่
เครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไปจะมุงสรางความรูจักและความเขาใจเปนหลัก 
 3. ในการดําเนนิงานทางการตลาด นิยมแบงแยกโครงสรางของแผนกสือ่สารการตลาดและ
แผนกขายออกจากกนั เพื่อใหการบริหารงานขายมีอิสระเปนการดําเนนิงานโดยผูจดัการฝายขายซึ่งมี
ความชํานาญดานการขาย นอกจากนี้ แผนกขายจะเปนหนวยงานขนาดใหญมีพนักงานจํานวนมากกวา
แผนกส่ือสารการตลาด 
การขายโดยพนักงานขายและการสื่อสารการตลาด 
 สําหรับสินคาหลายประเภท เชน สินคาที่ตองการคําอธิบาย หรือสาธิตพนักงานขายจะถูกทํา
หนาท่ีชวยใหการสื่อสารประสบความสําเร็จไดดีขึ้น โดยทั่วไปการบริหารพนักงานขายจะถูกแยกจาก
การวางแผนการสื่อสารการตลาดเนื่องจากโครงสรางของธุรกิจและการดําเนินงานที่แตกตางกันไป 
พนักงานขายสวนมากจะมองการสื่อสารการตลาดเปนกิจกรรมที่ชวยใหพนกังานขายสินคาไดเทาน้ัน
การรวมงานดานการขายโดยใชพนักงานขายใหเขากับการบริหารการส่ือสารการตลาดอาจจะมี
ผลกระทบตองานขายของพนักงานขาย ซ่ึงโดยมากจะมผูีจัดการฝายขายรับผิดชอบอยู แตผูเชี่ยวชาญ
ดานการส่ือสารการตลาดจําเปนตองทําหนาที่เกี่ยวของกบัการบริหารพนักงานขาย ในเรื่องการสราง
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  โดยการศึกษาถึงงานดานการขายวิธีการขายการรวบรวมขอมูลของมูลของ
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ลูกคาและรานคาพนักงานขาย เพื่อชวยใหการขายโดยใชพนักงานขายสามารถผสมผสานกับเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดอื่นๆ ใหเกดิประโยชนสงูสุด (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
บทบาทของการขายโดยใชพนักงานขายตอการสื่อสารการตลาด 
 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแตละชนิดจะมบีทบาทที่แตกตางกัน เชน การโฆษณามุงสรางความรู
จัก ใหขอมูลลูกคา และกระตุนใหลูกคาสนใจซื้อการประชาสัมพันธจะทําหนาที่สนับสนุนการโฆษณา
โดยการสรางภาพพจนที่ดใีหแกสินคาและองคกร ขณะที่การสงเสริมการขายการตลาดทางตรงและการ
ขายโดยใหพนกังานขายมุงกระตุนใหเกดิการขายและกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 
 การผสมผสานการสื่อสารการตลาด (IMC) คือ การเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อ
กอใหเกิดการรวมมือและรวมพลัง โดยมุงส่ือสารใหเกิดการขาย นักสือ่สารการตลาดจะเลือกใชการขาย
อบรมพนักงานขาย เพื่อจูงใจพนักงานขายโดยใชพนักงานขายเมื่อเผชญิหนาระหวางพนักงานขายเพื่อ
จูงใจพนักงานขายเมื่อเผชิญหนาระหวางพนักงานขายกับลูกคามีความสําคัญตอการขาย เชน สินคาทีม่ี
ราคาแพง ลูกคาตองการขอมูลบางอยาง การรับประกันคณุภาพและบรกิารหลังการขาย จากพนักงาน
ขายซึ่งพนักงานขายจะทําหนาที่สําคัญนี้เพื่อใหเกิดการขายสินคา นักสื่อสารการตลาดจะพิจารณา
บทบาทของการขายโดยใชพนักงาน จากการพิจารณา 4 ประเด็นดังนี้ (กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 1. พิจารณาขอมูลที่จะใชในการติดตอสื่อสาร  
 2. พิจารณาจากวัตถุประสงคในการส่ือสารการตลาด  
 3. พิจารณาทางเลือกของเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
 4. พิจารณาจากตันทุนของการขายโดยพนกังานชายเปรียบเทียบกับเครือ่งส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
 เมื่อนักส่ือสารการตลาดพิจารณาจาก 4 ประเด็นนี้แลวเหน็วาการขายโดยใชพนักงานขาย
เหมาะสมกจ็ะเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด 
การผสมผสานการสื่อสารการตลาดโดยใชพนักงานขาย 
 เมื่อตัดสินใจใชพนักงานขายแลว นักส่ือสารการตลาดตลาดจําเปนตองเขาใจถึงความสัมพันธ
ระหวางการขายโดยใชพนกังานขายโดยใชพนักงานขายกบัเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
(กัญญา เลิศฤดีวัฒนวงศ, 2541) 
 1. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและโฆษณา เมื่อศึกษาถึงวัตถุประสงคใน
การติดตอสื่อสารแลวจะเหน็วาขอดีของการโฆษณาก็คอืจะทําใหเกดิประสิทธิผลในขั้นตอนแรกของ
ลําดับขั้นตอนการตอบสนอง กลาวคือ สามารถสรางการจูงใจ และความสนใจไดดี ดังนั้น การใช
โฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขายในหลายกรณีอาจตองใชรวมกันเพื่อแกจดุออนของอีกเคร่ืองมือ
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หนึ่ง เชน การโฆษณามีจดุออนที่การกระตุนใหเกิดความตองการ และการตัดสินใจซื้อ สวนการขายโดย
ใชพนักงานขายมีจุดออนท่ีการสรางความรูจัก เปนตน 
 2. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริมการขาย การสงเสริมการ
ขายที่มีเปาหมายเปนผูบริโภคและพอคาคนกลางตองอาศัยพนักงานขายชวยสงเสริมการขาย และ
พนักงานขายในบางกรณจีะทําหนาที่รับผิดชอบในการดาํเนินงานสงเสริมการขายนั้น เชน แจกเอกสาร 
รับแลกชิ้นสวนและมอบรางวัล เปนตน 
 การสงเสริมการขายในบางครั้งเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย เชน ธุรกจิขายตรง 
ท่ีขายสินคาที่ไมเปนที่รูจักยงัไมคุนเคยจําเปนตองใชความพยายามอยางมากของพนกังานขายดังนัน้ 
เพื่อใหพนักงานขายมีความกระตือรือรนในการขาย  จึงตองใชการสงเสริมการขายโดยมุงสูพนักงาน
ขาย เพ่ือจูงใจใหพนกังานขายสรางยอดขายตามเปาหมายโดยการใหรางวัลตางๆ และการฝกอบรม
พนักงานเพื่อจงูใจพนกังานขาย 
 3. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการตลาดทางตรง  หลายบริษัทไมได
ใชเครื่องมือการตลาดทางตรงรวมกับการขายโดยใชพนักงานขาย เพ่ือใหการขายมีประสิทธิผลมาก
ยิ่งขึ้น ตัวอยางของการตลาดทางตรงที่นิยมใช ไดแก การสงจดหมายการโทรศัพท และการสงแฟกซ
ขอมูลไปยังลูกคา เพ่ือใหลูกคาสั่งซ้ือหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสนิคาแลวสงกลับมายังบริษัทกอน
ใหพนกังานตดิตอและเขาพบลูกคาเปาหมาย เนื่องจากตนทุนของการเขาพบลูกคา การเสนอขายและปด
การขายเปนตนทุนท่ีสูงนักการตลาดจํานวนมากจึงพยายามลดตนทุนน้ีโดยใชการส่ือสารทางไกลเขามา
ชวย โดยการโทรศัพทหาลูกคากอนเพื่อกล่ันกรองผูที่คาดวาจะเปนลูกคาโดยอาศัยขอมูลที่รวบรวมมา
ไดและสงใหกบัหนวยงานขายเพื่อใหพนักงานขายติดตอกบัลูกคาและกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อ
สินคา 
 4. ความสัมพันธระหวางการขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสมัพันธ งานหลักของ
พนักงานขายนอกจากทําหนาท่ีการขายโดยตรงแลวยังจะตองทําหนาท่ีใหการสนับสนุนการขาย ซึ่งถือ
วาไดเปนผูทําการประชาสัมพันธ แทนบรษิัท พนักงานขายจะเปนผูรวมในกจิกรรมของชุมชน เชน การ
ชวยเหลือสังคมการเขารวมแขงขันกีฬาในทองถ่ินซ่ึงเปนกิจกรรมดานการประชาสมัพันธใหกับ
ผลิตภัณฑและองคกร 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) จะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสาร (IMC make use all 
forms of communication) ในกรณนีี้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชการติดตอสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้น หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับสื่อทุกรูปแบบ รูปแบบเหลานี้
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อาจจะไมครบถวนตามรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แตเปนที่นิยมใชมาก เพราะวามี
ความคิดทางวชิาการใหมๆ จะเกิดขึ้นเสมอ ตามรายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540)  
 1. การโฆษณา เชนโทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย  
 3. การสงเสริมการขาย 
 4. การประชาสัมพันธ  
 5. การตลาดทางตรง  
 6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพิเศษ  
 7. การจัดสถานท่ีจัดแสดงสินคา 
 8. การจัดแสดงสินคา  
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  
 10. การจัดสัมมนา  
 11. การจัดนิทรรศการ  
 12. การจัดศูนยฝกอบรม  
 13. การใหบรกิาร  
 14. การใชพนักงาน  
 15. การบรรจุภัณฑ  
 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนที่  
 17. การใชปายตางๆ  
 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส  
 19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ  
 20. การใหสัมปทาน  
 21. คูมือ  
 22. อ่ืนๆ 
 หลายปท่ีผานมาที่องคกรจํานวนมากใชการโฆษณาการสงเสริมการขาย เพ่ือจะขายสนิคา 
บริการและความคิด แตตลาดไดเปล่ียนไปการแขงขันก็เพิ่มมากขึ้น ลูกคาก็ขาดความไววางใจกับธุรกิจ 
บริษัทตางๆก็คนหาวิธีการสือ่สารที่มีประสิทธิภาพประสิทธิผลและนี่คือเหตุผลที่ปจจุบันบริษัทตางๆ 
ใชวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ซึ่งพบวาเปนหลักการและหลักปฏิบัติที่จะชวย
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สรางความสัมพันธกับลูกคาอันนําไปสูการสรางสรรคตราสินคาที่สรางผลกําไร ท้ังนี้เนื่องจากวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนกระบวนการเพื่อรับฟงพรอมๆ กับผูพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความ
ไววางใจและความสัมพันธท่ีดี 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนหนึ่งในกระบวนการแรกๆ ท่ีใชเพ่ือการจดัการ
ความสัมพันธกับลูกคา มีความแตกตางจากกระบวนการอื่นๆ ที่มีลูกคาเปนศูนยกลางเหมือนกนัก็คือ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีพื้นฐานเบื้องตนคอืการส่ือสารซ่ึงถือวาเปนหัวใจของ
ความสัมพันธทั้งหมด ท่ีมีกระบวนการเปนวงกลมมากกวาที่จะเปนเสนตรง (Duncan Tom, 2002) 
 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เนนกระบวนการของการพิจารณาแผนงานของ
การติดตอสื่อสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยาง
ตอเนื่อง (เสรี วงษมณฑา, 2540) จากคณุสมบัติดังนี้ จึงมปีระเด็นที่สําคญั คือ 
 1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเปนกระบวนการ  
 2. เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ ซึ่งตองมีหลายรูปแบบรวมกัน 
 3. เปนกระบวนการในระยะยาว  และตอเนื่อง  
 4. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ 
 5. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา  
 คุณสมบัติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง5ประเด็นขางตน มีลักษณะเชื่อมโยงซึ่ง
กันและกัน ซึ่งมายละเอียดดังนี้ 
  5.1 เปนกระบวนการ จึงไมใชกิจกรรมเดยีว ซ่ึงจะตองทําตอเนื่องในการพัฒนาแผน  
แผนนั้นเปนแผนเพื่อการสื่อสาร ไมใชเปนเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ และตองใช
การศึกษาหลายแบบ บางคนอาจวิตกวางบประมาณจะสงู การสื่อสารหลายแบบนี้เราใชหลักใชมาก
ท่ีสุด ใชเหมาะสมที่สุด และใชต่ําท่ีสุด เราทําเครื่องมือที่จําเปน เคร่ืองมือที่ไมจําเปนยกเลิก หลายแบบ
ไมไดหมายความวาทุกแบบ 
  5.2 เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย หลายรูปแบบไมได
หมายความวาทุกรูปแบบจะตองใชพรอมกนัทุกเวลา เมื่อเครื่องมือใดไมเหมาะสมในเวลาใดกต็องใช
เครื่องมือใดเหมาะสมจึงจะใช ไมไดหมายความวาใชพรอมกันตลอดเวลา แตหมายความวาอาจจะใช
สรางความเขาใจจึงตองใชการสัมภาษณ ชวงใดกําลังใหความรู กับลูกคาจะใชการสัมมนา ชวงใดจะ
กระตุนการขายจึงใชการสงเสริมการขาย ชวงใดจะยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ  จะตองขยายตลาดให
กวางจึงตองใชการโฆษณา  
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  5.3 เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการมุงสรางพฤติกรรมไมใช
เพียงแคการสรางทัศนคติ หรือการรับรู ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินคา ถาในภาษาการโฆษณาจะเรยีกวาการเขาถึง และความถี่ แตภาษาการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ เรียกวา การสื่อสารตราสินคา ซึ่งหมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดพบเห็น
ตราสินคา ถาในวันนี้อาจารยตองการใหเกดิการส่ือสารตราสินคามากกวานี้ แผนใสทกุแผนควรจะมีช่ือ
ผูบรรยายโดยตลอด ทั้งนี้ไมไดเนนวาเขาถงึเทาใดหรือความถ่ีเทาใด แตเนนวาสรางการสื่อสารตรา
สินคาไดมากเทาใด อาศัยความเชื่อที่วายิ่งเพิ่มความรูในตราสินคา ก็ยิ่งเพ่ิมความชอบไดเพราะความรูใน
ตราสินคาเปนไปในทางบวก การพบเห็นในตราสินคาจะสรางความรู ความคุนเคย  ความเชื่อมั่น  
  5.4 เปนกระบวนการทีก่ระทาํระยะยาว และกระทําตอเนือ่ง เนื่องจาก IMC ตองใช
หลายเครื่องมอืรวมกัน (ไมใชทุกเครื่องมือ) โดยใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละเคร่ืองมือ แตละ
เครื่องมือไมไดใชพรอมกนัตลอดเวลา ดังนั้นจึงตองเลือกวาจะใชเครื่องมือใดมากที่สดุ โดยใหการใชแต
ละเคร่ืองมือเหมาะสมที่สุด ดงันั้น การสื่อสาร การตลาดแบบครบวงจรจงึเปนกระบวนการที่ตองกระทํา
ในระยะยาวและตองทําตอเนื่องกัน 
  5.5 เมื่อจะทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะตองใชการสื่อสารในตราสินคา 
เชน โตะบรรยายของโรงแรมที่มีตราหรือสัญลักษณสินคาของโรงแรมติดอยู ไมโครโฟนของ
สถานีโทรทัศนตางๆ เสื้อทีเชิ้ต แจ็คเกต็ทีม่ีเคร่ืองหมายตราสินคาติดอยู ฯลฯสิ่งเหลานี้ถือวเปนสื่อใน
การสงขาวสารและทําใหผูบริโภคเกิดการเปดรับขาวสารได ดังนัน้ ในการวางแผนสงเสริมการตลาด 
ตามหลักการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะตองพยายามครอบคลุมกิจกรรมที่ไมใชสื่อใหมากขึ้น
เทาที่จะทํา และกิจกรรมที่ไมใชสื่อท้ังหมด 
 จากความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทําใหพบวา นกัการตลาดในอดีตมัก
สนใจไปที่ผูผลิต  เปนสําคัญ จึงทําใหเกิดแนวคดิของการทําตลาดที่มีปจจัยหลักอันไดแก ตัวสินคาหรือ
บริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Product, Price, Place and Promotion) หรือ 
4P’s 
 
