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โดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ส่วนในด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน
การส่งเสริมการขาย และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ไมม่คีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 This purposes of this paper is to examine the Marketing Communication and 
the Perceived Brand Image Affecting Purchase Decision of Wacoal Brand among 
Female Consumers in Bangkok area.The samples consisted of 400 consumers that 
purchase Wacoal Brand in Bangkok. There are female age between 15 - 60 years old. 
Moreove, the method of this paper is distributing the questionnaires to Purposive 
sampling and the data were analyzed by frequency, percentage, mean, standard 
deviation, Pearson’s Product Moment Correlationand  Multiple Regression. 

The result of the study were followed by group of the female who average 
age of 31-40 years old, Single, Uategradurnde, Employees and average of salary is 
15,000-30,000 THB.  Moreover, the Frequency of buying underwear 1-2 time/year, 
The shopping place is Central and the average of cost is 1,000-1,500 baht/time. 
Additionally, people who have influenced is oneself. The result, Marketing 
Communication by personal selling affects to decision of female consumers purchase 
Wacoal Brand in Bangkok with overall was  highest level and the perception image of 
the brand affects of decision female consumers purchase in Bangkok with overall 
was high level. In conclusion, the hypothesis test found that the Marketing 
Communication and the perception image of brand affect to determination of 
woman consumers buying in Bangkok with the different 0.05 significance level. 

 
Keywords:  Marketing Communication, The perception image of brand, The 
determination of buying, wacoal 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

สารนิพนธ์ฉบับน้ีจะสําเร็จลลุ่วงมิได้หากไม่ได้รับความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษา 
ดร.รวิพรรณ สภุาวรรณ์ ที่เสยีสละเวลาให้คาํปรึกษา ข้อเสนอแนะ ติดตามความก้าวหน้า และแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ จนทําใหส้ารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาเป็นอย่าง
ย่ิง และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อคุณแมผู่้ซึ่งเป็นกําลังใจ เป็นที่ปรึกษา และเป็นผู้ใหก้าร
สนับสนุนในการศึกษาเล่าเรียนโดยตลอดมา 
 ผู้วิจัยขอบพระคุณ คุณธรรัตน์ โชควัฒนา ผู้อํานวยการฝ่าย บริษัท ไอ.ซ.ีซ.ี อินเตอร์เนช่ัน
แนล จํากัด (มหาชน) กรุณาให้ความอนุเคราะห์อนุญาตให้แจกแบบสอบถามและดําเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ที่ช่วยเหลือกันมาอย่างดีโดยตลอด คอยเป็นกําลังใจและให้ความ
ช่วยเหลือ จนกระทั้งผู้วิจัยมาถึงจุดน้ีได้ 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความช่วยเหลือและเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญอย่างย่ิงที่ทําให้การศึกษาคร้ังนี้สําเร็จได้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัขอให้งานวิจัยน้ีได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่เก่ียวข้องและผู้ที่สนใจ
คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกคนที่มสี่วนร่วมใน
การศึกษาคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ปัญหาและที่มาของงานวิจัย 

ปัจจุบันธุรกิจชุดช้ันในเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง หลายแบรนด์ต่างออกผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากขึ้นโดยนําเสนอจุดแข็งของตัวสินค้า มีการสร้างกลยุทธ์และทํา
การตลาดในรูปแบบต่างๆเพ่ือช่วงชิงและขยายฐานกลุ่มลกูค้าซึ่งมูลค่าตลาดรวมของชุดช้ันในแบรนด์
ในตลาดของไทยอยู่ที่ 6,000 ล้านบาทในปี 2556 และเติบโตขึ้นเป็น 7,000 ล้านบาทในปี 2557 
(Prachachat, 2558) 
 ในขณะที่ผูห้ญงิในปัจจุบันให้ความสําคัญกับการดูแลตัวเองมากข้ึนเพราะอยากให้ตัวเองดูดี 
จึงให้ความสําคัญกับการดูแลตัวเองต้ังแต่เสื้อผ้าหน้าผม ผู้หญิงจึงพิถีพิถันในการเลือกสิ่งที่ทําให้รูปร่าง
สวยงามและดูดี รวมไปถึงการเลือกซื้อชุดช้ันใน ซึ่งเป็นส่วนที่ทําให้ผูห้ญงิเกิดความม่ันใจในตัวเอง มี
ความเป็นตัวของตัวเอง เหมาะกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของแต่ละคน ทั้งน้ีผู้บริโภคในปัจจุบันยัง
ต้องการความแปลกใหม่และเป็นสินค้าใหม่ๆ ที่นําแฟช่ัน สง่ผลให้เกิดความถ่ีในการซื้อสนิค้า แต่ความ
ท้าทายของนักการตลาดคือการที่ผู้บริโภคชุดช้ันในในปัจจบัุนผูกติดกับแบรนด์น้อยลง ลดความสําคัญ
ของ Brand Loyalty โดยมักเลือกสินค้าด้วยคุณค่าที่ได้จากสินค้ามากขึน้ ดังน้ันแบรนด์ที่สามารถ
เข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภค หรือนําเสนอสินค้าที่ถูกใจลกูค้ามากกว่าก็จะย่ิงมีโอกาสเพ่ิมส่วนแบ่ง
ตลาดจึงส่งผลให้ผู้ผลิตเน้นความสําคัญกับการผลิตชุดช้ันในที่มีความทันสมัยและมีความหลากหลาย
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับความต้องการของตลาด (Manager, 2556) 
 โดยทั่วไป อัตราการซื้อชุดช้ันในของผู้หญิงเฉล่ียอยู่ที่ 5 - 10 ตัวต่อคนต่อปี ซึ่งตลาดชุดช้ันใน
ของประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็นตลาดพรีเมี่ยม 10% ของตลาดรวมโดยมีระดับราคาต้ังแต่ 900 
บาทข้ึนไป ตลาดระดับกลางคิดเป็น 40% ของตลาดรวม ระดับราคาอยู่ระหว่าง 300 - 900 บาท 
และตลาดล่างคิดเป็น 50% ของตลาดรวมซึ่งมีราคาต้ังแต่ 39 - 200 บาท อีกทั้งยังมีแนวโน้มการซือ้ที่
สูงข้ึนเรื่อยๆของผู้บริโภค เน่ืองจากชุดช้ันในถูกพัฒนาให้มีรูปแบบเป็นแฟช่ันมากขึ้นตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย (เบญจวรรณ แย้มเพกา, 2555) 
  ภาพรวมของตลาดชุดช้ันในในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงทั้งในด้านคุณภาพสินค้าและบริการ 
รูปแบบดีไซน์ ราคา รวมถึงช่องทางจัดจําหน่ายประกอบกับผู้บริโภคมีลักษณะความต้องการที่
หลากหลายมากข้ึน การสื่อสารทางการตลาดจึงมีความสําคัญอย่างย่ิง ซึง่แต่ละบริษัทต่างงัดกลยุทธ์ 
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ส่วนครองตลา

นของไทย ปี 2

 
(2557). ส่วนแ
l.co.th. 
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าเพ่ือดึงดูดลูกค
กงานในการขา
ต์ เป็นกิจกรร

ร์โดยซาบีน่า เล
นชุดช้ันในใหม
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แบ่งตลาดรวม

อร์ 1 ของประ
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คอลเลกชัน" 

ารสร้างกระแส
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จะเห็นได้ว่าบ
าเป็นอัตรากา
กัดต้ังแต่ปี พ.
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 พ.ศ. 2558.

การของบริษัท
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 สืบค้นจาก h

 ไทยวาโก้ จาํ
ประเทศ และ
บีน่าผู้นําในกา
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ต่างๆ (Pracha
าทําการสื่อสา
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ซื้อสนิค้า ซึ่งผ
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รของบริษัท ซ
http://www.

ากัด และ บริษ
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ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกใช้การสื่อสารทางการตลาดเป็นตัวแปร
ในการวิจัยคร้ังนี้และยังมีงานวิจัยของ พนิดา สุขุมจริยพงศ์ (2556) การศึกษาเรื่องการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและตัดสนิใจซื้อชุดว่ายนํ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร : เปรียบเทียบระหว่างตราของไทยกับตราของสหรัฐอเมริกา โดยผลการวิจัยพบว่า 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ชุดว่ายนํ้าของไทยกับและสหรัฐอเมริกาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค และมีความสัมพันธ์เชิงบวก จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสําคัญต่อสินค้าทุก
ประเภท การที่สินค้ามีการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีก็จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกใช้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรในการวิจัยคร้ังนี้ และมีการ
วิจัยของนางสาวษมากร พงษ์ทวี (2554) ได้ทําวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกทม.ที่มีผลต่อ
กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจชุดช้ันใน : กรณีศึกษา บริษัท ไทยวาโก้ จํากัด 
(มหาชน) เพ่ือศึกษาปัญหาและปัจจัยสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับการลดลงของรายได้
ภายในประเทศ,การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ผลติภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น และพฤติกรรม
การรับรู้สื่อและข่าวสารประเภทต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น และ
ศึกษาแนวทางการกําหนดกลยุทธ์การตลาดและกลยทุธ์ธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้ากลุ่มวัยรุ่น ดังน้ัน
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษากลุ่มลูกค้าทกุช่วงอายุของวาโก้เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลภาพรวมของ
ลูกค้าวาโก้ นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และเปรียบเทียบนําไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ต่อไป 
 จากสถานการณ์ทางการตลาดที่กล่าวมา ผนวกกับงานวิจัยในอดีต ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาบริษัท ไทยวาโก้ จํากัดผู้ผลิตและจําหน่ายชุดช้ันในพร้อมทั้งศึกษาปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อชุดช้ันในวาโก้ โดย
ข้อมูลที่ได้ไปบริษัทสามารถนําไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าให้มปีระสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกจิผลิตจําหน่าย
ชุดช้ันในและเพ่ิมยอดขายของบริษัท 
 
1.2 วัตถุประสงคใ์นการทําวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อ
ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ด้านเน้ือหาในการศึกษาวิจัย การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปและข้อมูลเชิง
พฤติกรรมของผู้บริโภคการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของชุดช้ันใน
ย่ีห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บรโิภคท่ีซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นเพศหญงิที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปี จนถึงอายุ 60 ปีขึ้นไปซึ่งพิจารณาจากสัดส่วนลูกค้า
ของวาโก้โดยจะมีกลุ่มวัยรุ่น 25% ส่วนกลุ่มคนทํางานกับผู้ใหญม่ีสัดส่วน 55% และกลุ่มผู้สูงอายุ 
20% (บริษัท ไทยวาโก้ จํากัด มหาชน, 2557) แต่เน่ืองจากปริมาณการซือ้และความถี่ในการซื้อที่
แตกต่างกันจึงไม่สามารถระบุจํานวนลูกค้าของวาโก้ที่แน่นอนได้ 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคเพศหญิงทีซ่ื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขนาด
ทดลองของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
ชุด 
 3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยการวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลโดย
ใช้การเก็บตัวอย่างจากการสํารวจซึ่งมีลักษณะของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
 4. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ เดือนตุลาคม 2558 – พฤษภาคม 2559 
 5. ตัวแปรที่ใช้ศึกษาวิจัย ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น คือ การสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณาด้านการประชาสัมพันธ์ด้าน
การส่งเสริมการขายด้านการขายโดยใช้พนักงานด้านการจัดกิจกรรมพิเศษและการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1. ผลของการศึกษาสามารถนําไปเป็นข้อมูลในการประยกุต์แนวทางในการวางแผนใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ให้ดีและมีประสทิธิภาพย่ิงข้ึน 
 2. ผลของการศึกษาสามารถนําไปพัฒนาและวางแผนในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ชุด
ช้ันในยี่ห้อวาโก้ 
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1.5คําศพัท์เฉพาะ 
 1.  ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์เชิงบวกของวาโก้ที่ถูกสร้างขึ้นโดยนักการ
ตลาดที่พยายามเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์ให้
อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค นอกเหนือจากแหล่งของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเอง  
 2.  ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมายทางการค้าและสญัลักษณข์องวาโก้ ที่เป็นการระบุถึง
สินค้าของวาโก้ และเพ่ือทําให้สินค้าของวาโก้แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 3. การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การสือ่ความหมายของกิจกรรมทางการตลาดของวาโก้
เพ่ือสร้างการรับรู้โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคญัคือพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและสร้างความ
จงรักภักดีของลูกค้า  
องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดมีดังน้ี 
  3.1 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารข้อมูลของวาโก้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้ง
ข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินค้า 
  3.2 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารและการสร้างเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดี
ของวาโก้ เช่น การให้ข่าวเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆและสินค้าของแบรนด์ 
  3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่แบรนด์วาโก้ทําเพ่ือจูงใจใหผู้้บริโภค
เกิดการซื้อ ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่ส่งข้อมูลไปยงัผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการใช้การลดราคา 
การให้ของแถม หรือการแลกซื้อ เป็นต้น 
  3.4 การขายโดยพนักงาน หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวของผู้บริโภคกับ
พนักงานขายของวาโก้ ซึ่งผู้ขายพยายามให้คําแนะนําและเชิญชวนผู้ซื้อกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อสินค้า 
  3.5 การจัดกิจกรรมพิเศษ หมายถึง การสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและ
บริษัทวาโก้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งลูกคา้มีโอกาสร่วมกิจกรรมกับแบรนด์สินค้า  
 4. การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ใช้ความรู้เดิมของผู้บริโภคเช่ือมโยงกับความรู้สึกและ
ข้อมูลที่ได้รับจากแบรนด์วาโก้ แล้วทําการตีความหมายของการรับรู้ออกมา  
 5. ชุดช้ันใน หมายถึง ชุดที่ใช้สวมใส่ช้ันในเพ่ือปกปิดร่างกาย อยู่ภายใต้เสื้อผ้าอ่ืนๆที่เราสวม
ใส ่
 6. ชุดช้ันในวาโก้ หมายถึง แบรนด์ชุดช้ันในของบริษัท ไทยวาโก้ จํากัด (มหาชน) เป็นผูผ้ลิต
สินค้าเสื้อผ้าสาํเร็จรูป ซึ่งประกอบด้วย ชุดช้ันในสตรี ชุดช้ันนอกสตรี และชุดเด็ก โดยมีผลิตภัณฑ์หลกั 
คือ ชุดช้ันในสตรี ภายใต้เคร่ืองหมายการค้ารับอนุญาตและเคร่ืองหมายการค้าของบริษัท 
 



