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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล 400 ชุด กลุ่มตัวอย่างคือ ชายและหญิง อายุ 25 
ปีขึ้นไป อาศัยหรือท้างานในเขตกรุงเทพมหานครและขับข่ีหรือโดยสารรถยนต์ส่วนบุคคลเป็นประจ้า  
 ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 35-44 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรง และกิจกรรมการตลาด อยู่ในระดับมาก โดยเปิดรับการประชาสัมพันธ์สูงทีสุ่ด 
เพศชายและหญิงมีมุมมองต่อการเปิดรับการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 ด้านไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ บุคคลที่อายุ
ต่างกันมีการเปิดรับต่างกันในทุกด้านอย่างมีนัยส้าคัญ ส่วนบุคคลที่มีการศึกษาต่างกันมีการเปิดรับ
แตกต่างกันเฉพาะการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และกิจกรรมการตลาด 
บุคคลที่มีอาชีพต่างกันเปิดรับแตกต่างกันเฉพาะการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
และกิจกรรมการตลาด และบุคคลที่มีรายได้ต่างกันมีการเปิดรับต่างกันเฉพาะการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง และกิจกรรมการตลาด ส้าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์นั้นพบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการทั้ง 6 ด้าน สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
อย่างไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส้าคัญมีเพียง 3 ด้าน 
คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมการตลาด หมายความว่าถ้ามีเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดใน 3 ด้านนี้เพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์เพ่ิมขึ้น  
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research are to study the exposure to the integrated 
marketing communications of the consumers in Bangkok area and the impact of the 
integrated marketing communications on their decision to buy a car air freshener. 
The quantitative research method was used for the data collection. Four-hundred 
questionnaires gathered from male and female respondents were used as research 
instrument. The samples were male and female at the age of 25 and above, who 
lived or worked in Bangkok and frequently drove or got rides in personal cars. 
 The findings were concluded that most of the respondents were male whose 
ages were between 35 and 44. Most of them earned bachelor’s degree and then 
worked for private companies. Their average income was between 15,001 and 25,000 
Baht per month. Most of the respondents were exposed to six aspects of integrated 
marketing communications, namely advertising, public relations, personal selling as 
well as sale promotion, direct marketing and event marketing at high level. Among 
those six integrated marketing communications, public relation was exposed at 
highest level. The findings also showed that male and female respondents had 
similar point of views toward the six integrated marketing communication exposures. 
However, the result revealed that the individuals with different age had different 
exposure to every aspect of integrated marketing communications significantly while 
people with different educational background had different exposure only in some 
aspects i.e. advertising, personal selling, sale promotion and event marketing. In 
addition, people with different careers had different exposures to advertising, public 
relations, sale promotion and event marketing. Moreover, people with different 
income had different exposure to public relations, direct marketing and event 



ฉ 

marketing. The analysis of the relationship between the integrated marketing 
communications and the consumers’ decision to buy a car air freshener revealed 
that all six aspects of integrated marketing communications had an effect on the 
consumers’ decision to buy a car air freshener. However, there were only three 
aspects of marketing communications i.e. advertising, public relations and event 
marketing that had positive influence on their decision significantly. This signified that 
the more consumers were exposed to these three aspects of integrated marketing 
communications, the more consumers would decide to buy car air fresheners.  
 
Keywords: Integrated Marketing Communications, Purchase Dicision, Car Air Freshener 
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บทที ่1  
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ  

การรับรู้ทางกลิ่นเป็นหนึ่งในห้าของประสาทสัมผัสของมนุษย์ทุกคน นอกเหนือจากการ
มองเห็น การได้ยิน และการสัมผัสทางผิวหนัง กลิ่นสามารถส่งผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อทั้ง
ร่างกายและจิตใจของคนเราได้อย่างไม่น่าเชื่อ นับตั้งแต่กลิ่นหอมของอาหารท้าให้เกิดอาการน้้าลาย
ไหล กลิ่นเหม็นรุนแรงที่ท้าให้ต้องอุดจมูกหรือเบือนหน้าหนี นอกจากนี้ยังมีกรณีศึกษาที่น่าสนใจจาก 
HARNN ร่วมกับสถาบันจิตเวชศาสตร์สมเด็จเจ้าพระยา น้าน้้ามันหอมระเหยกลิ่นมะลิไปเสริมการ
บ้าบัดคนไข้โรคซึมเศร้าที่มีความผิดปกติของสารเคมีในสมอง ท้าให้การหลั่งสาร Serotonin ออกมา
มากขึ้น ช่วยลดภาวะซึมเศร้าลงได้ (Iconic Women Alliance, 2560) เหล่านี้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพล
ของกลิ่นต่อร่างกายและจิตใจของมนุษย์  