 
 
 



 

 

 24

องคประกอบของ IMC 
 
 ภาพท่ี 2.1: กระบวนการติดตอสื่อสาร 
 
การใสรหัส                การถอดรหัส 
 
 
 
                    สิ่งรบกวน           สิ่งรบกวน                 สิ่งรบกวน            สิ่งรบกวน 
 
 
 
ท่ีมา: Schiffman, leon  G. and  Leslie  Lazar  Kanuk.  (2000).  Consumer  behavior (7th ed.). New 
          Jersey: Prentice-Hall. 

 
จากภาพดังกลาวจะเหน็ไดวา การติดตอสื่อสารมีองคประกอบคือ 1. แหลงสาร อาจจะเปน

สัญญาณตาง ๆ เชน สัญญาณภาพ ขอมูล และเสียงเปนตน ในการติดตอส่ือสารสมัยกอนอาจจะใชแสง
ไฟ ควันไฟ หรือทาทางตาง ๆ ก็นับวาเปนแหลงกําเนิดขาวสารเชนกัน 2. ขาวสาร 3. ผูรับสาร ซึ่งจะรับรู
จากสิ่งที่ผูสงขาวสาร หรือแหลงกําเนิดขาวสารสงผานมาใหตราบใดที ่การติดตอสื่อสารบรรลุ
วัตถุประสงค ผูรับสารหรือจุดหมายปลายทางของขาวสารก็จะไดรับขาวสารนั้น ๆ ถาผูรับสารหรือ
จุดหมายปลายทางไมไดรับขาวสาร ก็แสดงวาการส่ือสารนั้นไมประสบความสําเร็จ กลาวคือไมมีการ
ส่ือสารเกิดขึ้นนั่นเอง 4. ชองทางการสื่อสาร ในที่น้ีอาจจะหมายถึงสื่อกลางหรือตัวกลางที่ขาวสารเดนิ
ทางผาน อาจจะเปนอากาศ สายนําสัญญาณตาง ๆ หรือแมกระทั่งของเหลว เชน น้ํา น้ํามัน เปนตน 
เปรียบเสมือนเปนสะพานทีจ่ะใหขาวสารขามจากฝงหนึ่งไปยังอีกฝงหน่ึง และ 5. การปอนกลับ ซึ่งจะ
ชวยใหผูสงขาวสารทราบขอเท็จจริงเกีย่วกบัผลลัพธของขาวสาร และขาวสารที่มีการสงจากแหลง
ขาวสารจะตองมีการใสรหัส และเมื่อสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส ซึ่งการ

แหลงสาร ขาวสาร ชองทางการสื่อสาร ผูรับสาร 
 

การปอนกลับ 
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ถอดรหัส หมายถึงการที่ผูรับขาวสารแปลงพลังงานจากสือ่กลางใหกลับไปอยูในรูปขาวสารที่สงมาจาก
ผูสงขาวสาร โดยมีความเขาในหรือรหัสตรงกัน 
บทบาทของ IMC 
 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นับเปนสิ่งจําเปนทีธุ่รกิจตองนํามาใชเนื่องจากในปจจุบัน 
ลูกคามีความสลับซับซอน มีความทันสมัย และมีความรูเพิ่มขึ้น ในขณะที่การแขงขันก็ทวีความรุนแรง
มากขึ้น ดังนั้น จึงจําเปนตองหาวิธีการและเครื่องมือการติดตอสื่อสารใหมๆ มาใช รวมท้ังตองผสาน
เครื่องมือและวิธีการเขาดวยกัน IMC ชวยใหขาวสารที่สงออกไปมีความตอเนื่อง สอดคลองกัน และมี
ผลตอยอดขายสูง ทําใหสามารถคิดไดครบทุกมุมเพ่ือที่จะสื่อสารกับผูบริโภค นอกจากนี้ยังทําใหเกิด
ความรับผิดชอบในการสรางภาพพจนของสินคา ชวยเพิม่ขีดความสามารถของบริษัทที่จะสื่อสารเขาถึง
กลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารที่ถูกตองในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม 
IMC เปนวิธีพ้ืนฐานในการสาํรวจกระบวนการติดตอสื้อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 4 ประการ ดังนี ้
 1. IMC จะรวมการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา โดยระลึกวาบุคคลสะสม
ขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 1) การโฆษณา 2) การขาย
โดยใชพนักงานขาย 3) การสงเสริมการขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง 6) การจัด
กิจกรรมพิเศษ 7) การจัดแสดงสินคา 8) การจัดแสดงสินคา 9) การจัดศนูยสาธิตการทาํงานของสินคา 
10) การจัดสัมมนา 11) การจัดนิทรรศการ 12) การจัดศนูยฝกอบรม 13) การใหบริการ 14) การใช
พนักงาน 15) การบรรจุภัณฑ 16) การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี 17) การใชปายตางๆ 18) การ
ใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 19) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 20) การใหสมัปทาน (21) คูมือ 
22) อ่ืนๆ 
 2. IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑโดย
คนหาวิธีการทีจ่ะติดตอส่ือสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคาเปาหมาย โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของ
ลูกคา คนหาส่ิงที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวระบุ
โครงสรางของขาวสาร ซึ่งติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 3. IMC พยายามคนหาการตดิตอสื่อสารกับลูกคาใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุดจากการที่รูจักลูกคา
เปนอยางดเีหมือนคนเคยคุนเคยกนั จากจดุเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนเปนเอกลักษณและจะตองตอบสนอง
โดยการติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบคุคลใหดีที่สุด 
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 การใช IMC ตองมีขอมูลท่ีเพียงพอเกี่ยวกับลูกคาเฉพาะบคุคลที่มีประสิทธิผลในการใชขาวสาร
ในการสงเสริมการตลาดไดดียิ่งขึ้นจากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย
ออกเปน 1) ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา  2) ผูใชสินคาของคูแขงขัน  3) ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา ขั้นตอไปคือ
สวนสําคัญของ IMC โดยพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกีย่วกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึง่
เปนกระบวนการอยางไร และคนหาถึงวิธีการท่ีจะติดตอสือ่สารเกี่ยวกับตราสินคาเหลานี้ เปนการ
ติดตอสื่อสารที่ตองการใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีโอกาสพบเห็นตราสินคา ใหมากที่สุด ดวยขอมูลน้ี
จะเริ่มตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนดิของผูใชแลว จึงใชเครื่องมือการติดตอสื่อสารที่
เหมาะสมที่สดุ 
 4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทางกับลูกคา ทั้งท่ีเปนสื่อ และไมใชสื่อ IMC จะใหทั้ง
ขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา กลาวคอื จะตองรับฟงสิ่งท่ีลูกคาพูดและ
ตองการแลวกาํหนดขาวสารและจัดการตอบสนองสิ่งท่ีลูกคาตองการ เหลานี้จะสรางงานโฆษณาที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 
แนวคิดดานการตัดสินใจซื้อ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญเปนอยางมากในการตัดสินใจซื้อสนิคาของ
ผูบริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการชวยเพิ่มขีดความสามารถของบริษัทท่ีจะสือ่สาร
เขาถึงกลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารทีถู่กตองในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อสนิคาไดงายขึน้  (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
กระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดอธิบายถึงกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา การที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น จะมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได
ใชสินคาแลว ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี ้
ภาพที่ 2.2 : กระบวนการการตัดสินใจซื้อ  
 

 