บทที่ 2 
 

   แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยเพ่ือการศึกษาการสื่อสารทาง
การตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
          4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสาร 
 Leavitt (1964) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารเป็นการเป็นการถ่ายทอดและแลกเปลี่ยน
ข้อเท็จจริงระหว่างบุคคล จําแนกออกเป็นการสื่อสารทางเดียว เป็นการสื่อสารที่ผูส้่งข่าวสารทําการ
สื่อสารโดยปราศจากสิ่งป้อนกลับจากผู้รับข่าวสาร และการสื่อสารสองทางเป็นการสื่อสารที่ผู้ส่ง
ข่าวสารและผูร้ับข่าวสารสามารถท่ีจะตอบสนองต่อกัน สามารถตอบโต้ และปรึกษาหารือกัน 
 Hair & McDaniel (1992) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารว่าเป็นการสร้างความหมาย
ร่วมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์หรือสิ่งต่างๆท่ีเข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง ซึ่งบุคคลจะสร้าง
ความหมายร่วมกันเพ่ือแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ 
 Schramm & quoted in Belch (1993) ได้ให้คํานิยามของการสื่อสารว่ากระบวนการสร้าง
ความคิดร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหน่ึงเดียว ระหว่างผู้ส่งข่าวและผู้รับข่าวสารการสื่อสารจะเกิดขึ้น
ได้จําเป็นจะต้องมีความคิดร่วมกันบางอย่างระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือข้อมูลส่งผ่านไป
จากฝ่ายหน่ึงไปยังอีกฝ่ายหน่ึง หรือจากกลุม่หน่ึงไปยังอีกกลุ่มหน่ึง  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) กล่าวว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการในการสื่อความหมายระหว่าง
บุคคล สังคมมนุษย์เป็นสังคมที่สมาชิกสามารถใช้ความสามารถของตนสื่อความหมายให้ผู้อ่ืนเข้าใจได้ 
จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง 
 McQuail (2005) กล่าวว่า การสื่อสารหมายถึง การให้และการรับความหมายการถ่ายทอด
และการรับสาร ซึ่งรวมถึงแนวคิดของการโต้ตอบ แบ่งปัน และมีปฏิสัมพันธ์กันด้วย 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
ความคิด ข้อเท็จจริง ความรู้สึกระหว่างบุคคลโดยอาศัยสัญลักษณห์รือสิง่ต่างๆท่ีเข้าใจกันทั่วไปเป็น
สื่อกลาง เกิดขึ้นโดยการถ่ายทอดสารจากบุคคลฝ่ายหน่ึง ซึ่งทําหน้าที่ส่งสารผ่านสื่อต่างๆซึ่ง
กระบวนการที่เกิดขึ้นน้ันเพ่ือสร้างความเข้าใจร่วมกันหรือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง 
 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
 Bovee, Houston and Thill (1995) ได้อธิบายความหมายของการสื่อสารทางการตลาดว่า
เป็นกิจกรรมทีนั่กการตลาดได้กระทําขึ้น เพ่ือถ่ายทอดข่าวสารที่สามารถกระตุ้น จูงใจไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ทําให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในทีส่ดุ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้คํานิยามของการสื่อสารการตลาด ว่าเป็นกระบวนการของการ
พิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ซึ่งมกีารใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมาย  
 ธีรพันธ์ โล่ทองคํา (2544) กลา่วว่า การสื่อสารทางการตลาด คือการวางแผนภายใต้แนวคิด
เดียวโดยใช้มีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลแุผนดังกล่าว ซึ่งรูปแบบต่างๆจะถูกใช้อย่าง
ผสมผสานเพ่ือความเป็นหน่ึงเดียวและเกิดผลที่มีประสทิธิภาพสูงสุด 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการทางการตลาด 
เพ่ือใช้ในการสื่อความหมายให้ผู้บริโภคเข้าใจ รับรู้ เก่ียวกบัสินค้าและบรกิาร 
 Kotler and Keller (2005) ได้ให้คํานิยามการสื่อสารทางการตลาด ว่าเป็นความพยายามใน
การให้รายละเอียดเพ่ือโน้มน้าวและเตือนผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับผลติภัณฑ์  
 กัลยา จยุติรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารที่มีการ
วางแผนใช้เคร่ืองมือสื่อสารเพ่ือแจ้งข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ จดจํา และช่ืนชอบสินค้า 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการ
สื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การตลาดทางตรง  การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น เพ่ือสื่อความหมาย
ถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆไปยังกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการ โน้มน้าวและจูงใจ
ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และการรับรู้ จดจํา ช่ืนชอบ และต้องซื้อสินค้าในทีสุ่ด 
 แนวคิดการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 เคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ัน หรอืเป็นสิ่งทีผู่้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบโดยมีรายละเอียด
ดังน้ี (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 
(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปน้ี 

 1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) โดยการใช้
สื่อต่างๆในการทําให้ผู้บริโภครับรู้  ในปัจจบัุนสื่อต่างๆมีหลากหลายชนิด เช่น โทรทัศน์วิทยุ นิตยสาร 
และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น (Belch, 1993) 

 1.2 ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) คือ การทาํให้สินค้าอยู่
ในใจของผู้บริโภค ช้ีให้เห็นว่าสินค้าของเราแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งอย่างไร  

 1.3 ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
 1.4 ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วของคนทั่วไป (Educated) แต่เราต้องการยํ้า

ตําแหน่งสินค้า (Brand positioning) และตอ้งการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า (Differentiation)  
2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่ง

ผู้ขายพยายามท่ีจะให้ความช่วยเหลือและมกีารเชิญชวนผู้ซื้อ ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท 
การขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตัวหน่ึงของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นสิ่งสําคัญ
มาก ซึ่งจะใช้พนักงานขายในกรณี ต่อไปน้ี 

 2.1 เมื่อสินค้าน้ันเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย
ตามบ้าน ไม่ว่าจะเป็นการประกันชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอางค์ เป็นต้น 

 2.2 เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซึ่งไม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass media)ได้ เช่น รถยนต์ 
เคร่ืองยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายคอยให้คําแนะนํา เพราะไม่สามารถใช้
สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน 

 2.3 หน่วยงานขายจําเป็นต้องใช้ในกรณีที่สนิค้าน้ันต้องการบริการที่ดี (Good sales 
services) ซึ่งจําเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้าน้ันด้วย  

ข้อดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เป็นการติดต่อสื่อสารที่สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถ
ปรับข่าวสารให้สอดคล้องกับความต้องการ หรือตามแต่สถานการณ์ของลูกค้าแต่ละรายได้ สามารถ
เลือกตลาดและประเภทของลูกค้าที่จะติดต่อซื้อขายกันได้ รวมท้ังรู้การตอบสนองของลูกค้าในทันท ี
ไม่เหมือนกับการโฆษณา  

ส่วนข้อเสียที่สาํคัญ คือ ค่าใช้จ่ายในการติดต่อแต่ละราย (cost per contact) สูง ดังน้ันหาก
บริษัทใช้วิธีน้ีกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ ก็จะทําให้เสียค่าใช้จ่ายที่สูงมาก นอกจากน้ันการใช้พนักงาน
ขายหลาย ๆ รายเข้าพบลูกค้า การเสนอข่าวสารให้กับลูกค้า อาจจะไม่เหมือนกันขาดความเป็น
เอกลักษณ์หรอืความเป็นหน่ึงเดียว 
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 3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดทําขึ้น 
เพ่ือเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) สําหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงาน
ขาย ผู้จัดจําหน่าย หรือผู้บริโภคข้ันสุดท้าย เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น (Belch and 
Belch, 1993) การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังน้ี 
  3.1 การดึงลูกค้ารายใหม่ การท่ีจะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้าน้ันจะต้องลดอัตราเสี่ยง
จากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผูบ้ริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหน่ึงที่จะลดความเสี่ยงได้  
  3.2 การรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ ในกรณีทีคู่่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ลูกค้าอาจจะเกิด
ความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่  
  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจบัุนให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก กรณีน้ีอาจจะไม่
เก่ียวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซื้อสนิค้าอีกหรือไม่  
  3.4 การเพ่ิมอัตราในการใช้ผลิตภัณฑ์ เกิดขึ้นเมื่อต้องการให้ผู้บริโภคใช้สนิค้ามากขึ้น
กว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง  
  3.5 การส่งเสริมการขายทําให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ โดยให้ซื้อสินค้าที่มีมูลค่า
สูงข้ึน มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมคีุณภาพดีขึ้น  
  3.6 การเสริมแรงในการโฆษณาตราสินค้า เมื่อโฆษณาไปแล้วควรใช้การสง่เสริม
การตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น 
 4. การให้ขา่วและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation)เป็นการ
ติดต่อสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ชุมชน
เหล่าน้ีได้แก่ ลกูค้า ผู้ขาย ผู้ถอืหุ้น รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคมซึ่งองค์การน้ันดําเนินงานอยู่ 
(Boone and Kurtz, 1995) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ใช้กรณีต่อไปน้ี 
  4.1 ใช้การให้ขา่วและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่า
คู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากัน
หมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพ่ือใช้ในการแข่งขันทางธุรกิจ 
  4.2 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สนิค้าบาง
ชนิดจะประสบความสําเร็จได้ เมื่อคนมีความรู้ในตราสินคา้น้ันจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเก่ียวกับ
สินค้า  
  4.3 เมื่อมีข้อมลูข่าวสารจํานวนมากท่ีจะสรา้งมูลค่าเพ่ิม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารน้ันไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ ดังน้ันควรใช้ PR แทนในกรณีทีม่ี
ข้อมูลมากมายที่เป็นจุดช่ืนชมในสินค้า 
 ข้อได้เปรียบของการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวคือ เสียค่าใช้จา่ยตํ่าเมื่อเทียบกับ
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ที่กล่าวมาแล้ว นอกจากน้ันข่าวสารที่เผยแพรท่างสื่อมวลชน 
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ต่างๆ ยังได้รับความเช่ือถือมากกว่าเคร่ืองมือสื่อสารอ่ืนๆอีกด้วย 
 ส่วนข้อเสียที่สาํคัญที่สุดคือ ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ไม่อาจจะ
รับประกันได้ว่าจะลงในหนังสือพิมพ์ฉบับใดหรือจะนําออกอากาศทางโทรทัศน์เวลาใด เวลาที่นํา
ออกอากาศน้ันกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์หรือไม่ ขา่วสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาด
สาระสําคัญหรอืไม่ และเป็นไปได้ว่าบางคร้ังการเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการทํางานองค์การ แทนทีจะ
สร้างภาพลักษณ์ในทางที่ดีใหก้ับองค์การน้ันก็อาจเป็นได้ (Kotler, 1997) 
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)คือ การสื่อสารทางตรงกับลูกค้าเป้าหมายเพ่ือ
ทําให้เกิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตาล็อก การส่ังซื้อทางไปรษณีย์ เป็นต้น
การตลาดทางตรงใช้กรณีต่างๆดังน้ี 
  5.1 เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีน้ีถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร
อยู่ที่ไหน  
  5.2 เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดี และภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหน่ึงที่ได้รับเลือกเป็น
กลุ่มเป้าหมาย   
  5.3 ใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) เช่น โครงการ
อสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเย่ียม 200 คนแต่ว่ามีคนที่สนใจเกิดความต้องการ 20 
คน ส่วนอีก 180 คนน้ันเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามต่อไป โดยการใช้
ตลาดทางตรงแทน เป็นการเตือนความทรงจําและกระตุ้นการตัดสินใจ 
  5.4 เป็นการช่วยเตือนความทรงจํา (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี  
  ข้อดีของตลาดทางตรงคือ ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินคา้ได้โดยสะดวก ซึ่ง
สอดคล้องกับวิธีชีวิตของสังคมสมัยใหม่ ในแง่ของธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมีส่วนช่วยให้บริษัท
สามารถติดต่อสื่อสาร เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ข่าวสารที่ส่งไปก็
สามารถปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี รวมทั้งสามารถวัดประสิทธ์ิผลของการ
สื่อสารได้ง่ายอีกด้วย    
  ส่วนข้อเสีย คอื การตลาดทางตรง เป็นตัวสร้างปัญหาตามมามากมาย ปัญหาสําคัญ
คือ เมื่อธุรกิจหนัมาใช้วิธีการติดต่อสื่อสารในรูปแบบน้ีมากขึ้น เพ่ือแข่งขันกันเรียกร้องความสนใจจาก
ผู้บริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื่อโฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท์ อาจจะสร้าง
ความสับสนใหแ้ก่ผู้บริโภคได้ และยิ่งไปกว่าน้ัน บางครั้งอาจสร้างความรําคาญให้กับผู้บริโภค เพราะ
ในตู้รับจดหมายจะเต็มไปด้วยจดหมายโฆษณาสินค้าอย่างที่เรียกกันว่า จดหมายขยะ หรือ junk mail 
โทรศัพท์แต่ละวันก็จะเต็มไปด้วยเร่ืองราวเกี่ยวกับการขายสินค้า ที่เรียกว่า โทรศัพท์ขยะ หรือ junk 
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phone calls เป็นต้น และอาจจะทําให้เกิดผลเสียต่อภาพลักษณ์ของผลติภัณฑ์ และบริการในสายตา
ของลูกค้าที่ใช้วิธีการขายแบบน้ีก็อาจเป็นได้ (Kotler, 1997) 
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสรา้งประสบการณ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัด
กิจกรรมที่องคก์ร หรือบริษัทจัดทําขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือเช่ือมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมที่จัดขึ้น เช่น  การ
ประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การปิดตัวสินค้าใหม ่
(Launching) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือใหลุ้กค้าในปัจจุบัน ผูท้ี่มุ่งหวังจะให้เป็นลูกค้าในอนาคต ที่เข้า
มาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้รับทราบเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Awareness) ให้ดีให้เป็นที่รู้จัก
แพร่หลายเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของแบรนด์ สามารถจูงใจใหผู้้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผล
ได้ด้วยจํานวนของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกจิกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น และใน
ขณะเดียวกันเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรด้วย (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทปีะปาล, 
2553) 
 แนวทางการจัดกิจกรรมพิเศษที่บริษัทส่วนใหญ่นิยมใช้กัน 3 แนวทาง ดังน้ี 
 1. การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง บริษัทสามารถจัดกิจกรรมต่างๆข้ึนมาเอง โดยนํามา
เช่ือมโยงกับแบรนด์ของบริษัท ทําใหผู้้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจ เช่น การแนะนํา
ผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่ของบริษทั 
 2. การเข้าไปมสี่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้อ่ืนจัด เช่น การออกงานแสดงสินค้า (Trade Show) 
การเข้าร่วมงานในลักษณะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับบริษัท และเป็นการสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลุกค้าในปัจจุบันและสร้างลูกค้าใหม่สําหรับอนาคตด้วย 
 3. การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรม (Event Sponsorships) เป็นการให้เงินสนับสนุนแก่บุคคล 
หรือกิจกรรม เพ่ือได้สิทธ์ิในการเข้าร่วมงาน และสร้างความสัมพันธ์ร่วมกัน สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ได้อย่างกว้างขวาง และชัดเจน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปสามารถได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้การ
สื่อสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือมุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาด และเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึง่จะนําไปสู่
ความรู้ ความคุน้เคยและมีความเช่ือมั่นในสนิค้าใดสินค้าหน่ึง รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาดที่
ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 
และการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งรูปแบบการสื่อสารทั้งหมดน้ีสอดคล้องกับการทําการตลาดของสินค้าวา
โก้ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู ้
ความหมายของการรับรู ้
Morison (1996) ได้ให้ความหมายการรับรู้ คือการที่ลูกค้าใช้ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ มอง