ส้าหรับกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีจ้านวนประชากรมากท่ีสุดในประเทศไทย โดย
ข้อมูล ณ ปี พ.ศ. 2561 ประชากรที่มีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้านของกรุงเทพมหานครมีจ้านวน 5,676,648 
คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2561) มีปริมาณความต้องการในการเดินทางมากกว่า 17 
ล้านเที่ยวคน/วัน และมีปริมาณรถยนต์วิ่งบนท้องถนนประมาณ 9 ล้านคัน แต่กลับมีพ้ืนทีถ่นนน้อย
กว่าร้อยละ 7 ของพ้ืนที่กรุงเทพมหานครทั้งหมด คือ 1,568 ตารางกิโลเมตร (คณะกรรมาธิการการ
คมนาคม สภานิติบัญญัติแห่งชาติ, 2561) ปริมาณถนนจึงไม่เพียงพอต่อปริมาณความต้องการใช้รถต่อ
วัน ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งของปัญหาจราจรที่เกิดขึ้นในทุกวันนี้ ดังจะเห็นได้จากรายงานผลการวิเคราะห์
สภาพจราจรทั่วโลก หรือ Global Traffic Scorecard ประจ้าปี พ.ศ. 2560 ของ INRIX ระบุว่า  
ในปี พ.ศ. 2560 กรุงเทพมหานครครองอันดับหนึ่งของเมืองทีร่ถติดทีสุ่ดในเอเชียและอยู่ในอันดับ 11 
ของโลก คนกรุงเทพมหานครเสียเวลาติดอยู่บนถนนเฉลี่ย 64 ชั่วโมง มากกว่าจาการ์ตา ประเทศ
อินโดนีเซีย เม็กซิโกซิตี้ ประเทศเม็กซิโก และสามเมืองจากสหรัฐอเมริกา คือ วอชิงตัน ดี.ซี. ชิคาโก  
ซีแอตเทิล โดยมีค่าดัชนี INRIX Congestion Index เฉลี่ย 12.5 ชั่วโมง และอัตราการติดอยู่บนถนน
เฉลี่ยร้อยละ 23 (คมปทิต สกุลหวง, 2561)   