 
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. (2542) . ครบเครื่องเรื่องการตลาด . กรุงเทพมหานคร : บริษัทวิสิทธิวัฒนา จํากัด 
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ข้ันตอนที่ 1 การมองเห็นปญหา (Perceived problems)  
 คนเราทุกคนมกัจะมีความคิดท่ีเปนอุดมคติ ซึ่งความคิดที่เปนสภาพอุดมคติน้ันจะแตกตางจาก
สภาพความเปนจริง ความแตกตางเหลานีเ้ปนตัวที่ทําใหเกิดปญหา นักการตลาดจึงตองพยายามชีจ้ดุ
ปญหาใหผูบรโิภค นักการตลาดจะทําใหการมองเห็นปญหากลายเปนแรงจูงใจจากนัน้ก็จะกลายเปน
ความเครียด ทําใหตองดิน้รนหาทางลดความเครียดใหไดขั้นตอนการตดัสินใจจึงดําเนินไปสูขั้นตอนที่2 
ข้ันตอนที่ 2 การแสวงหาขอมูล มี 2 ประเภท คือ 
 2.1 การแสวงหาภายใน  
  เมื่อคนเราเกิดปญหา ก็จะแสวงหาหนทางแกไขภายในเสียกอน นั่นก็คอืการลวงลึกเขาไปใน
ความทรงจําของตัวเอง ดวยขั้นตอนนี้น่ีเองทําใหนกัการตลาดตองพยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้น
ประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค และเปนสิ่งท่ีผูบริโภคระลึกไดเปนยีห่อตนๆ นักการตลาดตอง
สรางความถี่ในการโฆษณาของตนเอง ตองมีโฆษณาที่ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสม่ําเสมอเพื่อให
ช่ือยี่หอติดหูตดิตาผูบริโภคเปนยี่หอตนๆ เมื่อผูบริโภคระลึกถึงดวยความพึงพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที 
แตถาผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจสิ่งที่จําได และปญหาที่เกิดขึ้นนั้นดไูมรุนแรง แกไขหรือไมแกไขก็
ได กระบวนการการตัดสินใจนั้นกจ็ะหยุดลง อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซ้ือเนื่องจากไม
พอใจยีห่อท่ีจําได และขณะเดียวกันปญหานั้นรุนแรงไมอาจยกเลกิการซื้อหาได ก็จะเกิดการแสวงหา
ภายนอก 
 2.2 การแสวงหาภายนอก  
เมื่อผูบริโภคตองการสินคาที่ตนจดจาํได หรือวามีรายละเอียดเกีย่วกับสนิคาท่ีจําไดไมเพียงพอ ก็จะเริ่ม
แสวงหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาจากภายนอกดวยวิธีการตอไปนี ้
                2.2.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา นกัการตลาดที่ดคีวรเลือกโฆษณาในเวลาและ
สถานที่ท่ีเหมาะสม ถาหากนกัการตลาดไมรูวาชวงใดควรโฆษณาสินคาตน สื่อใดท่ีควรใชในการ
โฆษณาสินคาตน ก็อาจจะลมเหลวที่จะเขาถึงผูบริโภคซึ่งแสวงหาขอมลูภายนอกดวยวิธีการดูโฆษณา 
                  2.2.2 การไป ณ จุดขาย หมายความวาผูบริโภคนั้นไมพอใจส่ิงที่ตัวเองจําไดเลยลองไป
หาซื้อดู สิ่งที่สําคัญคือสินคาจะตองมวีางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสดวยการไปแสวงหา 
ณ จุดขาย ถาเราไมมีสินคาจะขายก็เทากับวาหมดโอกาสที่จะขาย นอกจากนั้นการจัดวางนําเสนอสินคา 
ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มีบริการที่ดี มีความสามารถ จึงจะทําใหการแสวงหา
ภายนอกในครั้งนี้เปนประโยชนแกสินคา 
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                  2.2.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอก
ดวยวิธีนี้ สิ่งทีนั่กการตลาดควรทําก็คือ การโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง ขณะเดียวกนับริษัทก็ตอง
ฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตาง ๆ เหลานี้จะตองชดัเจนแจม
แจง 
                  2.2.4 การขอพบพนักงานขาย เมื่อผูบริโภคไมพอใจสินคาท่ีตนจําได กอ็ยากจะได
ขอมูลจากสินคาอื่นๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก อาจจะตดิตอพนักงานขายเพือ่ใหมาพบ ใหมานําเสนอขาย
สินคา ดังนั้นพนักงานขายจงึตองมีอยางเพยีงพอและมีประสิทธิภาพ สามารถจะตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกีย่วกับสินคาไดทันทวงท ี
                  2.2.5 การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลว ในกรณน้ีีเราจะตองมีสินคาที่ดี เปนที่
ประทับใจของผูท่ีเคยใช เพราะเมื่อมีผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคยใชแลวเรา
หวังวาเราจะไดคําชมที่ดีจากผูที่เคยใชสินคานั้นแลว เพื่อเปนการแนะนาํใหผูท่ีกําลังแสวงหาเลือกใช
สินคาของเรา หลังจากที่ผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่งหรือหลายวิธีที่กลาวขางตนแลว 
ผูบริโภคจึงจะดําเนินการขั้นตอนตอไปในกระบวนการการตัดสินใจ คอืการประเมินทางเลือก 
ข้ันตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก  
 ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตางๆแลว ก็จะนํามาประเมินวาสินคาใดดีกวากัน ความสําคัญใน
ขั้นตอนนี้ก็คือ ตองใหจดุเดนของสินคาตรงกับเกณฑในการเลือกซื้อของผูบริโภค 
ข้ันตอนที่ 4 การตัดสนิใจซื้อ  
 ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉือ่ยในการตัดสินใจเพราะเหตท่ีุวาในการตัดสินใจซื้อนั้นเขาตอง
เสี่ยงวาสินคาที่ซ้ือจะดีเหมอืนคําโฆษณาหรือไม จะมีคณุภาพคุมคาคุมราคาที่จายหรือไม ผูบริโภคสวน
ใหญจะติดอยูกับสินคาท่ีตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้นสินคาใหมๆที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภค ตองหา
หนทางในการเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินคา วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภคนั้นมีมากมายหลายวิธี ดังนี ้
 4.1 การสรางความแตกตาง ถาสินคาไมมีความแตกตาง ผูบริโภคยอมตดัสินใจลําบาก แตถา
สินคามีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตวัไมเหมือนใคร การตัดสินใจจะเร็วข้ึน 
            4.1.1 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค ตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความเสี่ยง
ของเขาไมสูง โดยมีวิธีลดความเสี่ยงดังตอไปนี้ 
            4.1.2 ช่ือเสียงของบริษัท เมื่อบริษัทมีช่ือเสียงดีผูบริโภคจะสบายใจขึ้นระดับหน่ึงวา
บริษัทที่มีช่ือเสียงดีจะไมเอาของคุณภาพไมดีมาขาย 
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            4.1.3 จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปยอมมปีระสบการณมาก นาจะทํา
สินคาไดอยางมีคุณภาพ 
            4.1.4 ภาพพจนของตราสินคา สินคาท่ีมีภาพพจนดีผูบริโภคจะสบายใจที่จะซื้อ เพราะ
สินคาภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 
            4.1.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เกี่ยวเนือ่งมาจากเรื่องของกลุมอางอิง การที่ผูบริโภค
จะซื้อสินคาอะไรนั้น มักจะดูวาคนที่เคยซือ้สินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขามองเห็นวาคนที่ซ้ือสินคา
น้ันมากอนเปนบุคคลท่ีมีวิจารณญาณที่ด ีเปนคนรูจักคิด และเปนคนทีม่ีภาพพจนดีผูบริโภคจะสบายใจ
ท่ีจะซื้อตามคนเหลานั้น 
            4.1.6 จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาขายดีคนมักจะมั่นใจวาตองดจีริงจึงมีคนนยิม 
แตสินคาที่มีคนซ้ือนอย ผูบริโภคจะไมสบายใจ 
            4.1.7 การรับประกันสินคา สินคาบางอยางถาคุณภาพไมดีหรือมีการเสยี จะตองเสียเงิน
ในการซอม แตถาสินคาเหลานี้มีการรับประกัน 3 ปหรือ 5 ป ผูบริโภคจะสบายใจขึ้น 
  4.1.8 การสรางสิ่งลอใจ ในที่น้ีหมายถึงการลด แลก แจก แถม คือการสงเสริมการขาย
น่ันเอง ในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย เปนสวนชวยเรงรัดการตัดสินใจของผูบริโภค 
ข้ันตอนที ่5 ทัศนคติหลังซื้อ  
 เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อแลวก็จะนําสินคาไปใชเม่ือใชแลวก็ตองประเมินวาสินคานัน้ดีหรือไม
ดีอยางไร แลวก็จะเกิดทัศนคติหลังจากไดใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกขัน้สุดทายนีจ้ะสงผล
ตอความสําเร็จของการตลาดของสินคา เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพื่อสรางความชื่นชอบไดกอนที่
ผูบริโภคจะมาใชสินคา แตทศันคติหลังใชนั้นสําคัญกวาทัศนคติกอนใช เพราะทัศนคติหลังการใชเปน
ประสบการณตรง เปนประสบการณที่แทจริง ซึ่งจะสงผลตอความรูสึกชื่นชอบหรือไมช่ืนชอบของ
ผูบริโภค 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
ความหมายของการรับรู 
 การรับรูเปนกระบวนการที่คนเราจะเขาใจสิ่งใดสิ่งเราหนึ่งท่ีปรากฏกบัประสาทสัมผัสสวนใด
สวนหนึ่งของเรา การรับรูเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภค 
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 สมศักดิ์ วานิชยาภรณ (2541) ไดใหความหมายวา การรับรูเปนกระบวนการซึ่งบุคคลจัด
ระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกี่ยวกบัสภาพแวดลอม ซึ่งอาจแตกตาง
จากความเปนจริงที่เปนอยูได 
 ดารณี พานทอง พาลุสุข (2532) ไดใหความหมายวา การรับรูเปนอาการสัมผัสท่ีมีความหมาย
ของบุคคลกับวัตถุหรือเหตกุารณหนึ่งๆ โดยทางประสาทสัมผัสตางๆ และมีการคิดพิจารณาตีความแหง
การสัมผัสท่ีรับนั้นออกมาเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายตามความคิดของตนเอง 
แนวคิดขางตน สรุปไดวา การรับรูเปนกระบวนการที่บคุคลเลือกรับและแปลความหมายของสิ่งเราท่ี
ไดรับสัมผัส โดยในกระบวนการแปลความหมายนัน้จะเปนไปในลกัษณะตามความคิดของตนเอง ซึ่ง
อาจแตกตางจากความเปนจริงที่เปนอยูได 
การรับรู (Perception) 
 เปนเหตุการณที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลทางจิตวิทยาพิจารณาวา เปนการแปลความหมายของสิ่ง
เรา โดยอาศัยประสบการณเดิม ความจํา หรือความรูเดิม ตลอดจนสถานการณขณะนัน้ มาเปน
เครื่องชวยโดยใชขบวนการจดักระทํากับขอมูล คือ เมื่อสิ่งเราหรือขอมูลถูกปอนเขามา กระบวนการ
ภายในกจ็ะดําเนินการจดั กระทําขอมูลเหลานั้นเปนลําดับหลายขั้นตอน ขอมูลหรือตัวปอน  จะถูกลง
รหัส แลวเก็บรวบรวมไวและนําไปใชภายหลัง (Dember & Warm, 1979) บุคคลจะใชอวัยวะรับสัมผัส 
ไดแก หู ตา จมูก ปากผิวหนงั เปนเครื่องมือสําหรับรับรูสิ่งเราตางๆ การรับรูที่จะสมบูรณจะตองมี
อวัยวะรับสัมผัสสมบูรณดวย ถาอวัยวะใดบกพรองไป สมรรถนะการรับรูก็จะลดนอยตามไปดวย และ
การรับรูจะตองมีอารมณเขาไปเกี่ยวของ คอื บุคคล เกิดความรูสึกอยางไรตอสิ่งนั้น พอใจ ไมพอใจ หรือ
เฉยๆ ขึ้นอยูกบัประสบการณที่ผานมา 
กระบวนการของการรับรู 
 การรับรูของบุคคล เปนสภาพทางจิตวิทยา เปนความสนใจของบุคคลในการเลือกที่จะ
ตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ท่ีเกิดขึ้นในสิ่งแวดลอม เปนพ้ืนฐานในการทีจ่ะนําขอมูลตางๆ ของสิ่งเรานั้น
เขาสูกระบวนการรับรูโดยผานทางประสาทสัมผัสของรางกาย เม่ือขอมูลตางๆถูกปอนเขาสูระบบ
ความคิดแลว บุคคลจะเลือกจัดระบบของขอมูลแลวกระบวนการจดจําและแปลความหมายของขอมลูจะ
เกิดขึ้นโดยอาศัยคุณสมบัติภายในตวัเองของบุคคลเปนตัวกลางในการกลั่นกรองการแปลความหมายนั้น 
ทําใหบุคคลตัดสินและประเมินคุณคาของผลลัพธท่ีเกิดจากกระบวนการดังกลาว จึงสรุปไดวา
กระบวนการรบัรูนั้น ประกอบดวย 3 ขั้นตอน คือ การเลือก การจัดระบบ และการแปลความ  
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(สิทธิโชค วรานุสันติกุล, 2524) ซึ่งตอจากนั้นก็จะมีพฤตกิรรมแสดงออกตามคุณคาทีต่นตัดสินใจ และ
ผลจากการแสดงออกก็จะเปนขอมูลปอนกลับสูกระบวนการรับรูอีก ดังนั้นการรับรูของบุคคลจึงเปน
กระบวนการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีบุคคลใสใจโดยไมหยดุนิ่ง และมีความสัมพันธกับความตอเนื่องของ
กาลเวลาและเหตุการณตางๆ ในสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคล ดวยเหตุนีก้ารรับรูของแตละบุคคลจึงเปนการ
แสดงออกถึงความ ตระหนักในเรื่องตางๆ ซ่ึงสามารถวัดไดจากการใหบุคคลเลือกลักษณะที่คิดวาจริง 
หรือสอดคลอง กับสิ่งท่ีถูกรับรูตามความคิดของบุคคลในชวงเวลาหนึง่ๆ 
 
ภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรู  

ส่ิงเรา   การรับรู   การตอบสนอง 
(Stimulus)  (Perception)  (Response) 

ท่ีมา : สุชา จันทรเอม.  (2533). จิตวิทยาสังคม.  กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพาณิช. 