การเห็น การได้ยิน การชิมรส การสมัผัส และการได้กลิ่น ในการรับรู้ ถึงการบริการและข้อมูลส่งเสริม
การขายหรือบริการของธุรกิจ 

Osborn & Others (1998) ได้ให้คํานิยามว่าการรับรู้ คือกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบ
และตีความรู้สกึประทับใจของตนเองเพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม  

เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ
รับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผสั เพ่ือทีจ่ะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มี
ความหมาย และมีความกลมกลืน 

Schiffman & Kanuk (2004) ได้กล่าวว่าการรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดการ
ข้อมูล และตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์
เดียวกัน แต่บุคคลทั้งสองอาจตีความสิ่งเร้าน้ันแตกต่างกันออกไป ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า 
และความคาดหวังของแต่ละบุคคล  

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์ตอบสนองสิ่งเร้าที่มา
กระตุ้นและประมวลผลรวมกับประสบการณ์ที่ตนเองมี โดยก่อนการท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน
การรับรู้เป็นกระบวนการหน่ึงที่มีความสําคญัอย่างย่ิง ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า และความ
ต้องการของแต่ละบุคคล  

กระบวนการรับรู้  
Arens (2004) ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วยองค์กระกอบหลัก

ดังต่อไปนี้ 
1. สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นขอ้มูลทางกายภาพที่บุคคลรับรู้ผ่านประสาททั้ง 5  
2. การแยกแยะการรับรู้ (Perceptual Screens) เป็นวิธีการท่ีบุคคลใช้ประสาทสัมผัสและ

ตีความข้อมูลของสิ่งเร้า ซึ่งประกอบด้วย 1) การแยกแยะทางสรีรวิทยา (PhysiologicalScreens) ทาํ
หน้าที่คัดกรองข้อมูลที่เข้ามา 2)การแยกแยะทางด้านจิตวิทยา (PhychologicalScreens) เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคใช้ในการกล่ันกรองข้อมูลข่าวสารโดยการใช้อารมณ์                                                                       
 3. การรับรู้ (Cognition) คือ ความเข้าใจในสิ่งเร้า เมื่อรับสิ่งเร้าและผ่านกระบวนการการแยะ
แยะการรับรู้ ผูบ้ริโภคก็จะสามารถเข้าใจและยอมรับ                                                                               
 4. การเก็บข้อมูล (Mental Files) เป็นการจัดการกับสิ่งเร้าที่ซับซ้อน ผู้บริโภคจะต้อง
จัดลําดับและขอ้มูลตามลําดับความสําคัญ 
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 ขั้นตอนการรบัรู้ของผู้บริโภค 
 Assael (2004) ได้อธิบายข้ันตอนการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังน้ี 
  1. การเลือกรับข้อมูล (Perceptual Selection) กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย 1) การ
เปิดรับ(Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทท้ัง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส) ของผู้บรโิภคทํางานโดย
การกระตุ้นสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งเร้าที่เปิดรับ2) การให้ความสนใจ (Attention) คอื การให้ความ
สนใจกับสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่งในช่วงระยะเวลาหน่ึง เมื่อผู้บริโภคสังเกตโฆษณาในทีวี หรือสินค้า
ใหม่บนช้ันวางสินค้า หรือรถยนต์ในโชว์รูม ความสนใจจะเกิดขึ้นแต่ความสนใจไม่ได้เกิดขึ้นหลังการ
เปิดรับเสมอไป บางคร้ังผู้บริโภคมีการเปิดรับแต่อาจให้ความสนใจเพียงเล็กน้อย 3) การรับรู้ 
(Selective Perception) ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้สิ่งเร้าทางการตลาดแตกต่างกันไป 
  2. การจัดระบบข้อมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคจัดกลุ่มของ
ข้อมูลจากหลายๆแหล่งที่มาเพ่ือให้เกิดความหมายโดยรวมและเข้าใจความหมายได้ดีขึ้นโดยอาศัย
พ้ืนฐานของ Gestalt Psychology คือการที่ผู้บริโภคจัดการกับการรับรู้ให้เป็นภาพรวมของสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซึ่งผู้บริโภคสามารถจัดการกับข้อมูลได้ 3 ลักษณะ คอื 1) การทําใหส้มบูรณ์ (Closure) เป็นการ
ที่ผู้บริโภคสรุปข้อมูลเองในกรณีที่ข้อมูลมีความกํากวมหรือไม่ชัดเจน 2) การจัดกลุ่ม (Grouping) 
ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลเป็นกลุม่ก้อนของข้อมูลมากกว่าจะแยกข้อมูลไม่ประติดประต่อกัน 3) บริบท 
(Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยบริบทแวดล้อม สิ่งสําคัญสําหรบัการใช้บริบท 
คือ ภาพ (Figure ) และพื้นหลัง (Ground)  
 3. การตีความข้อมูล (Perceptual Interpretation) ม ี2 ลักษณะคือ 1) การจัดหมวดหมู่ 
(Categorization) นักการตลาดต้องการให้กระบวนการจัดหมวดหมู่แยกประเภทง่ายข้ึน เพ่ือต้องการ
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้ และไม่ต้องการให้ตราสินค้าของตนไปซ้ํากับตราสินค้าอ่ืน 
กระบวนการของการจัดหมวดหมู่ ประกอบด้วย ก) แผนภูมิ (Schema) ข) การแบ่งประเภท (Sub 
typing)2) การสรุปข้อมูล (Inference) ผู้บริโภคสามารถทําการสรุปวินิจฉยัเก่ียวกับตราสินค้า ราคา 
ร้านค้า หรือองค์กร การสรุปวินิจฉัยน้ีเป็นรูปแบบความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
จากความเช่ือมโยงในอดีต 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่
กับสิ่งเร้า สภาพแวดล้อมและประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคแต่ละคนมีการเลือกสรรเร่ืองที่จะ
รับรู้และตีความในสิ่งที่ตัวเองรับรู้ที่แตกต่างกัน เช่น การรับรู้เก่ียวกับตัวสินค้า การรับรูก้ารสื่อสารทาง
การตลาด การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญที่จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันความหมายและแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจะ
ถูกอธิบายในส่วนถัดไป 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ประเภทของภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้ององค์การธุรกิจ 4 ประเภท 
 1. ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ คอื ภาพโดยรวมท่ีเกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดทุกย่ีห้อที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่งโดยไม่
รวมถึงองค์การธุรกิจหรือบริษัท 
 2. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหน่ึง คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้า
ย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตราใดตราหน่ึง ซึ่งมักอาศัยการโฆษณาและการสง่เสริมการขายเพ่ือเน้นถึงคุณ
ลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย โดยมีการกําหนดตําแหน่งครองใจของสินค้าให้ความแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืนๆ 
 3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อองค์การ
หรือสถาบันเพียงส่วนเดียว ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพและสัมฤทธิผลของการบริหารและ
ดําเนินงานขององค์กร 
  4. ภาพลักษณ์ของบริษัท คอืภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อบริษัทหรอืหน่วยงาน
ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง หมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือการของบริษัทแห่งน้ันด้วย(วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2540) 
 ความหมายของภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
 Anderson & Rubin (1986) กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึงส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา และการส่งเสริมการ
จําหน่าย  
 Roth (1994) กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นผลจากการสั่งสมของส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ขององค์กร          
 Randall (2000) ได้ให้คํานิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ สิ่งที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
ข้อมูลทั้งหมดที่ผู้บริโภครับรูเ้ก่ียวกับตราสินค้าน้ันๆจากประสบการณ์ จากการบอกต่อ จากการ
โฆษณา บรรจุภัณฑ์ บริการและอ่ืนๆ และถกูดัดแปลงโดยการให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ความเช่ือ ธรรมเนียม
ปฏิบัติของสังคม ซึ่งอาจจะไมใ่ช่สิ่งที่องค์กรอย่างจะให้เป็น แต่เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคมีอยู่ และเป็นสิ่งที่
องค์กรจะต้องสร้างต่อไป 
 Pelsmacker (2001) กล่าวถงึภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การสร้างความสัมพันธ์เบ้ืองต้นกับ
ตราสินค้า ซึ่งผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand association) ที่เกิดจากความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจก็ได้ 
 Kapferer (2004)  กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า คือผลจากการที่ผู้บรโิภคถอดรหัส และ
ตีความหมายสัญลักษณข์องตราสินค้า (Brand Signals) 
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 เนตรชนก คงทน (2551) ได้ให้นิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ไว้ว่าเป็น
ภาพในจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการปลูกฝังอย่างมั่นคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดตราสนิค้าหน่ึง 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า คือ ข้อมลูทั้งหมดที่ผู้บริโภค
รับรู้เก่ียวกับตราสินค้าน้ันๆจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมูลของตราสินค้าที่ถูกสื่อสาร
จากองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืนที่เก่ียวข้อง จากการบอกต่อ จากการโฆษณา การบริการและการอ้างอิง
จากตัวของตราสินค้าเอง เช่น ช่ือสินค้าหรอืโลโก้เอกลักษณ์ของสินค้า คณุภาพของสินค้า ด้านดีไซด์
และความสวยงามของสินค้า เป็นต้น  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 