วิถีชีวิตของคนกรุงเทพมหานครจ้านวนไม่น้อยจึงถูกจ้ากัดอยู่ภายในรถยนต์ที่ใช้เป็นพาหนะ
ในการเดินทาง รถยนต์จึงเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งและมีบทบาทต่อการด้าเนินชีวิตและท้ากิจกรรมต่าง ๆ 
ในแต่ละวันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น การเก็บเสื้อผ้าและอุปกรณ์ออกก้าลังกายใช้แล้วไว้บนรถยนต์ 
การซื้ออาหารปรุงส้าเร็จหรืออาหารสดระหว่างทางกลับบ้าน การน้าสัตว์เลี้ยงขึ้นรถยนต์ เป็นต้น 
กิจกรรมที่กล่าวไปข้างต้นล้วนเป็นกิจกรรมที่ส่งผลให้เกิดกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถยนต์ทั้งสิ้น  
โดยสาเหตุทีท่้าให้รถมีกลิ่นเหม็นอับนั้นเกิดจากเชื้อแบคทีเรียทีก่่อตัวขึ้นมาได้จากหลายสาเหตุ   
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 ดังนั้น การด้าเนินชีวิตและท้ากิจกรรมต่าง ๆ บนรถยนต์จนท้าให้เกิดกลิ่นรบกวนขึ้นมานั้น 
ย่อมไมเ่ป็นผลดีต่อทั้งสุขภาพร่างกายและจิตใจของผู้ขับขี่ท่ีต้องใช้เวลาอยู่ในพ้ืนที่จ้ากัดท่ามกลาง
ความแน่นขนัดของการจราจร ผู้คนจึงมีวิธีการขจัดกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในรถด้วยวิธีต่าง ๆ เช่น 
การล้างท้าความสะอาดภายในรถ และการใช้ผลิตภัณฑ์พ้ืนบ้าน อาทิ เตยหอม นอกจากนี้ การเลือก
ซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ก็เป็นอีกหนึ่งทางแก้ปัญหากลิ่นไม่พึงประสงค์บน
รถยนต์ที่รวดเร็วและได้รับรู้ถึงกลิ่นหอมที่ตนเองต้องการในทันท ี 
 ปัจจุบัน ในท้องตลาดมีผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์วางจ้าหน่ายอยู่มากมายหลาย
ตราสินค้า ตลอดจนมีรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์และกลิ่นทีท่ั้งคล้ายคลึงและแตกต่างกันไป การสื่อสารจึง
เข้ามามีบทบาทส้าคัญ ทั้งการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ท้าให้เกิดความสนใจ จนท้ายที่สุดน้าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจุบันวิธีการตลาดแบบใหม่ที่สามารถตอบโจทย์กลยุทธ์ในการจูงใจผู้บริโภคท่ี
ได้รับความนิยม คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือเรียกกันสั้น ๆ ว่า IMC (Integrated 
Marketing Communication) เป็นการวางแผนและผสมผสานรูปแบบการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบ
เข้าด้วยกัน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ อาทิ การเพ่ิมยอดขาย ด้วยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง กิจกรรม
การตลาด เป็นต้น 
 จากข้อมูลที่กล่าวไปทั้งหมดข้างต้นอันเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงต้องการ
ศึกษาถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภคและความสัมพันธ์ของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มชี่วงอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป มีการขับข่ีหรือโดยสารรถยนต์ส่วน
บุคคลเป็นประจ้า และพักอาศัยหรือท้างานในกรุงเทพมหานคร ด้วยเหตุผลที่ว่ากประชากรกลุ่มนี้อยู่
ในวัยที่มีอ้านาจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองและมีโอกาสที่จะใช้ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ ซึ่งผลการศึกษาที่ได้จะน้าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ให้สอดคล้องกับการเปิดรับ 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือท้าการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค 
 1.2.2 เพ่ือท้าการศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภค  
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 1.3.1 ขอบเขตทางด้านประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่การศึกษาประชากรกลุ่มตัวอย่างชายและหญิงในช่วงอายุ  
25 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นวัยท้างานที่มีรายได้เป็นของตัวเอง จึงมีก้าลังซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้ด้วยตัวเอง อีกทั้งยังมีความสามารถในการรับข้อมูลข่าวสาร โดยกลุ่มตัวอย่างท่ี
ศึกษาพ้านักหรือท้างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ที่ขับข่ีหรือโดยสารรถยนต์ส่วนบุคคลเป็นประจ้า 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับรถยนต์  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้จะใช้ตัวอย่างจ้านวนทั้งหมด 400 คน เนื่องจาก
ประชากรทีจ่ะท้าการศึกษามีจ้านวนมาก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีของ Taro Yamane เพ่ือ
ค้านวณหาจ้านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งหมด โดยได้ก้าหนดความคลาดเคลื่อนส้าหรับ
การสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดระหว่างค่าจริงและค่าประมาณร้อยละ 0.05  
 ผู้วิจัยไดใ้ช้สูตรของ Taro Yamane (สิน พันธุ์พินิจ, 2554) เพ่ือค้านวณหาจ้านวนขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม 
 

n = 
N

1+Ne2
 

 
n = ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
N = จ้านวนประชากรทั้งหมด 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (0.05) 