องคประกอบของกระบวนการรับรู 
การรับรูขาวสารของมนุษยจะมีประสิทธิภาพมากนอยเพยีงใดยอมขึ้นอยูกับองคประกอบดังนี้  
   1. อาการรับสัมผัส หมายถึง อวัยวะรับสัมผัสตาง ๆ ไดรับกระตุนจากสิ่งเราแลวจะแปล
ความหมายโดยอาศัยประสบการณเขามาชวย  
   2. การแปลความหมายของอาการสัมผัส การแปลความหมายของสิ่งเราที่รับเขามาจะถูกตอง
เพียงใดขึ้นอยูกับปจจยั 2 ประการ คือ 
    2.1 ปจจัยทางดานสรีระ เปนขีดจํากดัความสามารถของอวัยวะรับสัมผัสท่ีตอบสนอง
ตอส่ิงเรา เชน ขนาดของสิ่งเรา ความสึกหรอของอวัยวะรับสัมผัส เปนตน 
    2.2 ปจจัยทางจิตวิทยา เนื่องจากสิ่งเราท่ีมากระทบกับอวยัวะรับสัมผัสมีมาก มนุษยจะ
เลือกรับรูเฉพาะสิ่งเราที่มีความหมาย แตการรับรูดังกลาวจะเกิดขึ้นหรือไมน้ันยอมอยูกับปจจยัดาน
จิตวิทยา เชน 
      - ความตั้งใจ โดยมีสาเหตหุลายประการ เชน ความเปลี่ยนแปลง ความแปลก
ใหม ขนาดและความเขม การกระทําซ้ําเคลื่อนไหว เปนตน 
    - สติปญญา ทําใหบุคคลเขาใจเหตุการณหรือสิ่งตาง ๆ ไดชา หรือรวดเร็ว
ตางกัน 
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                                        - ความระวังระไว เปนความคลองแคลวหรือไวตอการรับรูสิ่งเราตาง ๆ 
                                        - คุณภาพของจิตใจ ความเหนื่อยลา หรือความแจมใสของจติใจยอมมี
ผลกระทบตอความเขาใจสิ่งเราตาง ๆ ได 
     - บุคลิกภาพ ผูท่ีมีบุคลิกภาพเปดเผยชอบสงัคมกับผูที่มีบุคลิกภาพเก็บตวั
มักจะรับรูสิ่งในทางตรงขามเสมอ  
  3. ประสบการณเดิม บุคคลจะรับรูสิ่งตาง ๆ ดวยการคาดคะเน หรือตั้งสมมุติฐานไวกอน เมื่อ
ไดรับสิ่งเราที่เกิดขึ้นแลว ประสบการณเดิมที่เคยมีมากอนจะชวยใหสามารถยืนยันการคาดคะเนได หรือ
ทําการแกไขการคาดคะเนเสยีใหม กรณีท่ีสิ่งที่เกิดขึ้นใหมเขมแข็งกวาและสามารถพิสูจนไดวา
ประสบการณนั้นผิดพลาดอยางแนนอน  (สิริโสภาคย บูรพาเดชะ, 2532) 
การรับรูท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ 
 การสรางการรับรูเกี่ยวกับตวัสินคาของผูบริโภคนับเปนสิ่งสําคัญอยางมาก เนื่องจากการรับรู
ของผูบริโภคจะสามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได คือ ถาผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาชนิด
ใดชนิดหนึ่ง เคาจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาท่ีเคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูใน
ตัวสินคาหรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย ดังนัน้จงึ
ตองมีการจัดการตราสินคาเพื่อสรางการรับรูใหสูงสุดเพือ่ใหสินคาเขาตลาดไดอยางประสบความสําเร็จ 
โดยใชแบบจําลองผูบริโภค (Cunsumer Behavior Model) ท่ีเรียกวา S-R Theory ซึ่งเปนทฤษฎีท่ี
กลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ โดยครอบคลุมทุกขั้นตอน ทั้งนี้มีจุดเริ่มจาก
การเกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได หลังจากนัน้จะมีการตอบสนอง
ของผูซ้ือ ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสิ่งกระตุน อาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อ ไดเปนอยางมาก (Kotler, 1997 หนา 172) ดังนั้น ผูวิจยัจึงเสนอแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ที่เรียกวา “S-R Theory”  
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ภาพที่ 2.4 : ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค“S-R Theory”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

จากภาพที่ 2.4 จะเห็นไดวาผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุน ซึ่งสิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย 
และสิ่งกระตุนภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตจุูงใจซ้ือดานเหตุผล
และใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ซึ่งเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราจะเกิดความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

- ปจจัยเศรษฐกิจ 
-ปจจัยทางเทคโนโลย ี
- ปจจัยทางการเมือง 
- ปจจัยทางวัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

การเลือกผลติภณัฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม ( Social) 
ปจจัยสวนบุคคล ( Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสนิใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision) 
พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ ( Post  Purchase Behavior)  

Buyer‘s Black Box 

กลองดําหรอื
ความรูสึกนกึ
คิดของผูซื้อ 
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ตัดสินใจของผูซื้อ และสุดทายเมื่อผูบริโภคตัดสินใจจะซื้อสินคาเคาจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคา
มีการรับรูมากท่ีสุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตวัสินคาหรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบรโิภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีงายขึ้นตามไปดวย 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 
กลุมประชากรและวิธีการเขาถึงเพื่อเขาไปเก็บขอมูล 
ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการศึกษานี ้คือ ผูชายวัยทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและ
หนวยงานราชการและกลุมพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ไดแก 
 1. หนายงานราชการ 
  - ขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคียงภายในคลองเตย 
 2. กลุมพนักงานบริษัทเอกชน 
  - พนักงานที่ทาํงานในยานชมุชนหรือยานธุรกิจ เชน ศูนยการคา สีลม สาทร
เนื่องจากเปนความสะดวกที่จะหาตัวอยางที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมประชากรมากที่สุด 
ระดับการรับรู 
 การเลือกกลุมตัวอยางไดใชวิธีการสุมแบบสะดวกโดยมีขนาดตัวอยาง 400 คน ซ่ึงคํานวณ
โดยใชสูตรสําเร็จของ Taro Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อ 95 % คาความคลาดเคลื่อน ± 5 % 
โดยเปนกลุมพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 200 คน และกลุมขาราชการ จํานวน 200 คน ทั้งนี้กลุม
พนักงานบรษิทัเอกชน เลือกจากผูซ้ือสินคาผานหางสรรพสินคาชันนําทั่วไป เชน สยามพารากอน, 
มาบุญครอง, เซ็นทรัลชิดลมและเอ็มโพเรี่ยม ซ่ึงหางดังกลาวจะทําใหเกดิความสะดวกที่จะไดกลุม
ตัวอยางที่มีคณุสมบัติตรงตามที่ผูวิจัยกําหนดไว และกลุมขาราชการ เลือกจากหนวยงานราชการ
ทั่วไปที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงหนวยงานราชการดังกลาวจะทําใหเกิดความสะดวกที่จะ
ไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูวิจยักําหนดไว  
 ในการสุมตัวอยางครั้งนี้ ไดใชชวงเวลาการศึกษาที่เก็บรวบรวมขอมูลกลุมประชากรตั้งแต
เดือนสิงหาคม 2551-ธันวาคม 2551 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  
 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมลู โดยใหกลุมประชากรกรอกแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย 3 
สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูคอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
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 สวนที่ 3 ทานคิดวาระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของทานเปนอยางไร
ตอบทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภทกลุมตัวอยางและวิธีการเลอืก
กลุมตัวอยาง 
 ผูศึกษาไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางของการศึกษาไววาจะศกึษาเฉพาะผูบริโภคที่
เปนผูชายวยัทาํงานที่มีอาชีพขาราชการสํานักงานเขตและหนวยงานราชการและกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ดวยการเก็บขอมูลผานแบบสอบถาม โดยจะศึกษาระดับการรับรู
ตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดานตางๆของน้ําหอม ซ่ึงกําหนดตามที่ไดระบุไวใน
แบบสอบถามเทานั้น จํานวน 400 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกไมเจาะจง 
 
ประเภทของขอมูลท่ีใชในการศึกษาและวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา แบงเปน 2 สวนคือ ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และขอมูล   
ทุติยภูมิ (Secondary Data) 
     1.1 แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
แบบสอบถามเพื่อศึกษาถึงระดับการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 1.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) รวบรวมจากเอกสารทางวิชาการที่มีการเกบ็
รวบรวมไวแลว ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีตและกรอบทฤษฎีตางๆรวมทั้งแบบจําลอง
ที่นํามาใชในการอางอิง ซ่ึงไดจากการศึกษาคนควาตําราเกี่ยวกับสถิติ การตลาด และบทความจาก
นิตยสารและหนังสือพิมพ 
2. เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง การรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของ
ผูชายวัยทํางานในกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) ซ่ึงแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา คือ 
แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) และขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงแหลงขอมูลแบบ   
ปฐมภูม ิ(Primary Data) นั้นจะเปนการเก็บรวบรวมขอมลูดวยแบบสอบถาม โดยการใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมลู แบงเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
ไดแก อาชีพ อายุ สถานภาพทางครบครัว รายได ระดับการศึกษา โดยลักษณะของคําถามเปนคําถาม
ที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดยีว 
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 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชของผูชายวัยทํางานที่มีตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดย
ลักษณะของคําถามเปนคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดยีวที่สําคัญที่สุด  
 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดบัการรับรูและระดับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของทานเปน
อยางไรตอบทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภทโดยเปนคําถามที่ให
ตอบ 5 ระดับ โดยเรียงจากความสําคัญมากที่สุด ไปจนถึงความ สําคัญนอยที่สุด ดังนี ้

การรับรูและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด      ระดับคะแนน 5 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อมาก   ระดับคะแนน 4 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อปานกลาง  ระดับคะแนน 3 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอย  ระดับคะแนน 2 
การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด ระดับคะแนน 1 

 การจัดระดับความสําคัญ ไดกําหนดชวงคะแนนเฉลี่ยเพื่อวิเคราะหและแปลความหมาย
ความสําคัญของลักษณะความตองการแตละหัวขอดังนี ้
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง สําคัญมากที่สุด 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึงสําคัญมาก 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึงสําคัญปานกลาง 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึงสําคัญนอย 
  ชวงคะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึงสําคัญนอยที่สุด 
 
วิธีการทางสถิต ิ
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ไดแก จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป และการคํานวรจากสูตรดังตอไปนี ้
 1.1 การหาคาเฉลี่ยและคารอยละ สําหรับวเิคราะหและอธบิายขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 1.2 การหาคาเฉลี่ย เปนการหาคากลางของขอมูลแตละชุด เพื่อใชวิเคราะหระดับ
ความสําคัญ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
 1.3 การหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปนคาที่บอกวาโดยเฉลี่ยแลวขอมลูแตละตัวในขอมูล
ชุดนั้นมีคาตางจากคาเฉลี่ยเทาใด ถาขอมูลแตกตางจากคาเฉล่ียมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจะมีคา
มาก แตถาขอมูลตางจากคาเฉลี่ยนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานก็นอย (กลัยา วานิชยบญัชา, 2546) 

1.4 การวิเคราะหการเปรยีบเทียบความแตกตางดานความคิดเห็น ใชการหาคาความ
แปรปรวน (Analysis of variance)  



บทที่ 4 
บทวิเคราะหขอมูล 

 
 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาด
กับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปตามลําดับดังนี ้
 
สวนที่ 4.1 รายละเอียดเกี่ยวกบัอาชีพ อายุ สถานภาพทางครอบครัว รายไดและระดับการศึกษา 
 
ตารางที่ 4.1.1 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

รายการ จํานวน รอยละ 
ขาราชการ 200 100 
พนักงานบรษิทัเอกชน 200 100 

 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเปนขาราชการและเปนพนกังานบริษัทเอกชนมีจํานวน

เทากัน 
 
ตารางที่ 4.1.2 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
20-40 ป 166 83.0 183 91.5 
41 ปขึ้นไป 34 17.0 17 8.5 
Total 200 100.0 200 100.0 
 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญที่เปนขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนมีอายุระหวาง 