 ความหมายของการตัดสนิใจ 
 Huff (1987) ได้ให้คํานิยามของการการตัดสินใจ ว่าเป็นกระบวนการซึ่งต้องใช้ความคิดอยู่
บนพ้ืนฐานของหลักเหตุผล เพ่ือทางเลือกที่ดีที่สุด  
 Plunkett & Attner (1994) กล่าวว่าการตัดสินใจ เป็นขัน้ตอนของการพิจารณา ต้ังแต่
ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีลําดับข้ันของกระบวนการดังกล่าวเป็นการ
ตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์  
 สุมาลี พุ่มภิญโญ และสุปรียา ควรเดชะคุปต์ (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือการที่ผู้บริโภค
จะซื้อสินค้าใดนั้นจะต้องมีกระบวนการต้ังแต่เกิดความต้องการไปถึงความรู้สึกย้อนกลับหลังจากที่ได้
ใช้สินค้าแล้ว 
 บรรยงค์ โตจินดา (2548) กลา่วว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้บริหารหรือผู้บังคับบัญชา
พิจารณาตัดสินใจและสั่งการในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงการตัดสินใจจึงเป็นเรื่องที่มีความสําคญัเป็นอย่างยิ่ง 
เพราะการตัดสินใจจะเป็นการเลือกทางเลือกดําเนินการที่ดีที่สุดในบรรดาทางเลือกหลายๆทาง 
 สมคิด บางโม (2548) ได้กล่าไว้ว่าการตัดสินใจ คือเลือกทางปฏิบัติซึ่งมีหลายทางเป็นแนว
ปฏิบัติไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ การตัดสินใจนี้อาจเป็นการตัดสินใจที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
หลายสิ่งหลายอย่าง เพ่ือความสําเร็จตรงตามท่ีต้ังเป้าหมายไว้ในทางปฏิบัติการตัดสินใจมักเก่ียวข้อง
กับปัญหาที่ยุ่งยาก และมีวิธีการแก้ปัญหาให้วินิจฉัยมากกว่าหน่ึงทางเสมอ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหน่ึง ซึ่งมีการคิดอย่างมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางการปฎิบัติที่ถูกต้อง หรือประเมินอย่างดี
แล้วว่าสามารถนําไปปฎิบัติและทําให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการ 
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 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบ 3 ส่วนใหญ ่คือ ปัจจัย
นําเข้า (Input) กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ (Output) โดยมีรายละเอียดดังน้ี กาญจนา 
เกียรติมณีรัตน์, 2550) 
 1. ปัจจัยนําเข้า (Input) มีองค์ประกอบที่เกิดจากปัจจัยภายนอก (External influence) ซึ่ง
เป็นแหล่งข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยภายนอกดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความนิยม (Values) ทัศนคติ 
(Attitudes) และพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะปัจจัยภายนอกที่อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากคือปัจจัย
ด้านการตลาดและปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม 
  1.1 ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing inputs) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่
พยายามเข้าถึงการแจ้งข้อมูลข่าวสารและจูงใจใหผู้้บริโภคซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 
  1.2 ปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม (Sociaocultural inputs) ปัจจัยนําเข้าในด้านนี้
เก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ  
 2. กระบวนการ (Process) กระบวนการตัดสินใจซึ่งปัจจัยภายในประกอบไปด้วยแรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภคแยกเป็นองค์ประกอบ 3 ขั้นตอน คือ 
 ขั้นความต้องการรับรู้ (Need recognition) เน่ืองจากผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการที่ ซึ่งอาจเป็นความต้องการพ้ืนฐานที่เกิดจากสภาพร่างกาย หรือความต้องการท่ีเกิดขึ้นเมื่อ
ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอก เช่น จากการโฆษณาเป็นต้น 
 ขั้นการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Prepurchase search) ถ้าความต้องการที่เกิดขึ้นรุนแรง
และมีสิ่งซึ่งสามารถสนองความต้องการได้ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับระดับความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation alternative) ข้อมูลที่ได้จากแหล่งต่างๆท่ีกล่าว
มาแล้วผู้บริโภคจะนํามาใช้ในการประเมินทางเลือกตามข้อมูลที่มีอยู่ ขึน้อยู่กับบุคลิกภาพของผู้บริโภค
การรับรู้ถึงความต้องการ ตลอดจนอิทธิพลที่ได้รับจากกลุ่มอ้างอิงต่างๆ 
 3. ผลลัพธ์ (Output) ผลที่ได้จากการตัดสินใจจากปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ แบ่ง
กระบวนการตัดสินใจออกเป็น 6 ขั้นตอนดังต่อไปน้ี   
  3.1 การแยกแยะ (Problem identification) ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจนั้น เป็น
เร่ืองของการสร้างความแน่ใจมั่นใจโดยการค้นหาทําความเข้าใจกับกับสิ่งที่ต้องการอย่างที่แท้จริง 
  3.2 การหาข่าวสารที่เก่ียวกับตัวปัญหานั้น (Information seaech)ในขั้นที2่ เป็น
การเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับสาเหตุของปัญหามากที่สุดที่จะมากได้  



19 
 

  3.3 การประเมินค่า (Evalution of information) การประเมินค่าจําเป็นต่อการ
วิเคราะห์หาความต้องการว่าถูกต้อง เหมาะสมเพียงพอหรือไม่หลังจากการประเมินค่าแล้วไม่เพียงพอ
หรือไม่ 
  3.4 การกําหนดทางเลือก (Listing of alternatives) ในขั้นน้ีเองที่โดยทั่วไปมักจะ
เห็นเป็นข้ันสําคัญมากของกระบวนการตัดสินใจคือการกําหนดทางเลือกมากที่สุดเท่าทีจ่ะมากได้ 
  3.5 การเลือกทางเลือก (Selection of alternative) เมื่อได้กําหนดทางเลือกต่างๆ
ออกมาแล้วพร้อมทั้งกําหนดความสําคัญ และความเหมาะสมในการแก้ปัญหาแล้วขั้นต่อไปคือการ
เลือกทางเลือกที่จะปฏิบัติการต่อไป ขั้นตอนน้ีเองที่ยอมรับกันทั่วไปว่าเป็นการตัดสินใจโดยแท้จริง 
  3.6 การปฏิบัติตามการตัดสินใจ (Implement of decision) เมื่อทางเลือกได้ถูก
เลือกขึ้นมาแลว้ก็เป็นการปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจทางเลือกน้ัน เราจะทราบการตัดสินใจนั้น
ถูกต้องเหมาะสมเพียงใดก็ขึน้อยู่กับผลของการตัดสินใจนั้น 
 ดังน้ันขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) ปัจจัยนําเข้า 
ซึ่งมีองค์ประกอบที่เกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นแหล่งข้อมลูเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัย
ด้านการตลาด ซึ่งเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงการแจ้งข้อมูลข่าวสารและจูงใจให้
ผู้บริโภค และปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความนิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 2)กระบวนการ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายในซึ่งข้ันตอน
น้ีผู้บริโภคจะต้องรับรู้ความจําเป็นและความต้องการของตนเอง หลังจากน้ันมีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
ผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ เช่นสอบถามจากคนใกล้ชิดพนักงานขาย 
เป็นต้น หลังจากน้ันมีกระบวนการประเมินทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่
ได้มาพิจารณาความสําคัญและประโยชน์ที่ได้รับก่อนตัดสินใจซื้อ 3) ผลลัพธ์ ขั้นน้ีเป็นผลที่ได้จากการ
ตัดสินใจจากปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะประเมินข้อมูลและเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด
ว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้มากที่สุด จากที่กล่าวมาทั้งหมดจึง
เห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง นักการตลาดต้องใช้การสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภครับรู้และจดจําผลิตภัณฑ์และสามารถเขา้ไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวได้แก่ 
 1. ข้อมูลข่าวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซือ้สินค้าน้ันผู้บริโภคจําเป็นจะต้องมี
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ราคาสินค้า และคุณลักษณะต่างๆของตัวสินค้า เป็นต้น ซึ่งแหลง่ข้อมูล
ข่าวสารที่สําคญัแบ่งออกเป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งที่โฆษณาเพ่ือการค้า และแหล่งทีม่าจากสังคม เช่น 
เพ่ือน คนรู้จัก ครอบครัว ซึ่งได้มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมลู หรือบอกต่อ เป็นต้น 



20 
 

 2. สังคมและกลุ่มทางสังคม (Social and group forces) ได้แก่ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย 
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชนช้ันทางสังคม ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 3. แรงผลักดันด้านจิตวิทยา (Psychological forces) ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การรับรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยภายในที่จะผลักดันให้เกิดความต้องการซื้อ หรือ
การตัดสินใจซือ้ อุปนิสัยในการซื้อ และความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 
 4. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors) ได้แก่ เวลาและโอกาส จดุมุ่งหมาย สถานที่ 
รวมท้ังเง่ือนไขในการซื้อ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีมีผลทําใหผู้้บริโภคมีการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเป็นการเลอืกเอาทางที่ดีที่สุดจากทางเลือก
ต้ังแต่ 2 ทางขึ้นไป ซึ่งเป็นทางเลือกที่ถูกต้องตามเหตุผลและได้ผลตามเป้าหมายมากที่สุด โดยมี
อิทธิพลภายนอก ได้แก่ แหลง่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ สังคม วัฒนธรรม เป็นต้น ส่วนอิทธิพลภายใน 
ได้แก่ การรับรู ้บุคลิกภาพ ทศันคติของผู้บริโภค เป็นต้น ซึง่อิทธิพลเหล่าน้ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ษมากร พงษ์ทวี (2554) ได้ทาํวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกทม.ที่มีผลต่อกลยุทธ์
การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจชุดช้ันใน : กรณีศึกษา บรษิัท ไทยวาโก้ จํากัด 
(มหาชน) เพ่ือศึกษาปัญหาและปัจจัยสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับการลดลงของรายได้
ภายในประเทศ,การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ผลติภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น และพฤติกรรม
การรับรู้สื่อและข่าวสารประเภทต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น และ
ศึกษาแนวทางการกําหนดกลยุทธ์การตลาดและกลยทุธ์ธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้ากลุ่มวัยรุ่นผล
การศึกษาภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ต่อองค์กรธุรกิจทั้งหมด 7 ด้านพบว่า การรับรู้ต่อภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้กลุ่ม Young ในภาพรวม อยู่ในระดับดีและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถ
เรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังน้ี ด้านการบริการ,ด้านราคา,ด้านองค์กร และด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยู่ใน
ระดับปานกลาง ส่วนผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับรู้สือ่และข่าวสารประเภทต่างๆ พบว่า 
พฤติกรรมการรับรู้สื่อและข่าวสารประเภทต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ของผู้บริโภคกลุ่ม
วัยรุ่นในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาในภาพรวมอยู่ในระดับรับรู้บ้าง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
สามารถเรียงลาํดับจากค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้ดังน้ีรับทราบข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมของชุดช้ันในวาโก้
จากสื่อมวลชน, สื่อประชาสัมพันธ์, สื่อเฉพาะกิจ, สื่ออ่ืนๆ และสื่อบุคคล และจากการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณพบว่า การรับรู้ต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในวาโก้ กลุ่ม Young ด้านช่องทางจัด
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จําหน่ายมีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการรับรู้สื่อและข่าวสารประเภทต่างๆ ของชุดช้ันในวาโก้ของ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น 
 เบญจวรรณ แย้มเพกา (2555) ได้ทําวิจัยเรือ่ง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อชุดช้ันในสตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อปัจจัยการซื้อชุดช้ันในสตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยามและเพ่ือศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อชุดช้ันในสตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
สยาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ อายุ 20-22 ปี ศึกษาระดับช้ันปริญญาตรี ปี 3-4 และ
มีรายได้อยู่ระหว่าง 5,001-15,000 บาทต่อเดือน ซื้อในห้างสรรพสินค้า เช่นเดอะมอลล์เซ็นทรัล เป็น
ต้น ราคาเฉลี่ยที่ซื้อ 250-500 บาท ความถ่ีในการซื้อ 1-3 ครั้งต่อ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจคือ 
ตนเอง เหตุผลในการซื้อชุดช้ันใน เน่ืองจากของเก่าเสื่อมสภาพ ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อชุดช้ันในสตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม มรีะดับการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและช่องทางการจัดจําหน่าย มี
ระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก 
 ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางสกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลและปัจจัยการสือ่สารทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ด ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่อายุ 
26-30 ปี สถานภาพสมรส หย่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดผู้บริโภคให้ความสําคญัในระดับมาก
ที่สุด คือการโฆษณา การประชามสัมพันธ์การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรม 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองสาํอางสกินฟู้ด300บาทต่อครั้ง ซื้อจํานวน 1 ช้ินต่อครั้ง นิยมซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิดหน้า บุคคลที่มีอิทธิพลคือตัวเอง และจะไม่เปลี่ยนไปเลือกซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์อ่ืน โดยจะ
นึกถึงเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดเป็นอันดับแรกเสมอ การทดสอบสมมติฐานพบว่าอายุ สถานภาพ ระดับ
รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดที่แตกต่างกัน ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนักงาน การตลาดโดยการบอกต่อ การจัดกิจกรรม มคีวามสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางสกินฟู้ด 
 อมรรัตน์ ทันมา (2556) ได้ทาํวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าสําเร็จรปูของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้สําเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปออนไลน์โดยให้ความสําคัญกับ
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ภาพรวมของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.82 จาก
การวัดขนาดความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปไมม่ี
ความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดยกเว้นโฆษณา ซึ่งที่มคีวามสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อเสื้อผ้าสําเรจ็รูปในระดับตํ่า (0.165) และจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้สําเร็จรูปได้แก่ สถานภาพ
สมรส อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต และจํานวนคร้ังที่กลุ่มตัวอย่าง
เข้าชมสินค้าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างยังให้ข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการควรให้
ความสําคัญในเรื่อง การรับประกันรายละเอียดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์และราคา ความน่าเช่ือถือในการ
ทําธุรกรรมทางการเงิน ระยะเวลาการจัดส่งและช่องทางติดต่อกับผู้ประกอบการ เพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการซ้ือเสื้อผ้าสําเรจ็รูปผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น 

พนิดา สุขุมจรยิพงศ์ (2556) การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
ตัดสินใจซื้อชุดว่ายนํ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร : เปรียบเทียบระหว่างตราของไทยกับตรา
ของสหรัฐอเมริกา เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
และเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 20-30 ปี อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา รายได้ตํ่ากว่า10,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรีการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าชุดว่ายนํ้าของไทยกับและสหรัฐอเมรกิาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยด้านผู้ใช้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด และมีความสัมพันธ์เชิงบวก พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดว่ายนํ้า
ชุดว่ายนํ้าตราของไทยกับและสหรัฐอเมริกา โดยพฤติกรรมการซื้อเพ่ือหลีกเลี่ยงข้อบกพร่องที่จะ
เกิดขึ้นซ้ําส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดและมีความสมัพันธ์เชิงบวก 