 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระยะเวลารวมทั้งสิ้น 31 วัน คือ ระหว่างวันที่ 25 มีนาคม 2562 ถึง 
วันที่ 24 เมษายน 2562 เพ่ือท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม จ้านวน 400 ชุด  
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1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 
 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์  
 
1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ หมายถึง สารหรืออุปกรณ์ให้กลิ่นหอมทีผ่ลิต
ขึ้นส้าหรับใช้งานภายในรถยนต์เป็นการเฉพาะ มีคุณสมบัติท้าให้เกิดกลิ่นหอมและช่วยปรับกลิ่น
ภายในรถยนต์ให้ดีขึ้น 
 1.6.2 การเปิดรับสื่อของผู้บริโภค คือ การเลือกช่องทางในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ 
การอ่าน การฟัง การชม ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ เพ่ือน้าข้อมูลมา
ประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 1.6.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การใช้เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด
หลายรูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และกิจกรรมการตลาด มาท้างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย จนท้าให้เกิดการรับรู้ น้าไปสู่การบริโภคซ้้า และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระยะ
ยาว 
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  - การโฆษณา คือ ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ทีส่่งผ่าน
สื่อมวลชนบางอย่างโดยต้องเสียค่าใช้จ่าย 
  - การประชาสัมพันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทผู้
จัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์กับกลุ่มที่เก่ียวข้อง ตลอดจนมีการเผยแพร่ข่าวสาร
ต่อสาธารณชนเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ซึ่งปรากฏในสื่อมวลชนต่าง ๆ 
โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
  - การขายโดยพนักงาน คือ การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งพนักงานขายพยายาม
ให้ความช่วยเหลือ ค้าแนะน้า ข้อมูล และ/หรือเชิญชวนด้วยวิธีการต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
  - การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ที่จัดท้าขึ้นเพ่ือ
เสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์เพ่ือกระตุ้นการขายไดเ้ร็ว
ขึ้น 
  - การตลาดทางตรง คือ การใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์โดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น 
จดหมายตรงและแคตตาล็อก โทรศัพท์ โทรทัศน์ ระบบออนไลน์ 
  - กิจกรรมทางการตลาด คือ การจัดกิจกรรมที่เชื่อมโยงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์กับกิจกรรมที่จัดข้ึน เพ่ือส่งเสริมการขายหรือเผยแพร่ข่าวสาร 
 1.6.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือ กระบวนการเลือกกระท้าการอย่างใดอย่าง
หนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่อย่างน้อย 2 ทางเลือก โดยอาศัยข้อมูลจากทั้งภายในและภายนอกมา
ประกอบกับข้อจ้ากัดของสถานการณ์ เพ่ือน้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณา นับได้ว่าเป็น
กระบวนการที่มีความส้าคัญและเกิดข้ึนภายในจิตใจของผู้บริโภค  
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ทราบถึงการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของผู้บริโภค 
 1.7.2 ทราบถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภค 
 1.7.3 สามารถน้าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์  



 

บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ส ำหรับกำรค้นคว้ำอิสระนี้ ผู้วิจัยท ำกำรศึกษำวิจัยเรื่อง “กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร” โดยมีกำรน ำแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมำใช้เพื่อเป็นแนวทำงในกำรศึกษำ  
ตำมรำยกำรดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรเปิดรับสื่อ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 นอกจำกกำรพัฒนำคุณภำพผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภำพดี กำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่น่ำซื้อ 
กำรก ำหนดรำคำท่ีน่ำดึงดูดใจ และกำรวำงจ ำหน่ำยในสถำนที่ที่หำซื้อได้สะดวกแล้ว กำรสื่อสำร
กำรตลำด หรือ “Marketing Communications” เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบที่บริษัทต่ำง ๆ ให้
ควำมส ำคัญและน ำมำใช้เพื่อสื่อสำรและบอกเล่ำเรื่องรำวให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ของตน ตลอดจน
โน้มน้ำวใจผู้บริโภคจนน ำไปสู่กำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำในที่สุด  