20-40ป 
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ตารางที่ 4.1.3 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
โสด 121 60.5 164 82.0 
สมรส 72 36.0 31 15.5 
หยาราง 5 2.5 2 1.0 
อาศัยอยูรวมกนัโดยไมไดแตงงาน 2 1.0 3 1.5 
Total 200 100.0 200 100.0 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีสถานภาพทางครอบครัวเปนโสด คิดเปน
รอยละ 60.5  สวนนอยที่สุดมีสถานภาพทางครอบครัวเปนการอาศัยอยูรวมกนัโดยไมไดแตงงานอยู 
คิดเปนรอยละ 1.0 และผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญมสีถานภาพทาง
ครอบครัวเปนโสด คิดเปนรอยละ 82.0 สวนนอยที่สุดมีสถานภาพทางครอบครัวเปนหยาราง คิด
เปนรอยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.1.4 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 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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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท คิด
เปนรอยละ 33.5 สวนนอยทีสุ่ดมีรายไดอยูที่ระดับต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.0 สวน
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 20,001บาท ขึ้นไป 
คิดเปนรอยละ 37.0 สวนนอยที่สุดมีรายไดอยูที่ระดับต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 8.0 
 
ตารางที่ 4.1.5 : ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 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 
สูงกวาปริญญาตรี 28 14.0 67 33.5 
Total 200 100.0 200 100.0 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
68.5  สวนนอยที่สุดมีการศกึษาระดับที่มธัยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 1.0 สวนกลุม
ตัวอยางพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.5 สวนนอย
ที่สุดมีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือปวส. คิดเปนรอยละ 6.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 41

สวนที่ 4.2 รายละเอียดเกี่ยวกบัขอมูลเกี่ยวกบัการใชการสือ่สารทางการตลาด 

ตารางที่ 4.2.1: การใชการสื่อสารทางการตลาด เร่ือง ประเภทของสื่อที่ใชเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับ
           น้ําหอม 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ประเภทของสือ่ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     หนังสือพิมพ 17 8.5 4 2.0 
     โทรทัศน 58 29.0 36 18.0 
     เอกสารโฆษณาสงตรงถึงบาน 3 1.5 8 4.0 
     นิตยสาร  99 49.5 123 61.5 
     อินเตอรเนต็ 19 9.5 25 12.5 
     อ่ืนๆ 4    2.0 4 2.0 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากใชส่ือนิตยสาร คิดเปนรอยละ 49.5 พนักงาน
บริษัทเอกชนสวนมากใชส่ือนิตยสาร คิดเปนรอยละ 61.5  เชนเดยีวกับผูตอบแบบสอบถามที่เปน
ขาราชการ 

ตารางที่ 4.2.2 : ประเภทของการสื่อสารทางการตลาดที่ตองการ 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
ประเภทของการสื่อสารทางการตลาด 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     การสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให 66 33.0 72 36.0 
     การแจกคูปอง เพื่อนํามาใชเปนสวนลด 
     คร้ังตอไป 61 30.5 70 35.0 

     การชิงโชคสําหรับสมาชิก 37 18.5 11 5.5 
     การจัดนิทรรศการหรือการออกรานใน 
     งานแสดงสินคา 

36     18.0 47 23.5 

     รวม 200 100% 200 100% 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให คดิเปน
รอยละ 33.0  สวนนอยตองการการจัดนิทรรศการหรือการออกรานในงานแสดงสินคา คิดเปนรอย
ละ 18.0 สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนพบวาสวนมากตองการการสมัครสมาชิก
แลวมีของแถมให คิดเปนรอยละ 36.0 ในขณะที่ สวนนอยตองการการชิงโชคสําหรับสมาชิก คิด
เปนรอยละ 5.5  
 
ตารางที่ 4.2.3 : ความพึงพอใจตอคุณลักษะของพนักงานขาย 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     ความสุภาพ 56 28.0 52 26.0 

     ความกระตอืรือรนในการใหบริการ 27 13.5 43 21.5 

     ความสามารถใหขอมูลลูกคาได 38 19.0 32 16.0 

     ความรูในการตอบคําถามลูกคา 79 39.5 73 36.5 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขายในดานความรู
ในการตอบคําถามแกลูกคา คิดเปนรอยละ 39.5  สวนนอยมีความพึงพอใจในดานความ
กระตือรือรนในการใหบริการ คิดเปนรอยละ 13.5   สําหรับพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากมีความ
พึงพอใจตอพนักงานขายที่ความรูในการตอบคําถามลูกคา คิดเปนรอยละ 36.5  สวนนอยมีความพึง
พอใจตอพนักงานขายที่มีความสามารถใหขอมูลลูกคาได คิดเปนรอยละ 16.0  
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ตารางที่ 4.2.4 : ปจจัยทีใ่ชในการเลือกซื้อน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ปจจัย 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     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 
     ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 12 6.0 15 7.5 
     รวม 200 100% 200 100% 

 
 จากตารางที่ 4.2.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการซื้อน้ําหอมจะ
พิจารณาจากกลิ่นน้ําหอม คดิเปนรอยละ 77.5  สวนนอยจะพิจารณาจากราคา คิดเปนรอยละ 5.0   
ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากตองการซื้อน้าํหอมจะพิจารณาจากกลิ่น
น้ําหอม คิดเปนรอยละ 80.5  สวนนอยจะพจิารณาจากบรรจุภัณฑ รอยละ 2.5  
 
ตารางที่ 4.2.5 : สถานที่เลือกซื้อน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
      ตัวแทนจําหนาย 17 8.5 18 9.0 
      รานคาปลอดภาษ ี 38 19.0 38 19.0 
      ส่ังซ้ือผานอินเตอรเน็ต - - 2 1.0 
      หางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป 140 70.0 138 69.0 
      อ่ืนๆ  5 2.5 4 2.0 
      รวม 200 100% 200 100% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากตองการซื้อน้ําหอมหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไป 
คิดเปนรอยละ 70.5 และผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนมากตองการซื้อ
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น้ําหอมจะเลือกซื้อน้ําหอมจากสถานที่หางสรรพสินคาชั้นนํา คิดเปนรอยละ 69.0  ในขณะที่มีสวน
นอยส่ังซ้ือทางอินเตอรเน็ต คดิเปนรอยละ 1.0  
 
ตารางที่ 4.2.6 : การรับรูตอวธีิการนําเสนอสินคาน้ําหอม 
 

ขาราชการ พนักงานบรษิทัเอกชน 
วิธีการ 

ไม
เคย% 

เคย
บาง% 

บอย
มาก% 

ไม
เคย% 

เคย
บาง% 

บอย
มาก% 

การโฆษณาผานสื่อ   ตางๆ  
  
   
 การจัดกจิกรรมสงเสริม
การขาย 
    
 การสาธิตโดยพนักงาน
ขาย 
   
 การประชาสัมพันธตาม
เทศกาลตางๆ       

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 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการไมเคยรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการ
ประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 43.5% เคยบางที่จะรับรูวิธีการนําเสนอสินคา
น้ําหอมจากการจัดกิจกรรวมสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 61.0% และบอยมากที่จะรับรูวิธีการ
นําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสื่อตางๆ คิดเปนรอยละ 38.0% 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนไมเคยรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอม
จากการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 40.0% เคยบางที่จะรับรูวิธีการนําเสนอ
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สินคาน้ําหอมจากการจดักิจกรรวมสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 68.0% และบอยมากที่จะรับรู
วิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสือ่ตางๆ คิดเปนรอยละ 45.0% 
 
ตารางที่ 4.2.7 : วิธีการที่ทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด 
 

ขาราชการ พนักงาบริษัทเอกชน 
วิธีการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
     การโฆษณาผานสื่อตางๆ  
     การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย 
     การสาธิตโดยพนกังานขาย 
     การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ 
     ทุกวิธีขางตนรวมกนั 

  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% 

 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากเห็นวาการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมวิธี
ที่เหมาะสมทีสุ่ด คือ ทุกวิธีขางตนรวมกนั คิดเปนรอยละ 44.5 สวนนอยเห็นวาการประชาสัมพันธ
ตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 5.0 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากเห็นวาการนาํเสนอสินคา
ประเภทน้ําหอมวิธีที่เหมาะสมที่สุด คือ ทุกวิธีขางตนรวมกันคิดเปนรอยละ 40.5 สวนนอยมี
ความเหน็วาการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ คิดเปนรอยละ 10.0 
 
ตารางที่ 4.2.8 : เหตุผลเร่ืองความไมแนใจหรือมีความเปนไปไดนอยที่จะตัดสินใจซื้อ 

ขาราชการ เอกชน 
รายการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
      รายไดและคาใชจายของตนเอง 
     การยอมรับจากผูใกลชิด  
     ความไมจําเปนตอการใช 
     ราคาของสินคา  
     ช่ือเสียงของตราสินคา 

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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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการสวนมากเห็นวาความไมแนใจหรอืความเปนไปได
นอยที่จะตัดสนิใจซื้อเปนเพราะความไมจาํเปนตอการใช คิดเปนรอยละ 28.5 สวนนอยเหน็วาเปน
เพราะชื่อเสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 5.5 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนสวนมากเห็นวาความไมแนใจหรือความ
เปนไปไดนอยที่จะตัดสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการใช คดิเปนรอยละ 27.5 ในขณะที่
สวนนอยเห็นวาเปนเพราะชือ่เสียงของตราสินคา คิดเปนรอยละ 9.5 
 
สวนที่ 4.3 รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจยัและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย One-way Anova 
 
ตารางที่ 4.3.1 : ระดับการรับรู ดานการรูจักตัวสินคาและองคกร 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ความรูจักตวัสินคาและองคกร 

x  S.D. 

การ
แปลผล 

x  S.D. 

การ
แปลผล Sig 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 3.04 1.142 ปาน

กลาง 3.09 1.052 ปาน
กลาง 0.086 

การรูจักสินคาออกใหมพรอม
ราย ละเอียด 3.06 1.108 ปาน

กลาง 3.04 0.969 ปาน
กลาง 0.123 

การรูจักความหลากหลายของ
ประเภทน้ําหอม 3.15 1.124 ปาน

กลาง 3.15 1.123 ปาน
กลาง 0.789 

การรูจักชื่อเสียงบริษัท 3.41 1.143 มาก 3.35 1.110 ปาน
กลาง 0.592 

การรูจักชื่อเสียงตราสินคา 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 

 
 ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา อยางไรก็
ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องการรูจักช่ือเสียงบริษัท มี
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คาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการรับรูของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดับ
ปานกลาง  
 
ตารางที่ 4.3.2 : การรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
 

ขาราชการ พนักงาน 
ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ x  S.D 

การ
แปล
ผล 

x  S.D 
การ
แปล
ผล 

Sig 

การรับทราบในจุดเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 3.26 1.116 ปาน

กลาง 3.28 1.051 ปาน
กลาง 0.526 

การรับทราบถึงราคาสินคา 3.37 1.127 ปาน
กลาง 3.44 1.035 มาก 0.279 

การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย 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 

การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด 3.17 1.135 ปาน

กลาง 3.32 1.055 ปาน
กลาง 0.623 

การรับทราบถึงความสะดวกใน
การสั่งซ้ือสินคา 

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 

การรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเกา 3.19 1.254 ปาน

กลาง 3.15 1.049 ปาน
กลาง 0.000* 
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 ระดับการรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ยกเวน
การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การรับรูของขาราชการในเรือ่งการรับทราบถึงราคาสินคา มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ซ่ึงต่ํากวา
ระดับการรับรูของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดบัมาก  
 
ตารางที่ 4.3.3 : การรับรู ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความระลึกถึงสินคาเวลาที่
ซ้ือ  

(ย้ําเตือน) x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การระลึกถึงจดุเดนของ
สินคาในขณะเลือกซื้อ 

3.39 1.088 ปาน
กลาง 3.36 1.056 ปาน

กลาง 0.655 

การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 3.50 0.972 มาก 3.49 0.972 มาก 0.984 

การระลึกถึงความมีอยูของ
สินคาในตลาด 3.35 0.944 ปาน

กลาง 3.42 0.974 มาก 0.476 

 
 ระดับการรับรูดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องการระลึกถึงความมี
อยูของสินคาในตลาด มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง ซ่ึงต่ํากวาระดับการรับรูของพนักงานบริษัทใน
เร่ืองเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดับมาก  
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ตารางที่ 4.3.4 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความรูจักตวัสินคาและองคกร 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน ความรูจักตวัสินคาและองคกร 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 3.24 1.098 ปาน