 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 วิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัว
แปรได้แก่ แนวความคิดเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดของเสรี วงษ์มณฑา(2542)กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นการใช้การสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือ
มุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและเพ่ือให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ซึง่จะนําไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยมีความเช่ือมั่นในสินค้า และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด และงานวิจัยเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางสกินฟู้ดประเทศเกาหลี ของปิยมาภรณ์ คุ้มทรพัย์ (2555) และงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของ
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การสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : 
กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ของนางสาวอมรรัตน์ ทันมา(2556) ซึ่งงานวิจัยทั้ง 2เร่ืองพบว่าการ
สื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงเป็นที่มาของสมมติฐานวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที1่ การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในย่ีห้อวาโก้ของสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานย่อยที่1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานย่อยที่1.2 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานย่อยที่1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่1.4 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยพนักงาน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานย่อยที่1.5 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งมแีนวคิดของวิรัช ลภิรัตนกุล 
(2540) กล่าวว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ การที่ผูบ้ริโภครับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใด
ตราหน่ึง เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง โดยมีการกําหนดตําแหน่ง
ครองใจ (Positioning) ของสินค้าให้ความแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืนๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยู่ใน
ความทรงจําและจิตใจของประชาชนผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าใดสินค้า
หน่ึงก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและงานวิจัยของพนิดา สุขุมจริยพงศ์ (2556) ซึ่งศึกษาเร่ืองการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและตัดสนิใจซื้อชุดว่ายนํ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร : เปรียบเทียบระหว่างตราของไทยกับตราของสหรัฐอเมริกา และพบว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นที่มาของการได้มาของสมมติฐานที่ 2 ดังน้ี  
 สมมติฐานที2่ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ส่งต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.7 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 

การสื่อสารทางการตลาด 
- การโฆษณา 
- กาประชาสัมพันธ์ 
-การส่งเสริมการขาย 
-การขายโดยใช้พนักงาน 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) 
 

  

 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้ชุดชั้นในย่ีหอ้วาโก้
ของสตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 



ไ

 การวิ
ตัดสินใจซื้อชุ
สื่อสารทางกา
และเพ่ือศึกษ
กรุงเทพมหาน

1. ป
2. เค
3. ป
4. ก
5. ก
6. ก
 

3.1 ประชาก
 ประ
หญิงที่มีต้ังแต
ไม่สามารถระ
อยู่ในกรุงเทพ
ทะเบียน, 25
 กลุม่
เพศหญิงผู้วิจั
ซึ่งจํานวนน้ีได

สูตร
 
 
 

เมื่อ 
 
 

 

วิจัยเรื่อง การ
ดช้ันในยี่ห้อว
ารตลาดของชุ
ษาการรับรู้ภาพ
นคร โดยผู้วิจั
ประชากรและก
ครื่องมือที่ใช้ใ
ประเภทของข้อ
ารทดสอบเครื
ารเก็บรวบรว
ารวิเคราะห์ข้

กรและกลุ่มตัว
ะชากรที่ใชใ้น
ต่ 15 ปี จนถึง
ะบุจํานวนลูกค้
พมหานครที่มีอ
58) 
มตัวอย่างที่ใช้
ัยเลือกใช้วิธีก
ด้จากการใช้ต
การคํานวณห

 n = จําน
N = จําน
e = ค่าค

รสื่อสารทางกา
าโก้ในเขตกรุง

ชุดช้ันในยี่ห้อว
พลักษณ์ตราสิ
ัยได้ดําเนินกา
กลุ่มตัวอย่าง
นการวิจัย 
อมูล 
รื่องมือที่ใช้ใน
วมข้อมูล 
ข้อมูล 

วอย่าง 
การวิจัย คอื 
งอายุ 60 ปีแต
ค้าของวาโก้ทีแ่
อายุต้ังแต่ 15

ชใ้นการวิจยั คื
การสุ่มตัวอย่าง
ารางสําเร็จรูป

หากลุ่มตัวอย่า

นวนกลุ่มตัวอย
นวนประชากร
ความคลาดเคลื

บทที่

ระเบยีบ

ารตลาดและก
งเทพมหานคร
วาโก้ที่ส่งต่อกา
สนิคา้ของชุดช้ั
ารศึกษาตามขั้

นการวิจัย 

ผู้บรโิภคที่ซือ้
ต่เน่ืองจากปริม
แน่นอนได้ จึง
 ถึง 60 ปี ซึ่ง

คือ ผู้บริโภคที
งแบบเจาะจง
ปของ Yaman
งดังนี้คือ 

ย่าง 
รทั้งหมด 
ลื่อนสูงสุดที่ย

3  

บวิจัย 

การรับรู้ภาพลั
ร โดยมีวัตถุป
ารตัดสินใจซื้อ
ช้ันในยี่ห้อวาโก
ั้นตอนดังต่อไ

อชุดช้ันในยี่หอ้
มาณการซื้อแ
งประมาณจาก
มีจํานวน 2,5

ที่ซื้อชุดช้ันในยี
 (Purposive 
ne(1967) 

อมให้มีได้ 

ลกัษณ์ตราสิน
ระสงค์เพ่ือศึก
อของสตรีในเข
ก้ที่ส่งต่อการเ
ไปน้ี 

อวาโก้ ในเขตก
ละความถี่ในก
กจํานวนประช
64,582 คน (

ยี่ห้อวาโก้ในเข
Sampling)แ

ค้าที่ส่งผลต่อ
กษาปัจจัยด้าน
ขตกรุงเทพมห
ลือกซื้อของส

กรุงเทพมหาน
การซื้อทีแ่ตกต
ชากรเพศหญิง
(ระบบสถิติทา

ขตกรุงเทพมห
และใช้จาํนวน

การ
นการ
หานคร
ตรีในเขต

นคร เพศ
ต่างกันจึง
งที่อาศัย
างการ

หานคร 
 400 คน 
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ประชากรเพศหญิง ที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปีจนถึงอายุ 60 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร มจีํานวนทั้งสิ้น
2,564,582 คน เป็นจํานวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2558) 

  n = , , 	

, , 	 .
  

     = 399.99 
 ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการเก็บตัวอย่าง
จากผู้บริโภคท่ีซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิงทีม่ีอายุต้ังแต่ 15 ปี จนถึงอายุ 
60 ปีเป็นประชากรที่เคยซื้อสินค้าวาโก้ จํานวน 400 คน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดและการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นคําถามปลายปิดจํานวน 5 ข้อ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ความถ่ีในการซื้อ 
สถานที่ทีซ่ื้อ ปริมาณในการซือ้โดยเฉลี่ยต่อครั้ง จํานวนเงินในการซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละคร้ัง และบุคคล
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ เป็นคําถามปลายปิดจํานวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบ่งออกเป็น 6 ด้าน 1) ด้าน
โฆษณา 2) ด้านประชาสัมพันธ์ 3) ด้านการส่งเสริมการขาย 4) ด้านการขายโดยพนักงาน 5) ด้านการ
จัดกิจกรรมพิเศษ มีคําถามจาํนวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันใน 
 ส่วนที่ 3,4,5 มีประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ม ี5 ระดับ คือ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 

โดยมีการจัดระดับของค่าคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
เกณฑ์การประเมิน 
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ค่าเฉลี่ย  =คะแนนสูงสุด คะแนนต่ําสุด
จํานวนช่วง

  

  =    
  =  0.80 

เกณฑ์ช้ีวัด 
 คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นมากที่สดุ 
 คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นมาก 
 คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นน้อย 
 คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถงึ ระดับความคิดเห็นน้อยที่สดุ 
 

3.3 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 1) การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สรา้งขึ้น นําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือที่จะตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องที่เก่ียวข้องกับเน้ือหาทั้งหมดของแบบสอบถาม
ที่ตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ชอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีความละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุดและ 400 ชุด 
 

ส่วนของคาํถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
 

กลุ่มทดลอง 40 ชุด กลุ่มตัวอย่าง400 ชุด 
ด้านการโฆษณา 0.791 0.697 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.725 0.662 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.660  0.734  
ด้านการขายโดยพนักงาน 0.920 0.774 
ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 0.896 0.662 
ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.828 0.754 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.753 0.591 

รวม 0.810 0.696 
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุด และ 400 ชุดได้ค่าความเช่ือมั่นของ
คําถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.591 - 0.920 ซึ่งการประเมินค่าความ
เช่ือมั่นพิจารณาจากเกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าอัลฟ่ามีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 แต่จากผลการ
ตรวจสอบมีค่า Cronbach ตํ่ากว่า 0.6 เล็กน้อย แต่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2545) และค่า Cronbach แต่ละด้านมีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่งพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินอัลฟ่า
ของครอนบาค จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2554) นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้าง
ขึ้นมานั้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหาจากอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว จึงสรุปว่า
แบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
 
3.4 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้สําหรับการศึกษา คือ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
การแปลความและการสรุปผลประกอบด้วย 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (PrimaryData) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมจากการตอบ
แบบสอบถามของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ จํานวน 400 ตัวอย่าง โดย
ผู้วิจัยดําเนินการได้แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างพร้อมช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยในอดีต ตําราที่
เก่ียวข้องกับการทําวิจัย บทความ วิทยานิพนธ์ และการสืบค้นข้อมูลที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ต่างๆจาก
อินเตอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นแนวทางของการศึกษาและวิจัยครั้งน้ี 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลที่มี
ขั้นตอนดังน้ี  

1. ผู้วิจัยไปเก็บแบบสอบถามตามสถานทีท่ี่ต้องการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า
ต่างๆ ได้แก่ สยามพารากอน, เซ็นทรลัลาดพร้าว, เทสโก้โลตัส พระราม4และบิ๊กซีสาขารัชดาภิเษก 
เพราะห้างเหล่าน้ีกระจายตัวอยู่ตามเขตต่างๆของกรุงเทพมหานคร และเป็นแหล่งที่ผู้คนนิยมออกมา
จับจ่ายใช้สอยสินค้าอุปโภคบริโภคจํานวนมาก และยังมีหน้าร้านของสินค้าวาโก้ต้ังอยู่ด้วยส่วน
มหาวิทยาลัยทีไ่ปเก็บแบบสอบถามได้ ได้แก่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพและมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ซึ่ง
เป็นมหาวิทยาลัยเอกชนช่ือดังและมีนักศึกษาเพศหญิงจํานวนมาก ส่วนคอนโดมิเนียมก็เป็นที่พักอาศัย
มีคนหลากหลายอายุอาศัยอยู่เป็นจํานวนมาก คอนโดมิเนียมที่ไปเก็บแบบสอบถามได้ ได้แก่ แอสปาย
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พระราม 4 และลุมพินีกล้วยน้ําไท ซึ่งสถานที่ที่กล่าวมาตรงกับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา เพศ
หญิงที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปีจนถึงอายุ 60 ปี (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2558) 

2. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาท้ังหมดที่มีภายในแบบสอบถามและอธิบาย
วิธีการตอบแก่กลุ่มตัวอย่าง 

3. ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายและรอจนผูต้อบ ตอบคําถามครบทุกข้อ ซึ่งถ้า
ผู้ตอบมีข้องสงสัย ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยได้ในทันท ี

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากที่ผู้วิจยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ผูวิ้จัยนําแบบสอบถามท้ังหมดมา
ดําเนินการ ดังน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2. นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล 
 3. นําข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมลูจากแบบสอบถามจะถูกวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเบ้ืองต้น
และใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้วิจยัได้เลือกใช้สถติิในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ คา่ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 1.1 ตัวแปรที่เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานะภาพ 
รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และส่วนของด้านข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
ความถี่ในการซื้อ,สถานที่ในการซื้อ,ปริมาณในการซื้อ,จํานวนเงินในการซื้อ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
การซื้อ ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าออกมาได้และ
ผู้วิจัยต้องมีการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนของตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ันสถิติที่
เหมาะสม คือค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ 

 1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นได้แก่ การสื่อสารทางการตลาด การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากมีการ
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กําหนดค่าคะแนนในแต่ละระดับ และต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละ
ระดับความคิดเห็น สถิติทีใ่ช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติเชงิอนมุาน (Inferential Statistics)ได้แก่ Pearson’s Correlation และ
Multiple Regression Analysis 

 2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ตัวแปรการสื่อสาร
ทางการตลาด ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านเสริมการขาย ด้านขายโดยพนักงาน ด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ และตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซื้อ
ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือทดสอบถึงความความสัมพันธ์กันระหว่าง
ตัวแปร ซึ่งสถติิที่ใช้คือ Pearson’s Correlation 

 2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร ที่ประกอบไปด้วยตัว
แปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป และตัวแปรตาม 1 ตัว ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซื้อชุดช้ันในย่ีห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร และการสื่อสารทางการตลาดแยกตามองค์ประกอบย่อย ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้าน
ประชาสัมพันธ์ ด้านเสริมการขาย ด้านขายโดยพนักงาน และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ กับตัวแปร
ตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซือ้ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีผลต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ Multiple 
Regression  

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ในเขตกรุงเทพมหานครใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจาก
โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการศึกษาออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1  ข้อมลูส่วนบุคคลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ข้อมลูเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่ 3  ข้อมลูเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
  ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ส่วนที่ 5  ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันใน  
 

เพ่ือความเข้าใจในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงนําสัญลักษณ์ที่ใช้ในการ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

N  =  จํานวน 
Mean  =  ค่าเฉลี่ย 
S.D.  =  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t  =  ค่าสถิติ t  
r  =  ค่า Pearson’s Correlation  
Sig. =  ค่า p-value  
*  =  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**  =  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
15 – 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 – 60 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

14 
90 
147 
84 
54 
11 

3.5 
22.5 
36.8 
21.0 
13.5 
2.8 

รวม 400 100 
  
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ระหว่าง 31 - 40 ปีจํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง 
21 – 30 ปี จํานวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.5 อันดับที่สามมีอายุระหว่างอายุ 41 - 50 ปี จํานวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 อันดับที่สี่มีอายุระหว่าง51 – 60ปี จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 
อันดับที่ห้ามีอายุระหว่าง 15 -20 ปีขึ้นไป จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และอันดับที่หกมีอายุ 
60 ปีขึ้นไป จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
หย่าร้าง 

199 
195 
6 

49.8 
48.8 
1.5 

รวม 400 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามสถานในตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีสถานภาพโสด จํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 195 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 48.8 และอันดับสุดท้ายสถานภาพหย่าร้าง จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท / เดือน 
15,001 – 30,000 บาท / เดือน 
30,001 – 50,000 บาท / เดือน 
50,001 – 100,000 บาท / เดือน 
100,000 บาท / เดือนข้ึนไป 

28 
205 
145 
19 
3 

7.0 
51.2 
36.3 
4.8 
0.8 

รวม 400 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 30,000 บาทจํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 
รองลงมาอันดับที่สองมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.3อันดับที่สามมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 อันดับ
ที่สี่มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และอันดับที่
ห้ามีรายได้เฉลีย่ต่อ 100,000 บาทข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

25 
305 
23 
2 

6.3 
87.5 
5.8 
0.5 

รวม 400 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 รองลงมาอันดับที่สองมี
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ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 25 คนคิดเป็นร้อยละ 6.3 อันดับที่สามมีระดับการศึกษา
ปริญญาโท จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 และอันดับที่สี่มีระดับการศึกษาปริญญาเอกจํานวน2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน(คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
นักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน 
อ่ืนๆ ……………….. 