ทว่ำ ภำยใต้สภำวะตลำดที่มีกำรแข่งขันสูง ประกอบกับผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป
และเทคโนโลยีกำรสื่อสำรที่มีควำมก้ำวหน้ำเป็นอย่ำงมำก กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ใช้เครื่องมือเพียง
ชนิดเดียวจึงไม่เพียงพอที่จะจับควำมสนใจของผู้บริโภคอีกต่อไป บริษัทต่ำง ๆ ต้องพิจำรณำเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสำรต่ำง ๆ ที่มีควำมเหมำะสมที่สุดมำผสมผสำนกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของกำร
สื่อสำร จึงเกิดเป็นแนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ 
บูรณำกำร หรือ “Integrated Marketing Communications (IMC)” ซึ่งได้รับควำมนิยมและ
น ำมำใช้กันมำกในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตสินค้ำอุปโภคบริโภค (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) อำทิ ผลิตภัณฑ์
น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์  

ส ำหรับนิยำมของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร มีผู้ให้นิยำมไว้หลำกหลำยดังนี้  
เสรี วงศ์มณฑำ (2542) จ ำกัดควำมกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรไว้ว่ำ กระบวนกำรของ 
กำรพิจำรณำแผนงำนของกำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดที่ต้องกำรใช้กำรสื่อสำรเพ่ือกำรจูงใจหลำย
รูปแบบกับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงต่อเนื่อง และศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547) ให้ค ำนิยำมว่ำ กำรประยุกต์ 
ใช้เครื่องมือกำรส่งเสริมกำรตลำดอย่ำงมีประสิทธิภำพให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้ำหมำยแต่ไม่เจำะจงกำร
ใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ให้ควำมหมำยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
ไว้ว่ำ กำรผสมผสำนกำรสื่อสำรกำรตลำดหลำยเครื่องมือ เพื่อกระจำยข่ำวสำรเกี่ยวกับองค์กรและ
สินค้ำหรือบริกำรได้อย่ำงชัดเจน โดยมีควำมเป็นอันหนึ่งอันเดียวและสร้ำงควำมประทับใจให้กับลูกค้ำ 

กรสรวง หิรัญเมธำกิจ (2558) ให้นิยำมว่ำ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็น 
กำรสื่อสำรที่ให้ข้อมูล โน้มน้ำวใจทำงตรงและทำงอ้อม โดยใช้เครื่องมือที่มีอย่ำงเหมำะสมกับ
กลุ่มเป้ำหมำย ตรำสินค้ำ ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค และตำมเป้ำหมำยที่ได้ตั้งไว้ 

จำกค ำจ ำกัดควำมทั้งหมดนี้พอจะสรุปควำมหมำยได้ว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
หมำยถึง กระบวนกำรน ำเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดในหลำกหลำยรูปแบบมำท ำงำนร่วมกันอย่ำงมี
ประสิทธิภำพและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป้ำหมำยอย่ำงต่อเนื่อง เพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์
อย่ำงต่อเนื่องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย จนท ำให้เกิดกำรรับรู้ น ำไปสู่กำรบริโภคซ้ ำ และก่อให้เกิด
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำในระยะยำว 
  
เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 ในอดีต เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด (marketing communications tools) ทีส่ ำคัญอัน
เป็นพื้นฐำนดั้งเดิม มี 5 อย่ำง คือ  
 1. กำรโฆษณำ (Advertising) 
 2. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Sales Promotion) 
 3. กำรประชำสัมพันธ์ และกำรเผยแพร่ข่ำว (Public Relations and Publicity) 
 4. กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) 
 5. กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) 
 ซึ่งกำรโฆษณำถือเป็นเครื่องมือส ำคัญที่นิยมใช้ในกำรสื่อสำรกำรตลำด อย่ำงไรก็ตำม ในยุค
สมัยปัจจุบัน แนวทำงกำรสื่อสำร เทคโนโลยีกำรสื่อสำร และพฤติกรรมเปิดรับกำรสื่อสำรของผู้บริโภค 
ล้วนเปลี่ยนแปลงหรือมีควำมก้ำวหน้ำไปจำกเดิมเป็นอย่ำงมำก นักวิชำกำรด้ำนกำรตลำดจึงมีกำรปรับ
เพ่ิมเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดเพิ่มข้ึนจำกเดิม ตลอดจนน ำมำใช้ผสมผสำนกันในเชิงกลยุทธ์เพื่อ
สร้ำงเสริมแรงซึ่งกันและกัน 
 โดยดำรำ ทีปะปำล (2557) แบ่งเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดออกเป็น 8 อย่ำง ประกอบด้วย 
 1. กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยควำมถึง กำรน ำเสนอข้อมูลหรือข่ำวสำรผ่ำนสื่อมวลชน
ต่ำง ๆ โดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุ อำทิ เจ้ำของตรำสินค้ำ ซึ่งกำรด ำเนินกำรดังกล่ำวมีค่ำใช้จ่ำยเข้ำมำ
เกี่ยวข้อง 
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 2. กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยควำมถึง กิจกรรมทำงกำรตลำดใน
รูปแบบต่ำง ๆ ที่จัดขึ้นเพ่ือเสนอคุณค่ำหรือสิ่งจูงใจพิเศษส ำหรับผลิตภัณฑ์ เช่น ส่วนลด ของแถม  
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำรขำยในทันทีและรวดเร็วขึ้น 
 3. กำรประชำสัมพันธ์และเผยแพร่ข่ำวสำร (Public Relations and Publicity) โดยกำร
ประชำสัมพันธ์ หมำยควำมถึง กำรติดต่อสื่อสำรและกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบริษัทและกลุ่มที่
เกี่ยวข้องกับบริษัท ส ำหรับกำรเผยแพร่ข่ำวถือเป็นส่วนหนึ่งของกำรประชำสัมพันธ์ มีควำมหมำยถึง 
กำรให้ข่ำวสำรเกี่ยวกับบริษัท สินค้ำ หรือบริกำร ต่อสำธำรณชน ซึ่งจะปรำกฏในสื่อมวลชนต่ำง ๆ 
โดยไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำย 
 4. กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) หมำยควำมถึง กำรติดต่อสื่อสำรแบบตัวต่อตัว  
ซึ่งผู้ขำยพยำยำมท่ีจะให้ควำมช่วยเหลือและ/หรือเชิญชวนให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำร 
 5. กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) หมำยควำมถึง กำรใช้เครื่องมือสื่อสำรที่มี
หลำกหลำยรูปแบบติดต่อกับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยโดยตรง เพ่ือให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยดังกล่ำว
ตอบสนองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง เช่น จดหมำยตรงและแคตตำล็อก โทรศัพท์ โทรทัศน์ ระบบออนไลน์ 
 6. กำรบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมำยถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับกำรออกแบบและกำรผลิต
ภำชนะหรือหีบห่อ 
 7. กำรจัดกิจกรรมพิเศษและกำรเป็นผู้อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships) โดยกำรจัด
กิจกรรมพิเศษ หมำยถึง กำรจัดกิจกรรมที่เชื่อมโยงตรำสินค้ำกับกิจกรรมที่จัดขึ้น เพื่อส่งเสริมกำรขำย
หรือเผยแพร่ข่ำวสำร ส่วนกำรเป็นผู้อุปถัมภ์ หมำยถึง กำรสนับสนุนทำงกำรเงิน เพ่ือแลกกับกำร
เผยแพร่ตรำสินค้ำ โลโก้ และกำรมีควำมสัมพันธ์ 
 8. กำรบริกำรลูกค้ำ (Customer Service) หมำยถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของบริษัทที่
แสดงต่อลูกค้ำในระหว่ำงกำรซื้อขำย 
 ทั้งนี้ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ให้ค ำอธิบำยเกี่ยวกับควำมแตกต่ำงของกำรใช้เครื่องมือ 
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบทั่วไปและแบบบูรณำกำรที่พอจะสรุปว่ำ กำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำร
กำรตลำดทีละเครื่องมือในแต่ละช่วงเวลำ จะเรียกกันว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดทั่วไป หำกเลือกใช้
เครื่องมือหลำกหลำยรูปแบบเพ่ือเป็นจุดติดต่อในช่วงเวลำหนึ่ง ๆ จะเรียกว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบครบวงจร โดยจุดติดต่อหรือจุดสัมผัส (Touch/Contact Point) ในที่นี้คือช่องทำงส ำหรับ
น ำเสนอข่ำวสำรที่สื่อควำมหมำยให้เข้ำถึงลูกค้ำเป้ำหมำยในช่วงเวลำและสถำนที่ท่ีเหมำะสม 
 ส ำหรับ ภคมน ภำสวัสดิ์ (2550) ได้อธิบำยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกำรใช้เครื่องมือกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำร พร้อมยกตัวอย่ำงเครื่องมือกำรสื่อสำรต่ำง ๆ ไว้ว่ำ เครื่องมือกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรมีอยู่หลำกหลำย ทั้งนี้ กำรจะน ำเครื่องมือไปใช้ให้เกิดประโยชน์มำกที่สุดนั้น
ต้องขึ้นอยู่กับกำรปรับใช้เครื่องมือสื่อให้ตรงกับวัตถุประสงค์และให้ตรงกับพฤติกรรมของ