กลาง 3.32 0.975 ปาน
กลาง 0.086 

การรูจักสินคาออกใหมพรอม
ราย ละเอียด 3.16 1.042 ปาน

กลาง 3.16 0.993 ปาน
กลาง 0.253 

การรูจักความหลากหลายของ
ประ เภทน้ําหอม 3.35 0.980 ปาน

กลาง 3.24 0.987 ปาน
กลาง 0.859 

การรูจักชื่อเสียงบริษัท 3.42 1.131 มาก 3.37 1.117 ปาน
กลาง 0.660 

การรูจักชื่อเสียงตราสินคา 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 

 
 ระดับการตัดสนิใจดานการรูจักตัวสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา อยางไรก็
ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการตัดสินใจของขาราชการในเรื่องการรูจักช่ือเสียงบริษัท 
มีคาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการตัดสินใจของพนักงานบรษิทัในเรื่องเดยีวกัน ซ่ึงอยูใน
ระดับปานกลาง  
 
 
 
 
 
 
 



 50

ตารางที่ 4.3.5 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความสามารถในการจูงใจให
ซ้ือ 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การรับทราบในจุดเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 3.39 1.078 ปาน

กลาง 3.26 1.042 ปาน
กลาง 0.337 

การรับทราบถึงราคาสินคา 3.60 1.143 มาก 3.64 1.103 มาก 0.467 
การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย 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 

การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด 3.47 1.093 มาก 3.45 1.142 มาก 0.383 

การรับทราบถึงความสะดวก
ในการสั่งซ้ือสินคา 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 

การรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเกา 3.37 1.099 ปาน

กลาง 3.22 1.012 ปาน
กลาง 0.029* 

 
 ระดับการตัดสนิใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ยกเวน
การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชน 
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การตัดสินใจของขาราชการในเรื่องการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ มี
คาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงสูงกวาระดับการตัดสินใจของพนักงานบรษิทัในเรื่องเดยีวกัน ซ่ึงอยูใน
ระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.3.6 : ระดับการตดัสินใจซื้อ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) 
 

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ 
(ย้ําเตือน) 

x  S.D 

การ
แปล
ผล x  S.D 

การ
แปล
ผล 

Sig 

การระลึกถึงจดุเดนของสินคา
ในขณะเลือกซื้อ 3.58 0.990 มาก 3.52 0.956 มาก 0.681 

การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ 3.72 1.053 มาก 3.68 1.032 มาก 0.977 

การระลึกถึงความมีอยูของ
สินคาในตลาด 3.41 1.076 มาก 3.44 0.922 มาก 0.048* 

 
 ระดับการตัดสนิใจซื้อ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
ยกเวนเรื่องการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาดระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับ
การตัดสินใจของขาราชการในทุกประเด็น มีคาเฉลี่ยในระดับมาก ซ่ึงเทากันกับระดบัการตัดสินใจ
ของพนักงานบริษัทในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงอยูในระดบัมากเชนกัน 
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สวนที่ 4.4 รายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิจยัและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย Pearson Correlation 

ตารางที่ 4.4.1 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความรูจกัตัวสินคาและ   
                         องคกรของขาราชการ 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคา  

ออกใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจักความ
หลากหลาย
ของประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ชื่อ 
เสียง

ของตรา
สินคา 

การรับ 
ทราบ 
ถึง   

กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา 

Pearson 
Correlati
on 

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

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .003* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด 

Pearson 
Correlati
on 

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

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .003* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักความ
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 
การรูจักช่ือเสียงของ
บริษัท 

Pearson 
Correlati
on 

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

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

 
(ตารางมีตอ)

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.1 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความรูจักตัว 
                                 สินคาและองคกรของขาราชการ 
 
 

  การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคาออก
ใหมพรอม

ราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ

หลากหลา
ยของ
ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของบริษัท 

การรูจัก
ชื่อเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของบริษัท 

การรูจักชื่อเสียงของตรา
สินคา 

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 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอม
รายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจัก
ช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ืองการรูจักคณุภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท 

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.2 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความสามารถในการ 
            จูงใจใหซ้ือ 
 

    * P < 0.05 
 

(ตารางมีตอ)

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การรับ 
ทราบ
ถึงราคา
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง

สถานที่
จัดจํา 
หนาย 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
สะดวก
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
นํา 
เสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง

ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคา
เกา 

การ
รับทราบใน
จุดเดนของ
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
ราคาสินคา 

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
จําหนาย 

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 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน 
                                 การจูงใจใหซ้ือ 
 

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การรับ 
ทราบถึง
ราคา
สินคา 

การรับ 
ทราบถึง
สถานที่
จัด

จําหนาย 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
สะดวก
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การรับ 
ทราบถึง
การ

นําเสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบถึง
การ
ไดรับ
สวนลด 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบถึง
การให
ของสม
นา 

คุณแก
ลูกคา
เกา 

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
ถึงการไดรับ
สวนลด 

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 
(ตารางมีตอ)

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.4.2 (ตอ): ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน          
                                 การจูงใจใหซ้ือ 
 
  
  

การ
รับทราบ

ใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทราบ
ถึงราคา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทราบ
ถึงความ
สะดวก
สบายใน
การ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
นําเสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทราบ
ถึงความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทราบ
ถึงความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคาเกา 

การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกใน
การสั่งซ้ือ
สินคา 

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
ลูกคาเกา 

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 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรบัทราบถึงราคาสินคา การ

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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รับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การ
รับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความ
สะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการให
ของสมนาคุณแกลูกคาเกา มคีวามสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบในจดุเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การ
รับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณ
พิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การ
รับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
 
ตารางที่ 4.4.3 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความระลึกถึงสินคา 
            เวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)  

* P < 0.05 

 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
ขาราชการ  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา

  
  

การระลึกถึง
จุดเดนของ

สินคาในขณะ
เลือกซื้อ 

การระลึกถึง
ราคาของสินคา
ขณะตัดสินใจ 

การระลึกถึง
ความมีอยูของ
สินคาในตลาด 

การระลึกถึงจุดเดนของ
สินคาในขณะเลือกซื้อ 

Pearson Correlation .545 .316 .517 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 

Pearson Correlation 
.488 .645 .432 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงความมีอยู
ของสินคาในตลาด 

Pearson Correlation 
.448 .357 .632 

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

การตัดสินใจซื้อ 

การรับรู 
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ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด 
 
ตารางที่ 4.4.4 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความรูจกัตัวสินคาและ 
            องคกรของพนักงานบริษัทเอกชน 
 

* P < 0.005 
 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน 
ประกอบ
ของสินคา 

การรูจัก
สินคาออก

ใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ
หลาก 

หลายของ
ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจักคุณภาพ
และ
สวนประกอบ
ของสินคา 

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

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .022* .492 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจัก
สินคาออกใหม
พรอม
รายละเอียด 

Pearson 
Correlati
on 

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

  Sig.  .000* .000* .000* .000* .000* .034* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจักความ
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 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความรูจักตัว 
                                 สินคาและองคกรของพนักงานบรษิทัเอกชน 
 

  
  

การรูจัก
คุณภาพ
และสวน
ประ 

กอบของ
สินคา 

การรูจัก
สินคาออก

ใหม
พรอมราย 
ละเอียด 

การรูจัก
ความ
หลาก 
หลาย
ของ

ประเภท
น้ําหอม 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียง
ของตรา
สินคา 

การ
รับทราบ

ถึง
กิจกรรม
ของ
บริษัท 

การรูจัก
ช่ือเสียงของ
บริษัท 

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

  Sig.  .000* .001* .000* .000* .000* .004* 
  N 200 200 200 200 200 200 
การรูจัก
ช่ือเสียงของ
ตราสินคา 

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 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของพนักงาน
เอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเด็น
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักชื่อเสียงของบริษัท การ
รูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจ

การรับรู 

การตัดสินใจซื้อ 
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ซ้ือเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ยกเวนในเรื่องการรับรูการรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา ไมมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท การรับรูการรูจักความหลากหลายของประเภทน้าํหอม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท และการรับรูการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในเรื่องการการรูจักช่ือเสียงของตราสินคา 
 
ตารางที่ 4.4.5 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความสามารถในการ
            จูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 

  
  

การ
รับทรา
บใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง

สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
นําเสนอ
ของ

สมนาคุ
ณพิเศษ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ใหของ
สมนาคุ
ณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ในจุดเดนของ
รูปลักษณของ
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
ถึงราคาสินคา 

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 
 

(ตารางมีตอ) 

การตัดสินใจซื้อ 

การรับรู 
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ตารางที่ 4.4.5 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน   
                                 การจูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 

 

  
  

การ
รับทรา
บใน
จุดเดน
ของ

รูปลักษ
ณของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง

สถานที่
จัด

จําหนาย 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถานที่
ซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
นําเสนอ
ของ

สมนาคุ
ณพิเศษ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ไดรับ
สวนลด 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การ
รับทรา
บถึงการ
ใหของ
สมนาคุ
ณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ถึงสถานที่จัด
จําหนาย 

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
ถึงการไดรับ
สวนลด 

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 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4.5 (ตอ) : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจ ดานความสามารถใน           
                                 การจูงใจใหซ้ือของพนักงานบริษัทเอกชน 
 

  
  

การรับ 
ทราบ
ใน

จุดเดน
ของรูป 
ลักษณ
ของ
บรรจุ
ภัณฑ 

การ
รับทรา
บถึง
ราคา
สินคา 

การ
รับทรา
บถึง
สถาน
ที่จัดจํา 
หนาย 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
สะดวก 
สบาย
ในการ
เลือก
สถาน
ที่ซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
นํา 
เสนอ
ของสม
นา 
คุณ
พิเศษ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ไดรับ
สวน 
ลด 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
สะดวก
ในการ
สั่งซื้อ
สินคา 

การรับ 
ทราบ
ถึง
ความ
รวดเร็ว
ในการ
สั่งซื้อ 

การรับ 
ทราบ
ถึงการ
ใหของ
สมนา 
คุณแก
ลูกคา
เกา 

การรับทราบ
ถึงความ
สะดวกในการ
สั่งซื้อสินคา 

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
ถึงการใหของ
สมนาคุณแก
ลูกคาเกา 

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 
 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ประเด็นตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การ
รับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายใน

การตัดสินใจ
้

การรับรู 
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การเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับ
สวนลด การรบัทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 
และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจซื้อเร่ืองการ
รับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภณัฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณ
แกลูกคาเกา ยกเวนในเรื่องการรับรูการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือไมมี
ความสัมพันธกับการรับทราบถึงราคาสินคา 
 
ตารางที่ 4.4.6 : ความสัมพันธของระดับการรับรูและระดบัการตัดสินใจ ดานความระลึกถึงสินคา 
            เวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของพนักงานบริษัทเอกชน 
 
 

  
  

การระลึกถึงจุดเดน
ของสินคาในขณะ

เลือกซื้อ 

การระลึกถึงราคา
ของสินคาขณะ

ตัดสินใจ 

การระลึกถึงความมี
อยูของสินคาใน

ตลาด 
การระลึกถึงจุดเดน
ของสินคาในขณะ
เลือกซื้อ 

Pearson 
Correlation .704 .426 .447 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation .598 .779 .420 

  Sig.  .000* .000* .000* 
  N 200 200 200 
การระลึกถึงความมี
อยูของสินคาในตลาด 

Pearson 
Correlation .466 .362 .669 

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

* P < 0.05 
 
  

การรับรู 
การตัดสินใจซื้อ 
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 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
พนักงาน  มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของ
สินคาขณะตัดสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มคีวามสัมพันธกับ การ
ตัดสินใจซื้อเร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลอืกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะ
ตัดสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด 



บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 ในงานวิจยัเร่ือง “บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร”  มีวัตถุประสงค  2 ประการ คือ 
 1. เพื่อเปรียบเทียบระดับการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแตละประเภทกับการ
ตัดสินใจซื้อน้าํหอมของผูชายวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจําแนกออกเปนกลุมขาราชการ
สํานักงานเขตและหนวยงานราชการใกลเคยีงภายในคลองเตยและกลุมพนักงานบรษิทัเอกชน 
 2. เพื่อศึกษาถงึความสัมพันธระหวางการรับรูที่มีผลตอการสื่อสารทางการตลาดแตละ
ประเภทกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของกลุมบุคคลขางตน 
 