41 
19 
20 
248 
48 
24 
0 

10.3 
4.8 
5.0 
62.0 
12.0 
6.0 
0 

รวม 400 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.5 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่
มีอาชีพพนักงานบริษัทจํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62รองลงมาอันดับที่สองธุรกิจส่วนตัวจํานวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12อันดับที่สามนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3อันดับที่
สี่แม่บ้านจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6อันดับที่ห้ารัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
และอันดับที่หกข้าราชการ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดับ 
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 ส่วนที่ 2  ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวน และร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม จําแนกตามความถ่ีในการซื้อชุดช้ันใน

       ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 

ความถี่ในการซื้อชุดช้ันในของท่านภายใน 1 ปี จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 ครั้ง     
3 - 4 ครั้ง      
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป 

209 
162 
29 
 

52.3 
40.5 
7.2 

รวม 400 100 
  

  
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จําแนกตามความถ่ีในการซื้อชุดช้ันภายใน 1 ปีในตารางที่ 4.6 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการซื้อชุดช้ันใน 1-2 ครั้ง/ปี จํานวน 209 คนคิดเป็นร้อยละ 
52.3 รองลงมาอันดับที่สองคือ 3 -4 ครั้ง/ปี จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และอันดับที่สาม
มากกว่า 4 ครั้ง/ปี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวน และร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรมสถานทีซ่ื้อชุดช้ันในของผู้ตอบ 
       แบบสอบถาม 
 
 

สถานที่ที่ท่านซื้อชุดช้ันในวาโก้ จํานวน (คน) ลําดับ 
สยามพารากอน 
เซ็นทรัล  
เดอะมอลล์  
เอ็มโพเรียม 
เทสโก้ โลตัส 
บ๊ิกซ ี
อ่ืนๆ………………….. 

34 
171 
90 
15 
41 
49 
0 

5 
1 
2 
6 
4 
3 
0 

รวม 400  
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จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อชุดช้ันในวาโก้ในตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดช้ันในวาโก้ที่เซ็นทรัล จํานวน 171 คน รองลงมาอันดับที่สอง คือ เดอะมอลล์ 
จํานวน 90 คน อันดับที่สามคอื เทสโก้ โลตัส จํานวน 49 คน อันดับที่สีค่ือ บ๊ิกซี จํานวน 41 คน 
อันดับที่ห้า คือ สยามพารากอน จํานวน 34 และอันดับที่หกคือ เอ็มโพเรียม จํานวน 6 คนตามลําดับ 

 
 

 ตารางที่ 4.8: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม จําแนกตามปริมาณในการซื้อชุด
        ช้ันใน 
 
 

    ปริมาณชุดช้ันในที่ท่านซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 ช้ิน 
3 – 4 ช้ิน 
มากกว่า 4 ช้ินขึ้นไป  

296 
96 
8 

74.0 
24.0 
2.0 

รวม 400 100 
 

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามปริมาณในการซื้อชุดช้ันในเฉลี่ยต่อครั้งในตารางที่ 4.8 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้ชุดช้ันในจํานวน 1 – 2 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74
รองลงมาอันดับที่สองคือ 3 – 4 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และอันดับที่สามมากกว่า 
4 ช้ิน/ครั้ง จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามลําดับ 

 
 

ตารางที่ 4.9: การแสดงจํานวน และร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม จาํแนกตามจํานวนเงินในการซื้อ
       ชุดช้ันในโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 
 
 

จํานวนเงินที่ท่านจ่ายในการซื้อชุดช้ันในโดยเฉลี่ยในแต่ละคร้ัง จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 500 บาท 
500 - 1,000 บาท 
1,000 - 1,500 บาท 
1,500 - 2,000 บาท 
2,000 บาทข้ึนไป 

3 
54 
172 
121 
50 

0.8 
13.5 
43.0 
30.3 
12.5 

รวม 400 100 
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 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามจํานวนเงินในการซื้อชุดช้ันในโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งใน
ตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการซื้อชุดช้ันในโดยเฉลี่ย คือ 1,000 - 1,500 
บาท/ครั้งจํานวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 43รองลงมาอันดับที่สองคือ 1,500 - 2,000 บาท/ครั้ง
จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 อันดับที่สามคือ 500 - 1,000 บาท/ครั้ง จํานวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 อันดับที่สี่คอื 2,000 บาทข้ึนไป จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และอันดับที่
ห้าคือ ตํ่ากว่า 500 บาท จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
 

ตารางที่ 4.10: การแสดงจํานวน และร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ 
         ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 
 

บุคคลใดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของท่านมากท่ีสุด  จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตนเอง 
เพ่ือน 
ครอบครัว 
แฟน 
พนักงานขาย 
อ่ืนๆ (ระบุ)........................ 

349 
10 
9 
6 
26 
0 

87.3 
2.5 
2.3 
1.5 
6.5 
0 

รวม 400 100 
 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของกลุ่มตัวอย่าง

มากที่สุดในตารางที่ 4.10 พบว่าบุคคลที่มอิีทธิพลต่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่คือ ตนเอง จํานวน 349 
คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 รองลงมาอันดับที่สอง คือ พนักงานขาย จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
อันดับที่สาม คอื เพ่ือน จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 อันดับที่สี่ คือ ครอบครัว จํานวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.3 และอันดับที่ห้า คือ แฟน จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
         ชุดช้ันในวาโก้ด้านโฆษณา 
 
 

ด้านโฆษณา ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า 

1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าวาโก้ผ่านสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์ 

3.83 .927 มาก 

2. สินค้าวาโก้มีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
อิเล็คทรอนิคสท์ี่หลากหลาย เช่น Website, 
Facebook,Youtube 

3.10 .868 ปานกลาง 

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาของวาโก้มีความน่าสนใจ
และสามารถเขา้ถึงผู้บริโภค 

3.68 .750 มาก 

รวม 3.54 .85 มาก 
 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าการสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุด

ช้ันในของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.54) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจยั
ย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าวาโก้ผ่านสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์ (ค่าเฉลี่ย = 3.83) รองลงมาสินค้าวาโก้มีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
อิเล็คทรอนิคสท์ี่หลากหลาย เช่น Website, Facebook, Youtube(ค่าเฉลี่ย = 3.68) และปัจจัยย่อย
ที่อยู่ในระดับปานกลาง คือสื่อโฆษณาของวาโก้มีความน่าสนใจและสามารถเข้าถึงผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ย 
= 3.10) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
         ชุดช้ันในวาโก้ด้านประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า 

1. การประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของวาโก้มีความน่าสนใจ 3.80 .880 มาก 
2. พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในสินค้ามากขึ้น 3.78 .782 มาก 
3. การประชาสัมพันธ์ตามส่ือต่างๆทําให้ทา่นรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าวาโก้มากข้ึน 

3.92 .701 มาก 

รวม 3.83 .79 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.12 พบว่าการสื่อสารทางการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชุดช้ันในของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.83) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่
ละปัจจัยย่อยพบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆทํา
ให้ท่านรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าวาโก้มากข้ึน (ค่าเฉลี่ย = 3.92) รองลงมาการประชาสัมพันธ์จากสื่อ
ต่างๆของวาโก้มีความน่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย = 3.80) และอันดับสุดท้ายพรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้
ท่านสนใจในสินค้ามากขึ้น (คา่เฉลี่ย = 3.78) ตามลําดับ 

 
 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
         ชุดช้ันในวาโก้ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า 

1. ท่านคิดว่าโปรโมช่ันของวาโก้มีความหลากหลาย 3.50 .864 มาก 
2. วาโก้มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาอยู่เสมอ 3.18 .812 ปานกลาง 
3. ท่านให้ความสนใจกับโปรโมช่ันซื้อ1แถม1ของวาโก้ 4.01 .724 มาก 

รวม 3.56 .80 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.13 พบว่าการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของผู้บริโภคโดยรวมในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.56) เมื่อพิจารณารายละเอียด
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ในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากประกอบด้วย ให้ความสนใจกับโปรโมช่ันซื้อ1
แถม1ของวาโก้ (ค่าเฉลี่ย = 4.01) รองลงมาโปรโมช่ันของวาโก้มีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 
3.50)  และปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับปานกลาง คือมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาอยู่เสมอ (คา่เฉลี่ย = 
3.18) ตามลําดับ 

 
 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
         ชุดช้ันในวาโก้ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D)

การแปรค่า 

1. พนักงานของวาโก้แต่งกายเรียบร้อยและมีกริยาสุภาพ 4.33 .571 มากที่สุด 
2. พนักงานของวาโก้มีความรู้ความเช่ียวชาญในการแนะนํา
สินค้า 

4.10 .635 มาก 

3. พนักงานของวาโก้แสดงความยินดีให้ข้อมลูและ
ให้บริการแก่ทา่น 

4.26 .618 มากที่สุด 

รวม 4.23 .61 มากที่สุด 
 

  จากตารางที่ 4.13 พบว่าการสื่อสารทางการตลาด ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย =4.23) เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุดประกอบด้วย พนักงานแต่ง
กายเรียบร้อยและมีกริยาสุภาพ (ค่าเฉลี่ย = 4.33) รองลงมาพนักงานแสดงความยินดีให้ข้อมูลและ
ให้บริการแก่ทา่น (ค่าเฉลี่ย = 4.26) และปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก คือ พนักงานมีความรู้ความ
เช่ียวชาญในการแนะนําสินคา้ (ค่าเฉลี่ย = 4.10) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
         ชุดช้ันในวาโก้ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
 

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า 

1. การจัดงานอีเว้นท์เปิดตัวสินค้าใหม่ๆ ทําให้สินค้าดู 
น่าสนใจ 

4.34 .704 มากที่สุด 

2. สินค้าของวาโก้มีการจัดรายการแนะนําสินค้าและ
การสาธิตสินค้า 

3.32 .823 ปานกลาง 

3. แคมเปญของวาโก้มีความน่าสนใจ 3.62 .780 มาก 
รวม 3.76 .78 มาก 

   

  จากตารางที่ 4.13 พบว่าการสื่อสารทางการตลาด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.76) เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อย พบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมากที่สุด คือ การจัดงานอีเว้นท์
เปิดตัวสินค้าใหม่ๆทําให้สินคา้ดูน่าสนใจ (คา่เฉลี่ย = 4.34) ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก คือ 
แคมเปญของวาโก้มีความน่าสนใจ (ค่าเฉลีย่ = 3.62) และปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับปานกลาง คือ 
สินค้าของวาโก้มีการจัดรายการแนะนําสินค้าและการสาธิตสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 3.32) ตามลําดับ 

 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
 
ตารางที่4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อชุดช้ันในยี่ห้อ
       วาโก้ 
 

 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า

1. ตราสินค้าวาโก้มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักมายาวนาน 4.75 .432 มากที่สุด 
2. สินค้าวาโก้มีเอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน 3.62 .873 มาก 
3. ตราสินค้าวาโก้มีความหลากหลายด้านดีไซด์ 3.50 .816 มาก 
4. ตราสินค้าวาโก้มีสีสันสวยงาม 3.70 .793 มาก 
5. ตราสินค้าวาโก้มีคุณภาพ 4.40 .570 มากที่สุด 

รวม 4.00 .70 มาก 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของชุดช้ันในวาโก้
โดยรวมในระดับมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.00) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยพบว่า ปัจจัยย่อย
ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักมายาวนาน (ค่าเฉลี่ย = 4.75) 
รองลงมา คือ ตราสินค้ามีคณุภาพ (ค่าเฉลีย่ = 4.40) และปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย 
ตราสินค้ามีสีสนัสวยงาม (ค่าเฉลี่ย = 3.70) รองลงมา คือ สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่างจากแบ
รนด์อ่ืน (ค่าเฉลี่ย =3.62) และอันดับสุดท้าย คือ ตราสินคา้มีความหลากหลายด้านดีไซด์ (ค่าเฉลี่ย = 
3.50) ตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 
 
ตารางที่4.17: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของ 
       ผู้บริโภค 
 
 

 
การตัดสินใจซือ้ชุดช้ันใน 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D) 