9 

กลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งไม่จ ำเป็นว่ำจะต้องใช้เครื่องมือทุกประเภทพร้อมกันทั้งหมด แต่ต้องเลือกเครื่องมือ
ให้เกิดควำมสอดคล้องกัน โดยเครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรนั้นมีหลำกหลำยรูปแบบ  
ได้แก่ กำรจัดแสดงสินค้ำ กำรจัดโชว์รูม กำรจัดศูนย์สำธิตกำรท ำงำนของสินค้ำ กำรอบรมสัมมนำ  
กำรจัดนิทรรศกำร กำรจัดศูนย์ฝึกอบรม งำนบริกำร กำรใช้พนักงำน กำรบรรจุภัณฑ์ กำรใช้ยำนพำหนะ
ของบริษัทเคลื่อนที่ กำรใช้ป้ำยต่ำง ๆ กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ กำรใช้ผลิตภัณฑ์
เป็นสื่อ กำรให้สัมปทำน คู่มือ และอ่ืน ๆ 
 ตำมท่ีกล่ำวไปข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำปัจจุบันนี้ มีเครื่องมอืกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร
รูปแบบใหม่ ๆ เกิดขึ้นอีกมำกมำย เพื่อสนองตอบต่อสภำวะตลำดและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจำก
อดีตของผู้บริโภค อย่ำงไรก็ดี เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแต่ละอย่ำงมีข้อดีและข้อเสีย หรือจุดเด่น
และจุดด้อย ที่แตกต่ำงกันไป ดังนั้น นอกจำกลักษณะทั่วไปของเครื่องมือแล้ว จึงจ ำเป็นต้องทรำบถึง
ข้อดีและข้อเสียของเครื่องมือกำรตลำดนั้น ๆ เพ่ือให้สำมำรถเลือกและน ำเครื่องมือกำรตลำดแต่ละ
อย่ำงมำผสมผสำนใช้งำนและวำงแผนกลยุทธ์กำรสื่อสำรได้อย่ำงถูกต้อง เหมำะสม และมีประสิทธิภำพ
มำกที่สุด ซึ่งจะช่วยให้กำรน ำเสนอและสื่อสำรข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรถ่ำยทอดสำมำรถเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำยได้ส ำเร็จ  
  
ตำรำงที่ 2.1: เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร และข้อดี-ข้อเสีย 
 

ประเภทของเครื่องมือ
สื่อสำรหรือจุดติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

1. กำรโฆษณำ  สื่อสำรเพื่อสร้ำงกำรรับรู้ในวง
กว้ำง 

 สำมำรถเลือกใช้สื่อได้หลำย
ประเภทเพื่อเจำะจง
กลุ่มเป้ำหมำยได้ชัดเจนขึ้น 

 ต้นทุนกำรใช้สื่อค่อนข้ำงสูง 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งสื่อโทรทัศน์ 