สรุปผลการวิจัย 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
สวนที่ 1 คุณลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 ราย พบวา มีอาชีพเปนขาราชการ 200 คน พนักงาน
บริษัทเอกชน 200 คน พบวา อาชีพขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนมีอายุระหวาง20-40ป รอย
ละ 83.0 และ 91.5 ตามลําดับ ซ่ึงขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญยังเปนโสด รอยละ 
60.5 และรอยละ 82.0 ขาราชการสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 10, 001-15,000 บาท รอยละ 33.5 
สวนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญมีรายไดอยูที่ระดับ 20,001บาท ขึ้นไป รอยละ 37.0 สวนใหญ
อาชีพขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 68.5 และ รอยละ 
50.5 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
2.1 ขาราชการ 
     จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่
เปนขาราชการสวนใหญใชส่ือที่เปนนิตยสาร รอยละ 49.5 สวนมากตองการสมัครสมาชิกแลวมีของ
แถมให รอยละ 33.0 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามที่เปนราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนักงานขาย
ในดานความรูในการตอบคําถามแกลูกคา รอยละ 39.5 เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพิจารณาจากกลิ่น
น้ําหอม รอยละ 77.5  ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อน้ําหอมจากหางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป รอยละ 70.5 
ซ่ึงบอยมากทีข่าราชการรับรูวิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสื่อตางๆ รอยละ 
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38.0% โดยนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ
การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย การสาธิตโดยพนกังานขาย และการประชาสัมพันธตามเทศกาล
ตางๆจะทําใหเกิดการรับรูมากที่สุด รอยละ 44.5 ซ่ึงขาราชการมีความไมแนใจหรือความเปนไปได
นอยที่จะตัดสนิใจซื้อเปนเพราะความไมจาํเปนตอการใช รอยละ 28.5 
2.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
 แบบสอบถามที่เปนพนกังานบริษัทเอกชนสวนใหญใชส่ือที่เปนนิตยสาร รอยละ 61.5 
สวนมากตองการการสมัครสมาชิกแลวมขีองแถมให รอยละ 36.0 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามที่เปน
ราชการสวนมากมีความพึงพอใจตอพนกังานขายในดานความรูในการตอบคําถามลูกคา รอยละ 
36.5 เมื่อตองการซื้อน้ําหอมจะพิจารณาจากกลิ่นน้ําหอม รอยละ 80.5 ซ่ึงสวนใหญจะเลือกซื้อ
น้ําหอมจากสถานที่หางสรรพสินคาชั้นนํา รอยละ 69.0 ซ่ึงบอยมากที่พนักงานบริษัทเอกชนรับรู
วิธีการนําเสนอสินคาน้ําหอมจากการการโฆษณาผานสือ่ตางๆ รอยละ 45.0% โดยนาํเสนอสินคา
ประเภทน้ําหอมจากทุกวิธีขางตนรวมกนั ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆการจัดกิจกรรมสงเสริม
การขาย การสาธิตโดยพนกังานขาย และการประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆจะทําใหเกิดการรับรู
มากที่สุด รอยละ 40.5 ซ่ึงพนักงานบริษัทเอกชนมีความไมแนใจหรือความเปนไปไดนอยทีจ่ะ
ตัดสินใจซื้อเปนเพราะความไมจําเปนตอการรอยละ 27.5 
 
สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 “พนักงานบริษัทเอกชนใหระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
มากกวาขาราชการ”  
 ระดับการรับรูดานการรูจกัตวัสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา สรุปวา
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 ระดับการรับรูดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของ
สมนาคุณแกลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังาน เมือ่พิจารณาถึงคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรู
ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกาของพนักงานบริษัทอยูในระดับมากกวา
ระดับการรับรูของขาราชการในเรื่องเดยีวกัน แสดงวาเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและ
พนักงานบรษิทัเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเด็นที่ศกึษา 
สรุปวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ระดับการรับรูของขาราชการและพนกังานบริษัทเอกชนตอการรบัรูการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการตัดสินใจซือ้น้ําหอม 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด 
การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกับ การตดัสินใจซื้อเร่ืองการรูจัก
คุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจักความ
หลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการ
รับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของขาราชการ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ 
การรับรูเรื่องการรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรบัทราบถึงราคาสินคา การ
รับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การ
รับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความ
สะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการให
ของสมนาคุณแกลูกคาเกา มคีวามสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบในจดุเดนของ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การ
รับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณ
พิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การ
รับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา เปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
ขาราชการ  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานการรูจักตัวสินคาและองคการของพนักงาน
เอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเด็น
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ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหม
พรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักชื่อเสียงของบริษัท การ
รูจักช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มีความสัมพันธกบั การตัดสินใจ
ซ้ือเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การ
รูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตรา
สินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ยกเวนในเรื่องการรับรูการรูจักคุณภาพและ
สวนประกอบของสินคา ไมมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซื้อในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของ
บริษัท การรับรูการรูจักความหลากหลายของประเภทน้าํหอม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือในเรื่องการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท และการรับรูการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในเรื่องการการรูจักช่ือเสียงของตราสินคา เปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือของพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ประเด็นตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรับทราบในจดุเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบ
ถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือก
สถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การ
รับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเรว็ในการสั่งซ้ือ และการ
รับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา มีความสัมพนัธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรับทราบ
ในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึงสถานที่จัด
จําหนาย การรบัทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการนําเสนอของ
สมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรบัทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
ยกเวนในเรื่องการรับรูการรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือไมมีความสัมพันธ
กับการรับทราบถึงราคาสินคา เปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 ระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน)ของ
พนักงาน  มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดยีวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในประเดน็
ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคา
ขณะตดัสินใจ และการระลึกถึงความมีอยูของสินคาในตลาด มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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การอภิปรายผล 
 การวิจยับทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรบัรูและการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําหอมของผูชายวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ 
บูรณาการ ในเรื่อง ดานความรูจักตัวสินคาและองคกร ระหวางขาราชการและพนักงาน
บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา แสดงวา 
อาชีพที่แตกตางกันสงผลให ระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไมแตกตาง ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคดิของ อดุลย จาตุรงคกลุ (2545) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่
สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อที่แตกตางกัน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ       
บูรณาการ ในเรื่อง ความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ระหวางขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเการะหวางขาราชการและพนกังาน เมื่อพิจารณาถงึคาเฉลี่ย พบวาระดับการรับรูในเรื่องการ
รับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกาของพนักงานบริษัทอยูในระดับมากกวาระดับการรับรู
ของขาราชการในเรื่องเดยีวกัน แสดงวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลให ระดับการรับรูการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการแตกตางกัน อาจกลาวไดวา การสื่อสารตางๆที่ผูสงสารสงมายังผูรับสารนั้น
มิไดมีอิทธิพลโดยตรงตอผูรับสารแตเปนการสนับสนุนความเชื่อดั้งเดิมที่แตละบุคคลมีอยูใหหนกั
แนนขึ้น ทั้งนี้เพราะบุคคลแตละคนตางก็มคีวามแตกตางกัน ทั้งองคประกอบดานจิตใจและสังคม 
จึงทําใหเกิดกระบวนการรับรูส่ือสารทางการตลาด ขึ้นอยูกับผูรับสาร ไมวาจะมีอาชพีเปนพนกังาน
บริษัทเอกชนหรือขาราชการ ยอมมีความแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิของ  
อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลกระทบตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการซื้อสินคา สมศักดิ์ วานิชยาภรณ (2541) ไดใหความหมายวา การรับรูเปน
กระบวนการซึง่บุคคลจัดระเบียบและตีความรูสึกประทับใจของตนเองเพื่อใหความหมายเกีย่วกับ
สภาพแวดลอม ซ่ึงอาจแตกตางจากความเปนจริงที่เปนอยูได และ ดารณี พานทอง พาลุสุข (2532) 
ไดใหความหมายวา การรับรูเปนอาการสัมผัสที่มีความหมายของบุคคลกับวัตถุหรือเหตุการณ
หนึ่งๆ โดยทางประสาทสัมผัสตางๆ และมีการคิดพิจารณาตีความแหงการสัมผัสที่รับนั้นออกมา
เปนสิ่งหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมายตามความคิดของตนเอง ซ่ึงบุคคลตองมีการรับรูจากขอมูลขาวสาร
เพื่อนําไปใชในการตัดสินใจซื้อไดถูกตอง 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบ     
บูรณาการ ในเรื่อง ความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ระหวางขาราชการและพนักงาน
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บริษัทเอกชน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกประเดน็ทีศ่ึกษา ซ่ึงไม
สอดคลองกับแนวคดิของ อดุลย จาตุรงคกลุ (2545) กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่
สงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคในการซื้อสินคา ที่อาจเหมือนกันและแตกตางกนัและแนวคดิ
ของ  
เสรี วงษมณฑา (2540)การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญเปนอยางมากในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการชวยเพิม่ขีด
ความสามารถของบริษัทที่จะสื่อสารเขาถึงกลุมลูกคาที่เหมาะสมดวยขาวสารที่ถูกตองในเวลาและ
สถานที่ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น  ที่สรุปวากระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดในรูปแบบของการบูรณาการจะสงผลตอการกระตุนการซื้อและการระลึกถึงให
กลับมาซื้อในครั้งตอไป 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูและระดับการตัดสนิใจดานการรูจัก
ตัวสินคาและองคการของขาราชการ มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ในประเดน็ตอไปนี้ คือ การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การ
รูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจัก
ช่ือเสียงของบริษัท การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท มี
ความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อเร่ืองการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจัก
สินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจกัความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียง
ของบริษัท การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคดิของ Kotler (1997) กลาววา เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุนอาจ
เกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการ
ตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิง
กระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล
และใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ซ่ึงเมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเราจะเกิดความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบ
ได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ และสุดทายเมื่อผูบริโภคตัดสินใจจะซื้อสินคา
เคาจะตัดสนิใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตัวสินคา
หรือตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่พบวา ระดบัการรับรูของขาราชการและพนกังาน
บริษัทเอกชนตอการรับรูการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ มีความสัมพันธโดยตรงกับการ
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ตัดสินใจซื้อน้าํหอม ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่กลาววา การสรางการรับรู
เกี่ยวกับตวัสินคาของผูบริโภคนับเปนสิ่งสําคัญอยางมาก เนื่องจากการรับรูของผูบริโภคจะสามารถ
กระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได คือ ถาผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เคาจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่เคามีการรับรูมากที่สุด เพราะถาผูบริโภคมีการรับรูในตัวสินคาหรือ
ตราสินคามากก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายขึ้นตามไปดวย ดังนัน้จงึตองมีการ
จัดการเพื่อสรางการรับรูใหสูงสุดเพื่อใหสินคาเขาตลาดไดอยางประสบความสําเร็จ และนอกจากนี ้
Kotler (1997) ยังกลาวอีกวา พฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ มีจดุเริ่มจากการเกิด
ส่ิงกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนัน้สิ่งกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึกคดิ
ของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได (Buyer’s Black Box) 
หลังจากนัน้จะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s) ซ่ึงก็คือการตัดสนิใจซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) ซ่ึงสิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุนภายนอกเปนสิ่งที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิด
ความตองการ และเปนเหตุจงูใจใหเกดิการซื้อ (Buying Motive) ไดเปนอยางมาก 
 