การแปรค่า 

1. ท่านสามารถใช้ชุดช้ันในทุกรุ่นของวาโก้ 2.55 .985 น้อย 
2. ท่านไม่ไว้วางใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้ออ่ืนนอกจากวาโก้ 3.30 .666 ปานกลาง 
3. หากท่านไม่รู้จักย่ีห้อของชุดช้ันในท่านจะไม่ลองซื้อ 3.71 .771 มาก 
4. ท่านจะซื้อชุดช้ันในของวาโก้รุ่นที่ผลิตออกมาใหม่เสมอ 2.59 1.022 น้อย 

รวม 3.04 .86 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในวาโก้โดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ย = 12.15) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยพบว่า ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับ
มาก คือหากไม่รู้จักย่ีห้อของชุดช้ันในผู้บริโภคจะไม่ลองซือ้ (ค่าเฉลี่ย = 3.71) ปัจจัยย่อยที่อยู่ในระดับ
ปานกลาง คือ ไม่ไว้วางใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้ออ่ืนนอกจากวาโก้ (ค่าเฉลี่ย =3.30) และปัจจยัย่อยที่อยู่ใน
ระดับน้อยประกอบด้วยท่านจะซื้อชุดช้ันในของวาโก้รุ่นที่ผลิตออกมาใหมเ่สมอ (ค่าเฉลี่ย =2.59) และ
อันดับสุดท้าย คือไม่ไว้วางใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้ออ่ืนนอกจากวาโก้ (ค่าเฉลี่ย =3.30) ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสาํหรับแต่ละสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์เพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 
        ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต 
        กรุงเทพมหานคร 

 
** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง การส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน เรียงลําดับตามปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ

ตัวแปร โฆษณา ประชา 
สัมพันธ์ 

ส่งเสริม
การขาย 

ขายโดย
พนักงาน 

กิจกรรม
พิเศษ 

การสื่อสาร
ทาง

การตลาด 

การรับรู้
ภาพลักษณ์ 

การ
ตัดสิน 
ใจซื้อ 

การสื่อสารทาง
การตลาด 

.736** .777** .710** .513** .695** 1 .357** .162** 

โฆษณา 1 .544** .281** .171** .460** .736** .307** .085
ประชาสัมพันธ์ .544** 1 .389** .215** .480** .777** .271** .033
ส่งเสริมการขาย .281** .389** 1 .312** .433** .710** .177** .144**
ขายโดย
พนักงาน 

.171** .215** .312** 1 .176** .513** .117* .213**

กิจกรรมพิเศษ .460** .480** .433** .176** 1 .695** .414** .103*
การรับรู้
ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

.307** .271 ** .177** .117* .414 ** .357** 1 .153**

การตัดสินใจซือ้ .085 .033 .144** .213** .103** .162** .153** 1
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ความตัดสินใจซื้อ โดยอันดับแรกคือ การสือ่สารทางการตลาด (r = 0.162) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่า 
ตามด้วยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (r = 0.153) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
ทั้งน้ีเมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด พบว่า การสื่อสารทางการตลาดด้าน
การขายโดยพนักงาน (r = 0.213) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่า ตามด้วยการสื่อสารทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการขาย (r = 0.144) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ชุดช้ันในยี่ห้อ
วาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (r = 0.103) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนการส่ือสารทางการตลาดด้านโฆษณา (r = 0.085) และการสื่อสารทางการตลาดด้าน
ประชาสัมพันธ์ (r = 0.033) โดยรวมอยู่ในระดับตํ่า ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อ
วาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์หาความสมัพันธ์ด้วยMultiple Regression Analysis 
 

ตารางที่ 4.19: ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยพหุคูณ ค่าคงทีแ่ละค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง
        การสื่อสารทางการตลาดและการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า กับ การส่งผลต่อการ 
        ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

การตัดสินใจซือ้ 
B Std. Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 6.651 .923  7.207 .000 
การสื่อสารทางการตลาด .039 .017 .123 2.338 .020 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ .089 .043 .109 2.060 .040 
R= .191 = .037 SEE = 1.84031 F = 7.540 *มีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

สามารถทํานายการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยสามารถร่วมกันทํานายได้ร้อยละ3.7 

 ส่วนค่านํ้าหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดพบว่าค่า 
Beta มีค่าเท่ากับ .123 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่าค่า Beta มีค่าเท่ากับ .109 ทั้งสองส่งผล
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ทางบวกต่อการตัดสินใจช้ือชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติอยู่ที่ 0.05 สัมประสทิธ์ิการกําหนด = .191 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระ การ
สื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 3.7 ที่เหลอือีกร้อยละ 96.3 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ดังน้ันการ
สื่อสารทางการตลาด (Sig. = .020) และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Sig. = .040) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีนัยสาํคัญทางสถิติยู่ที่ 0.05 

ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที ่1 และสมมตฐิานท่ี 2 
 

ตารางที่ 4.20:  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยพหุคูณ ค่าคงที่และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง
การสื่อสารทางการตลาด กับ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําชุดช้ันในย่ีห้อวาโก้   
ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ตัวแปร 
การต้ังใจซื้อ 

B Std. Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 6.318 .929  6.800 .000 
โฆษณา .157 .168 .057 .934 .351 
ประชาสัมพันธ์ -.296 .192 -.097 -1.542 .124 
ส่งเสริมการขาย .241 .166 .083 1.453 .147 
ขายโดยพนักงาน .699 .192 .189 3.644 .000 
จัดกิจกรรมพิเศษ .170 .190 .054 .897 .370 
R= .244 = .059 SEE= 1.82531 F= 4.976 *มีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดที่สามารถทํานายการตัดสินใจซื้อชุดช้ันใน
วาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ได้แก่ ด้านการขายโดย
พนักงาน โดยสามารถทํานายได้ร้อยละ 5.9 

ส่วนค่านํ้าหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดพบว่า เมื่อ
แยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดพบว่า ค่า Beta ด้านการขายโดยพนักงาน มี
ค่าเท่ากับ.189 มากที่สุด ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจช้ือชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.05 ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า
เท่ากับ 0.083 ด้านการโฆษณา มีค่าเท่ากับ 0.057 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเท่ากับ 0.054 และ
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ด้านประชาสัมพันธ์ มีค่าเท่ากับ - 0.097 ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด ( = .059)  หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระ การสื่อสาร
ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในสตรีในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 5.9 ที่เหลอื
อีกร้อยละ 94.1 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

ดังน้ัน การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติยู่ที่ 0.05 ทั้งน้ี เมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด
พบว่าการสื่อสารด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
โฆษณา ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ และด้านประชาสัมพันธ์ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจช้ือชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (p> 0.05) 

ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานที ่1.4และไม่ยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 1.1, 1.2, 1.3, และ 1.5 
 
ตารางที่ 4.21: การแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในย่ีห้อวา
โก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน
บางส่วน 

 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดย
พนักงานมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

(ตารางมีตอ่)
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): การแสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันใน
ย่ีห้อวาโก้ของสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
การสื่อสารทางการตลาดของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจํานวน 400 
คน ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ, ค่าเฉลีย่, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ได้แก่ Pearson’s Correlation และ Multiple Regression ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผู้วิจัย
ได้สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

5.1 สรปุผลการศึกษาวิจัย 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ส่วนใหญม่ีอายุอยู่ระหว่าง 31 - 40 ปี มีสถานภาพโสด มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท/เดือน และมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถีใ่นการซื้อชุดช้ันใน  1 – 2 ครั้ง/ปี สถานทีท่ี่ซื้อชุดในวาโก้      
เซนทรัล ปริมาณชุดช้ันในที่ซือ้โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 1 – 2 ช้ิน จํานวนเงินที่จ่ายในการซื้อชุดช้ันในโดย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง 1,000 – 1,500 บาท และบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ชุดช้ันใน 
ตนเอง 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด มีทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษ มีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ด้านการโฆษณา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าวาโก้ผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ และสินค้าวาโก้มีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
อิเล็คทรอนิคสท์ี่หลากหลาย เช่น Website, Facebook, Youtube มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
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และสื่อโฆษณาของวาโก้มีความน่าสนใจและสามารถเข้าถึงผู้บริโภค มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ปานกลาง 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดในประเด็นเรื่อง การ
ประชาสัมพันธ์ตามส่ือต่างๆเพ่ือให้เกิดการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าวาโก้มากข้ึน รองลงมาการ
ประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของวาโก้มีความน่าสนใจ และพรีเซ็นเตอร์ที่สามารถดึงดูดความน่าสนใจ
ในตัวสินค้ามากขึ้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
 3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็น
เร่ือง การให้ความสนใจกับโปรโมช่ันซื้อ1แถม1ของวาโก้ และโปรโมช่ันของวาโก้มีความหลากหลาย มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และวาโก้มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาอยู่เสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 4. ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการขายโดยพนักงานโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมคีวามคิดเห็นมากที่สุดใน
ประเด็นเรื่อง พนักงานแต่งกายเรียบร้อยและมีกริยาสุภาพ และพนักงานแต่งกายเรียบร้อยและมีกริยา
สุภาพ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และพนักงานมีความรู้ความเช่ียวชาญในการแนะนําสินค้า 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 5. ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สดุในประเด็น
เร่ือง การจัดงานอีเว้นท์เปิดตัวสินค้าใหม่ๆ ทาํให้สินค้าดูน่าสนใจ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาแคมเปญของวาโก้มีความน่าสนใจ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากและสินค้าของวาโก้มีการ
จัดรายการแนะนําสินค้าและการสาธิตสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่องตราสินค้ามีสสีันสวยงาม รองลงมาสินค้ามี
เอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนและตราสินค้ามคีวามหลากหลายด้านดีไซด์ มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และตราสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักมายาวนาน ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ส่วนที่ 5  การตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้โดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดในประเด็นเรื่อง สามารถซือ้ชุดช้ันในของวาโก้รุ่นที่ผลิต
ออกมาใหม่เสมอ และสามารถใช้ชุดช้ันในทุกรุ่นของวาโก้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย รองลงมา 
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หากไม่รู้จักย่ีหอ้ของชุดช้ันในจะไม่ลองซื้อ มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และไม่ไว้วางใจซื้อชุดช้ันใน
ย่ีห้ออ่ืนนอกจากวาโก้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 
5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาด้านประชาสัมพันธ์ด้านการ
ส่งเสริมการขายด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
ช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ยอมรับสมมุติฐานบางส่วน 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยี่ห้อวา
โก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเมื่อแยกย่อยตามองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาด
พบว่า 

1.1 ด้านการโฆษณา พบว่า ไม่ยอมรับสมมติุฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการ
สื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ไม่ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็น
ว่า การสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยี่ห้อวาโก้ของ
สตรีในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.3 ด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็น
ว่า การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยี่ห้อวาโก้ของ
สตรีในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.4 ด้านการขายโดยพนักงานพบว่า ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า 
การสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยีห่้อวาโก้ของสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.5 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษพบว่า ไม่ยอมรับสมมุติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมี
ความเห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อความตัดสินใจซื้อช้ันในยี่หอ้
วาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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5.3 การอภิปรายผล 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุดสามารถนําประเด็นท่ีสําคัญมาอภิปรายผลดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในย่ีห้อวาโก้ของสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสาร
ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยวิธีการสื่อสารใน
รูปแบบต่างๆ เพ่ือจูงใจ สร้างความคุ้นเคย ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกับตัวสินค้าและเกิด
พฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกัลยา จยุติรัตน์(2550) ได้กล่าวว่าการสื่อสาร
ทางการตลาด เป็นกระบวนการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารทางตลาด ได้แก่ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง  การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือแจ้งข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภค เป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ จดจํา 
ช่ืนชอบ และสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุดและสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ คุ้ม
ทรัพย์ (2555)  เร่ือง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้
ดของประเทศเกาหลี ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดโดยการ
บอกต่อ และการจัดกิจกรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี 

สมมติฐานย่อยท่ี1.1องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการโฆษณาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาสื่อโฆษณาออนไลน์ (MassMedia)และสือ่
โฆษณาออฟไลน์(Social Media)ของวาโก้ในการตัดสินใจซื้อเพราะสินค้าชุดช้ันในเป็นสินค้าที่ผู้บริโภค
อาจต้องการได้รับคําแนะนําเก่ียวกับสินค้าและอาจต้องการลองสวมใสส่นิค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555)  เร่ือง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดด้านการนึกถึงเครื่องสําอาง
เกาหลีจะนึกถึงแบรนด์สกินฟู้ดเป็นอันดับแรก พบว่าปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดแต่มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่าทั้งน้ี
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อาจเป็นเพราะการโฆษณาไม่ใช่ปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญและพิถีพิถันในการ
เลือกซื้อ ดังน้ันผู้บริโภคอาจต้องการข้อมูลที่ละเอียดพร้อมคําแนะนําเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 