การนําผลวิจัยไปใช 
 1. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานการรูจักตัวสินคาและ
องคกร จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูและระดบัการ
ตัดสินใจซื้อในเรื่องการรูจักชื่อเสียงตราสินคา เนื่องจากขาราชการและพนกังานบรษิัทเอกชนให
ความสําคัญในเรื่องดังกลาวในระดบัมาก ดังนั้น ควรมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธเกี่ยวกับตรา
สินคาอยางตอเนื่องเพื่อสรางการรับรูและการจดจําโฆษณาของผูบริโภคจนอาจเปลี่ยนความคิดเหน็
หรือทัศนคติทีด่ีตอโฆษณานัน้และจะตัดสนิใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาในที่สุด 
 2. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานความสามารถในการจูงใจ
ใหซ้ือ จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่องการรับทราบถึง
ราคาสินคา เนื่องจากขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญในเรื่องดังกลาวในระดับ
มาก ดังนัน้ ควรมีการติดปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน พรอมทั้งควรมีการสงเสริมการขายให
ผูบริโภคสนใจและเกิดการทดลองใชมากขึ้น อีกทั้งยังกระตุนผูบริโภคใหเกดิการตดัสินใจซื้อ 
 3. เมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจซือ้ ดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่
ซ้ือ (ย้ําเตือน) จากการวิจัยพบวาองคกรควรใหความสําคญัตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่องการ
ระลึกถึงราคาสินคาขณะตัดสินใจ เนื่องจากขาราชการและพนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญใน
เร่ืองดังกลาวในระดับมาก ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ ช้ีแจงขอมลูขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคา
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และบอกถึงคณุสมบัติของตัวสินคาไวอยางชัดเจน เพื่อใหลูกคารูสึกวาคุมคาที่ตัดสินใจซื้อสินคา 
ดวยการ แจกใบปลิว ลงบทความนิตยสาร 
 4. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความรูจักตัวสินคาและองคกร ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอมรายละเอียด การรูจกั
ความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจักช่ือเสียงของตราสินคา 
และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณทีด่ี
ขององคกร และควรมีการโฆษณาผลิตภณัฑเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรบัรูในตัวสินคา ไมวาจะเปน
สวนประกอบของสินคา หรือรายละเอียดของสินคา 
 5. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรับทราบในจุดเดนของรปูลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเกา ดังนั้น ควรมีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจกคปูอง เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคา ไดเร็วขึ้นและซื้อมากขึ้น 
 6. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของขาราชการ ถาตองการ
ใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การ
ระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตดัสินใจ และการระลึก
ถึงความมีอยูของสินคาในตลาด ดังนั้น ควรมีการออกแบบ Packaging และการออกแบบบรรจุภัณฑ
ที่ทันสมัย มีเอกลักษณ เฉพาะตัวเปนที่นาจดจํา พรอมทั้งควรมีการโฆษณาสินคาอยางตอเนื่องเพื่อ
เปนการย้ําตําแหนงสินคา 
 7. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความรูจักตัวสินคาและองคกร ของพนักงานบรษิัทเอกชน ถา
ตองการใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดบัการรับรูใน
เร่ือง การรับรูเรื่องการรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา การรูจักสินคาออกใหมพรอม
รายละเอียด การรูจักความหลากหลายของประเภทน้ําหอม การรูจักช่ือเสียงของบริษัท การรูจัก
ช่ือเสียงของตราสินคา และการรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท ดังนั้น ควรมีการประชาสัมพันธ เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีขององคกร และควรมกีารโฆษณาผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัว
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สินคา ไมวาจะเปนสวนประกอบของสินคา หรือรายละเอียดของสินคา ดวยการ จัดกิจกรรม event 
ใบปลิว 
 8. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความสามารถในการจูงใจใหซ้ือ ของขาราชการ ถาตองการใหผูซ้ือ
เพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูในเรื่อง การรับรูเรื่อง
การรับทราบในจุดเดนของรปูลักษณของบรรจุภัณฑ การรับทราบถึงราคาสินคา การรับทราบถึง
สถานที่จัดจําหนาย การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ การรับทราบถึงการ
นําเสนอของสมนาคุณพิเศษ การรับทราบถึงการไดรับสวนลด การรับทราบถึงความสะดวกในการ
ส่ังซ้ือสินคา การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ และการรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแก
ลูกคาเกา ดังนั้น ควรมีการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแจกคปูอง เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคา ไดเร็วขึ้นและซื้อมากขึ้น และควรมีการจัดแสดงสินคาและมพีนักงานขาย
สินคาเพื่อคอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาและขายสินคา ซ่ึงการใชพนกังานขายถือ
วาเปนการประชาสัมพันธสินคาในดวย 
 9. เมื่อพิจารณาถึงเรื่องความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ย้ําเตือน) ของพนกังานบริษัทเอกชน 
ถาตองการใหผูซ้ือเพิ่มระดับการตัดสินใจซือ้ องคกรควรใหความสําคัญตอการเพิ่มระดับการรับรูใน
เร่ือง การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ และ
การระลึกถึงความมีอยูของสนิคาในตลาด ดังนั้น ควรมีการออกแบบ Packaging และการออกแบบ
บรรจุภัณฑทีท่ันสมัย มีเอกลักษณ เฉพาะตัวเปนทีน่าจดจํา  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรวิจยัในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานสินคาหรือบริการ
ประเภทอื่นไปเพื่อที่จะไดผลการวิจยัที่สมบูรณยิ่งขึ้น เชน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อส่ิงของฟุมเฟอยของกลุมคนวยัทํางาน 
 2. ควรจะวิจยัโดยใชกลุมตัวอยางที่อยูในภมูิภาคตางๆ เพือ่นําผลมาเปรียบเทียบกับผล
การศึกษาฉบบันี้ เพื่อใหทราบวาประชากรหรือตัวอยางที่อยูในแตละพื้นที่มีความเห็นดานการรบัรู
และการตัดสนิใจที่เปนผลมาจากการใชการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันหรือไม 
ทําใหไดผลการศึกษาในเชิงลึกเพื่อการนําไปศึกษาตอหรือนําไปปฎิบัติใหกวางขึ้น 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม  

 
เร่ืองการรับรูตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค 
 แบบสอบถามนี้เปนเครื่องมอืในการหาขอมูลเพื่อศึกษาถงึเรื่อง “บทบาทของการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการกับการรับรูและการตัดสินใจซื้อน้ําหอมของผูชายวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” เพื่อใชในการทําการศึกษาคนควาดวยตัวเองโครงการปริญญาโท สาขา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
คําชี้แจง 
 ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปน
จริงเพื่อประโยชนทางการศกึษาและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความรวมมือมา ณ ที่นี้ดวย 
 น้ําหอม หมายถึง น้ําหอมประเภทโอเดอ เพอฟูม (Eau de Perfume) ซ่ึงเปนน้ําหอมทีม่ีขาย
ที่เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
 แบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวย 3 สวนคือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ศึกษาเฉพาะ เพศชายวยัทํางาน เทานั้น 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 

สวนที่ 3 ทานคิดวาการใชการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายไปพรอมกัน(การโฆษณา, 
การสงเสริมการขาย ฯลฯ) ในการนําเสนอสินคาสงผลตอการรับรูและการตัดสินใจซือ้น้ําหอมของ
ทานอยางไร 

 
สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชอง [  ] ที่ทานตองการเลือก และกรุณากรอกขอความในชองวาง […] 
ที่จัดไวให 
1.ทานประกอบชีพอะไรในปจจุบัน 
[  ] ขาราชการ   [  ] พนักงานบริษัทเอกชน 
2.อายุ 
[  ] 20 - 30 ป       [  ] 31 - 40 ป   [  ] 41 - 50 ป      [  ] 51 ปขึ้นไป 
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3.สถานภาพทางครอบครัว 
[  ] โสด    [  ] สมรส 
[  ] หยาราง   [  ] อาศัยอยูรวมกันโดยไมไดแตงงาน 
 
4.รายได 
[  ] ต่ํากวา 10,000 บาท  [  ] 10,001 – 15,000 บาท       
[  ] 15,001 – 20,000 บาท  [  ] 20,001 บาทขึ้นไป 

 
5.ระดับการศกึษา 
[  ] มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา [  ] มัธยมศึกษาตอนปลายหรอื ปวช. 
[  ] อนุปริญญาหรือปวส.    [  ] ปริญญาตรี      [  ] สูงกวาปริญญาตรี 

 
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการใชการสื่อสารทางการตลาด 
1. ทานเคยเหน็โฆษณาน้ําหอมจากแหลงใดมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] หนังสือพิมพ  [  ] โทรทัศน  [  ] เอกสารโฆษณาสงตรงถึงบาน 
[  ] นิตยสาร  [  ] อินเตอรเนต็  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
 
2. ทานอยากใหมีการจัดทําโปรโมชั่นแบบใดมากที่สุด 
  [  ] สมัครสมาชิกแลวมีของแถมให    [  ] แจกคูปอง เพือ่นํามาใชเปนสวนลดครั้งตอไป  
  [  ] การชิงโชคสําหรับสมาชิก       [  ] การจัดนิทรรศการหรือการออกรานในงานแสดงสินคา  
 
3. ทานพึงพอใจในพนักงานขายแบบใดมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  [  ] พนักงานสุภาพ   [  ] พนักงานมคีวามกระตือรือรนในการใหบริการ  
  [  ] พนักงานสามารถใหขอมูลลูกคาได [  ] พนักงานมคีวามรูเมื่อสอบถาม ใหขอมูลลูกคาได

  
4. เมื่อทานตองการซื้อน้ําหอมทานจะพิจารณาจากอะไรเปนอันดับแรก (ตอบเพียง 1 ขอ) 
[  ] กล่ินน้ําหอม    [  ] ราคา  [  ] บรรจุภัณฑ    
[  ] ความมีช่ือเสียงของบริษัท  [  ] ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
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5. ทานเลือกซื้อน้ําหอมจากสถานที่ใด 
[  ] ตัวแทนจําหนาย  [  ] รานคาปลอดภาษ ี     [  ] ส่ังซ้ือผานอินเตอรเน็ต  
[  ] หางสรรพสินคาชั้นนําทัว่ไป [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
 
6.ทานเคยเห็นหรือรับรูวิธีการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอม ตามชองทางและกจิกรรมตอไปนี้
อยางไร 
(ใสหมายเลขลงในชองวาง) 1=ไมเคย  2=เคยบาง 3=บอยมาก 
[  ] การโฆษณาผานสื่อตางๆ  [  ] การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
[  ] การสาธิตโดยพนกังานขาย               [  ] การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ 
 
7.วิธีการนําเสนอสินคาประเภทน้ําหอมตอไปนี้ วิธีใดที่ทานคิดวาเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุดที่ทําให
ทานรับรูตัวสินคามากที่สุด 
  [  ] การโฆษณาผานสื่อตางๆ  [  ] การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  
  [  ] การสาธิตโดยพนกังานขาย              [  ] การประชาสัมพันธตามเทศกาลตางๆ  
  [  ] ทุกวิธีขางตนรวมกนั 
 
8.ในกรณีที่ทานไมแนใจ หรือมีความเปนไปไดนอยทีจ่ะตัดสินใจซื้อน้าํหอมเปนเพราะเหตุผลใด 
  [  ] รายไดและคาใชจายของตนเอง [  ] การยอมรับจากผูใกลชิด   
  [  ] ความไมจําเปนตอการใช                     [  ] ราคาของสินคา    
  [  ] ช่ือเสียงของตราสินคา 
 
สวนที่ 3 ทานคิดวาระดับการรับรูและระดับการตัดสนิใจซื้อน้ําหอมของทานเปนอยางไรตอ

บทบาทของการสงเสริมทางการตลาดแบบบูรณาการแตละประเภท 
เกณฑระดับการรับรูและระดับการตัดสินใจกําหนดไวดงันี้  

 5 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
4 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อมาก 
3 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
2 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอย 
1 หมายถึง การรับรูและการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
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การรับรู การตัดสินใจซื้อ 

รายการ 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

บทบาทดานความรูจักตัวสินคาและองคกรในเรื่องตอไปนี้ 

การรูจักคุณภาพและสวนประกอบของสินคา           
การรูจักสินคาออกใหมพรอมราย ละเอียด           
การรูจักความหลากหลายของประ เภทน้ําหอม           

การรูจักชื่อเสียงบริษัท           
การรูจักชื่อเสียงตราสินคา           

การรับทราบถึงกิจกรรมของบริษัท           

บทบาทดานความสามารถในการจูงใจใหซ้ือในกรณีตอไปนี้ 

การรับทราบในจุดเดนของรูปลักษณของบรรจุภัณฑ           

การรับทราบถึงราคาสินคา           

การรับทราบถึงสถานที่จัดจําหนาย           

การรับทราบถึงความสะดวกสบายในการเลือกสถานที่ซ้ือ           
การรับทราบถึงการนําเสนอของสมนาคุณพิเศษ           

การรับทราบถึงการไดรับสวนลด           

การรับทราบถึงความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา           

การรับทราบถึงความรวดเร็วในการสั่งซ้ือ 
          

การรับทราบถึงการใหของสมนาคุณแกลูกคาเกา 
          

บทบาทดานความระลึกถึงสินคาเวลาที่ซ้ือ (ยํ้าเตือน)  ในเรื่องตอไปนี้ 

การระลึกถึงจุดเดนของสินคาในขณะเลือกซื้อ           

การระลึกถึงราคาของสินคาขณะตัดสินใจ           

 



ประวัติผูวิจัย 
 
ช่ือ-นามสกุล   นายพิสิฐ ชัยวริิยะเกษม 
วัน เดือน ป เกดิ  5 กุมภาพนัธ 2526 
สถานที่เกิด  จังหวดัหนองคาย 
ที่อยูปจจุบัน  3797/315 อาคารชุดบานกลวยน้ําไท ถนนพระราม 4 แขวงพระโขนง เขตคลองเตย  
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