สมมติฐานย่อยท่ี1.2องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของวาโก้ในการ
เลือกซื้อสินค้าชุดช้ันในซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุณีรัตน์์ จิรเกรียงไกร (2551) เร่ือง การรับรู้การ
สื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยา
ในกรุงเทพมหานคร พบว่าความสัมพันธ์์ระหว่างการรับรู้เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดโดยการ
ประชาสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้้านขายยาของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่าการรับรู้เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดโดยการ
ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผู้้
บริโภคในด้านการตัดสินใจซือ้ 
 สมมติฐานย่อยท่ี1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก 
แจก แถม ในการเลือกซื้อสินค้า และโปรโมช่ันอาจยังไม่มีความน่าสนใจมากพอจนทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซ้ือสินค้าซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555)  เร่ือง ปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกิน
ฟู้ดด้านเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดเสมอ พบว่าปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดถึงแม้
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ แต่ก็มี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการลด แลก แจก แถมของเคร่ืองสําอางสกิน
ฟู้ดยังมีไม่มากพอที่จะดึงดูดความสนใจใหลู้กค้าซื้อสินค้า 
 สมมติฐานย่อยท่ี1.4 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการขายโดยพนักงาน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการขายโดยพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในย่ีห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร
เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับการบริการที่ดีจากพนักงานขาย และเน่ืองจากชุดช้ันในเป็็นผลิตภัณฑ์์ที่
ผู้บริโภคต้้องการคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินค้า จึงต้้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายและให้คําแนะนํา 
จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์
มณฑา (2540) เรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (Personal 
selling) กล่าวว่าการขายโดยใช้พนักงานเป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่างพนักขายกับลูกค้า 
พนักงานขายจะคอยให้ความช่วยเหลือและมีการเชิญชวนผู้ซื้อ (prospective buyers) ให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นการติดต่อสื่อสารที่สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถพูดคุยโต้ตอบกับของลูกค้า
ในทันทีตามแต่สถานการณ์ของลูกค้าแต่ละรายได้ ไม่เหมือนกับการสื่อสารทางการตลาดแบบอ่ืนๆ 
เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น ซึ่งการ
สื่อสารเหล่าน้ีเป็นการสื่อสารทางเดียว การขายโดยพนักงานจึงเป็นองค์ประกอบที่สําคัญมากอีกตัว
หน่ึงของการสื่อสารทางการตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555)  เร่ือง 
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี 
พบว่าปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการขายโดยพนักงานมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางสกินฟู้ดของประเทศเกาหลี ส่วนการสื่อสารทางการตลาดด้านอ่ืนๆไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหรอืส่งผลมากไม่เท่าการขายโดยพนักงานเพราะเป็นการสื่อสารทางเดียว ผู้บริโภคไม่
สามารถพูดคุยโต้ตอบกับผู้ขายได้  
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.5องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจัดกิจกรรมพิเศษไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานครเนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษในการเลือกซื้อสินค้า และ
จัดงานอีเว้นท์ หรือแคมเปญต่างๆของวาโก้ อาจเป็นการสื่อสารที่ยังไม่สามารถเข้าถึงและโน้มน้าว
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสนิค้าซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของสุณีรัตน์์ จริเกรียงไกร (2551) เร่ือง การ
รับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางใน
ร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบความสัมพันธ์์ระหว่างการรับรู้เคร่ืองมือการสื่อสารทาง
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้้านขายยาของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่าการรับรู้เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษไมม่ีความสัมพันธ์์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขาย
ยาของผู้้บริโภคในด้านการตัดสินใจซื้อ 
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สมมติฐานท่ี 2การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ส่งต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบายได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าวาโก้ในหลายๆด้าน จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
ช้ันในยี่ห้อวาโก้ของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวิรัช ลภิรัตนกุล(2540) เร่ืองภาพลักษณ์ที่
เก่ียวข้องกับองค์การธุรกิจกล่าวว่าภาพลักษณ์ที่มีต่อสินคา้ตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) เป็นภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง ซึ่งมักอาศัยการโฆษณาและการส่งสริมการ
ขายเพ่ือเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย โดยมีการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของ
สินค้าให้ความแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืนๆ และมเีอกลักษณ์เป็นของตนเองจึงทําให้สินค้าหรอืผลิตภัณฑ์ 
เหนือการแข่งขันจากบริษัทคู่แข่งอ่ืนๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยู่ในความทรงจําและจิตใจของ
ประชาชนผู้บริโภคอย่างยาวนานและสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา สุขุมจริยพงศ์ (2556) เร่ืองการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและตัดสินใจซื้อชุดว่ายนํ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร : เปรียบเทียบระหว่างตราของไทยกับตราของสหรัฐอเมริกา พบว่า การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าชุดว่ายนํ้าของไทยกับและสหรฐัอเมริกาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยด้านผู้ใช้
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และมีความสัมพันธ์เชิงบวก ดังน้ันจึงเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินคา้
มีความสําคัญต่อสินค้าทุกประเภท เมื่อตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีและมคีวามแข็งแกร่ง ก็จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และยังสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน อีกทั้งยังส่งผลดี
ต่อช่ือเสียงและยอดขายของธุรกิจ รวมถึงความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้

เพ่ือการรักษาการเป็นผู้นําอันดับหน่ึงตลาดชุดช้ันในของไทย และเสริมสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน บริษัทวาโก้จึงควรมีการวางแผนกลยุทธ์ทั้งด้านการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค ดังต่อไปน้ี 

1. ด้านการสื่อสารทางการตลาด จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการสื่อสารทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยด้านที่
ยอมรับสมมติฐาน คือ ด้านการขายโดยพนักงาน ดังน้ันบริษัทวาโก้จึงควรมีการปรับปรุงและพัฒนา
พนักงานขายอย่างต่อเน่ือง มีการอบรมพนักงานอย่างสมํ่าเสมอ รักษามาตรฐานที่ดีของพนักงานขาย
ไว้ เพราะพนักงานขายสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า เน่ืองจากการขายโดยพนักงาน 
ผู้ขายมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด จึงสามารถให้ข้อมลูและตอบคําถามข้อข้องใจต่างๆให้แก่ลูกค้า
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ได้ และยังสามารถสาธิตการใช้งานของผลิตภัณฑ์กับลูกค้าได้โดยตรง ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
และทําให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 

2. ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ยอมรับสมมติฐาน คือ ด้านช่ือเสียง ด้านเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้า ด้านความหลากหลายของดี
ไซด์ และด้านคุณภาพ เพราะฉะน้ันบริษัทวาโก้ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆทาง
การตลาดอย่างต่อเน่ือง เพ่ือส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีของผู้บริโภค สินค้าสามารถเขา้
ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค โน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมในการเลือกใช้ตราสินค้า และสร้างความพึงพอใจ 
จนกระทั่งเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า  

 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทําวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมของตัวแปรอิสระสําหรับงานวิจัย เช่น ทัศนคติ ส่วนประสมทาง
การตลาดปัจจัยด้านจิตวิทยา และรูปแบบการดํารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดช้ันในวาโก้ 
เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างของตัวแปรนอกเหนือจากที่นําเสนอในวิจัยฉบับน้ี นําข้อมูลมา
เปรียบเทียบและนํามาใช้ในการวิเคราะห์ ตัดสินใจในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของวาโก้กับตราสินค้าชุดช้ันในแบรนด์อ่ืนๆ เพ่ือที่จะได้นําข้อมูลมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจใน
การวางแผนธุรกิจของบริษัท อีกทั้งเป็นการศึกษาถึงข้อดี และข้อด้อยของตนเองและบริษัทอ่ืนๆด้วย
 3. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องของแนวทางการขยายฐานลูกค้าในช่วงอายุต่างๆให้มากขึ้น
เพราะจากผลการวิจัยในครั้งน้ีกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของวาโก้อยู่ในช่วงอายุของกลุ่มวัยทํางานมากกว่า
ช่วงอายุอ่ืนๆ เพราะฉะน้ันควรมีการขยายฐานลูกค้าในกลุม่ช่วงอายุอ่ืนๆ 

4. ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์ลึกเชิงกับกลุ่มเป้าหมายทุกช่วงอายุ เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์และเฉพาะเจาะจงมากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิคา้ท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อชุด
ชั้นในย่ีห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 
1. แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการทําวิจัยของนักศึกษาหลักสูตร

ปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
  ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ส่วนที่ 5  ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชุดช้ันใน  
  ส่วนที่ 6  ข้อเสนอแนะ 

3. ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามครั้งน้ีจะเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่าน้ัน 
ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน กรณุาตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ ข้อมูลทั้งหมด

ที่ท่านตอบมาจะเปน็ประโยชน์อย่างย่ิงสาํหรับงานวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณที่ทา่นให้ความร่วมมือใน
การตอบ แบบสอบถามครั้งนี ้

 
ขอขอบคุณ 

นางสาวธัญรัตน์ รัตนกุล 

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงในวงกลมหน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. ปัจจุบันท่านใช้ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้หรือไม่ ? 

  ใช้ 

  ไม่ใช้  ( จบแบบสอบถาม ) 

2. อายุ 

   15 - 20 ปี   41 - 50 ปี     

   21 – 30 ปี   51 – 60 ปี 

   31 - 40 ปี   60 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

   โสด    หย่าร้าง 

   สมรส    

4. รายได้ต่อเดือน 

   ตํ่ากว่า 15,000 บาท   50,001 – 100,000 บาท    

 15,001 - 30,000 บาท   100,000 บาทข้ึนไป 

 30,001 – 50,000 บาท   

5. ระดับการศึกษา 

  ตํ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาโท 

  ปริญญาตร ี   ปริญญาเอก  
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6. อาชีพ 

   นักเรียน / นักศึกษา  ธุรกิจส่วนตัว   

 ข้าราชการ   แม่บ้าน   

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………….) 

   พนักงานบริษัทเอกชน 

ส่วนที่ 2ข้อมูลเชงิพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงในวงกลมหน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. ความถี่ในการซื้อชุดช้ันในของท่านภายใน 1 ปี 

   1 – 2 ครั้ง 

   3 – 4 ครั้ง 

   มากกว่า 4 ครั้งข้ึนไป 

2. สถานที่ที่ทา่นซื้อชุดในวาโก้ 

  สยามพารากอน   เทสโก้ โลตัส 

  เซ็นทรัล    บ๊ิกซ ี

  เดอะมอลล์   อ่ืนๆ (โปรดระบุ…….…….....) 

  เอ็มโพเรียม 

3. ปริมาณชุดช้ันในที่ท่านซื้อโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  

  1 – 2 ช้ิน 

  3 - 4 ช้ิน 

  มากกว่า 4 ช้ินขึ้นไป 
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4. จํานวนเงินที่ท่านจ่ายในการซื้อชุดช้ันในโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

  ตํ่ากว่า 500 บาท   1,500 – 2,000  บาท 

  500 – 1,000 บาท  2,000 บาทข้ึนไป 

  1,000 – 1,500 บาท 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ชุดช้ันในของท่านมากที่สุด(ตอบเพียงคําตอบเดียว) 

  ตนเอง    แฟน 

  เพ่ือน    พนักงานขาย 

  ครอบครัว   อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………….………...) 

 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นของการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีต่อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

 
การสื่อสารทางการตลาดของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก   ปาน 

  กลาง 
น้อย น้อยที่สุด

ด้านโฆษณา      
1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าวาโก้ผ่านสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์ 

     

2. สินค้าวาโก้มีช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
อิเล็คทรอนิคสท์ี่หลากหลาย เช่น 
Website,Facebook,Youtube 

     

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาของวาโก้มีความน่าสนใจและ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภค 

     

ด้านประชาสมัพันธ ์      
1. การประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆของวาโก้มีความน่าสนใจ      
2. พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในสินค้ามากขึ้น      
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3. การประชาสัมพันธ์ตามส่ือต่างๆทําให้ทา่นรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าวาโก้มากข้ึน 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      
1. ท่านคิดว่าโปรโมช่ันของวาโก้มีความหลากหลาย      
2. วาโก้มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาอยู่เสมอ      
3. ท่านให้ความสนใจกับโปรโมช่ันซื้อ1แถม1ของวาโก้      
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน      
1. พนักงานของวาโก้แต่งกายเรียบร้อยและมีกริยาสุภาพ      
2. พนักงานของวาโก้มีความรู้ความเช่ียวชาญในการแนะนํา
สินค้า 

     

3. พนักงานของวาโก้แสดงความยินดีให้ข้อมลูและ
ให้บริการแก่ทา่น 

     

ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ      
1. การจัดงานอีเว้นท์เปิดตัวสินค้าใหม่ๆ ทําให้สินค้าดู
น่าสนใจ 

     

2. สินค้าของวาโก้มีการจัดรายการแนะนําสินค้าและการ
สาธิตสินค้า 

     

3. แคมเปญของวาโก้มีความน่าสนใจ      
 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นของการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

 
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ของชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก    ปาน 

  กลาง 
น้อย น้อยที่สุด

1. ตราสินค้าวาโก้มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักมายาวนาน      
2. สินค้าวาโก้มีเอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน 

     

3. ตราสินค้าวาโก้มีความหลากหลายด้านดีไซด์      
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4. ตราสินค้าวาโก้มีสีสันสวยงาม      
5. ตราสินค้าวาโก้มีคุณภาพ      
 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อชดุชั้นใน 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

 
การตัดสินใจซือ้ชุดช้ันในยี่ห้อวาโก้ 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก    ปาน 

  กลาง 
น้อย น้อยที่สุด

1. ท่านสามารถใช้ชุดช้ันในทุกรุ่นของวาโก้      
2. ท่านไม่ไว้วางใจซื้อชุดช้ันในยี่ห้ออ่ืนนอกจากวาโก้      
3. หากท่านไม่รู้จักย่ีห้อของชุดช้ันในท่านจะไม่ลองซื้อ      
4. ท่านจะซื้อชุดช้ันในของวาโก้รุ่นที่ผลิตออกมาใหม่
เสมอ 

     

 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

 …………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………….………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………….…………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………….. 
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ประวัติผูเ้ขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวธัญรัตน์ รัตนกุล 

อีเมลล ์   tanyarat.ratt@bumail.net 

ประวิติการศึกษา  พ.ศ. 2558   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

   พ.ศ. 2555   ภาคการจัดการธุรกิจสมัยใหม่ บริหารธุรกจิ  
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

   พ.ศ. 2551   มัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสุราษฎร์ธานี 
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