2. กำรส่งเสริมกำรขำย  ใช้เร่งยอดขำยได้ในระยะสั้น 
 

 รำคำสินค้ำที่ลดลงอำจส่งผล
กระทบต่อคุณค่ำของตรำ
สินค้ำ และผลก ำไรของธุรกิจ 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 2.1 (ต่อ): ประเภทเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร และข้อดี-ข้อเสีย 
 

ประเภทของเครื่องมือ
สื่อสำรหรือจุดติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

3. กำรประชำสัมพันธ์  ต้นทุนต่ ำ เมื่อเทียบกับกำร
โฆษณำ 

 สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือได้ดีกว่ำ
กำรโฆษณำ 

 กลุ่มเป้ำหมำยไม่ได้ถูกบังคับ
รับรู้ข่ำวสำรผ่ำนกำร
ประชำสัมพันธ์ จึงท ำให้
ข่ำวสำรมีลักษณะกระจัด
กระจำย 

4. กำรขำยโดยบุคคล  สำมำรถตอบข้อสงสัยของ
กลุ่มเป้ำหมำย และตอบสนอง
ตำมปฏิกิริยำของ
กลุ่มเป้ำหมำยได้โดยตรง 

 ค่ำใช้จ่ำยค่อนข้ำงสูง 

5. กำรตลำดโดยตรง  สื่อสำรแบบหนึ่งต่อหนึ่งกับ
กลุ่มเป้ำหมำยได้โดยอำศัย
ฐำนข้อมูลของกลุ่มเป้ำหมำย 

 กลุ่มเป้ำหมำยบำงส่วนอำจ
มองว่ำเป็นกำรละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลหรือควำมเป็นส่วนตัว 

6. กำรจัดกิจกรรม
ทำงกำรตลำด (เช่น กำร
จัดนิทรรศกำร งำน
แสดงสินค้ำ เป็นต้น) 

 น ำเสนอประโยชน์ของสินค้ำได้
อย่ำงเป็นรูปธรรม 

 ผู้เข้ำร่วมกิจกรรมอำจไม่มี
ควำมพร้อมในกำรซื้อสินค้ำ 

 ต้นทุนกำรจัดกิจกรรมค่อนข้ำง
สูงและสูญเปล่ำถ้ำไม่สำมำรถ
ขำยสินค้ำในงำนได้ 

7. กำรสนับสนุน
กิจกรรมเพ่ือสังคม 

 สื่อสำรได้ถึงควำมตั้งใจของผู้
จัดกิจกรรมที่ส่งผลต่อ
ภำพลักษณ์ที่ดี 

 ค่ำใช้จ่ำยค่อนข้ำงสูง วัด
ผลตอบแทนที่ได้รับยำก 

 ถ้ำหำกกิจกรรมดังกล่ำวถูก
วิพำกษ์วิจำรณ์ในทำงลบ อำจ
ท ำให้ภำพลักษณ์ขององค์กร
เสียหำย 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 2.1 (ต่อ): เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร และข้อดี-ข้อเสีย 
 

ประเภทของเครื่องมือ
สื่อสำรหรือจุดติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

8. กำรสื่อสำร ณ จุด
ขำย 

 ดึงดูดใจในขณะที่เกิด
พฤติกรรมกำรซื้อ 

 ค่ำใช้จ่ำยอำจสูง 
 ส่งผลกระทบต่อกำรรับรู้ของ

ผู้บริโภคเฉพำะคนที่เดินผ่ำน
บริเวณจุดซื้อดังกล่ำว 

9. กำรใช้สินค้ำเป็นสื่อ 
(Merchandising) 

 สำมำรถท ำรำยได้จำกกำร
จ ำหน่ำยสินค้ำดังกล่ำว 

 ผู้บริโภคบำงกลุ่มมองว่ำเป็น
กำรเอำรัดเอำเปรียบผู้บริโภค 

10. กำรสื่อสำรแบบปำก
ต่อปำกหรือกำรบอกต่อ 

 ไม่มีค่ำใช้จ่ำยในกำรสื่อสำร  อำจส่งผลกระทบทำงลบต่อ
ชื่อเสียงขององค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ 

11. บรรจุภัณฑ์  ส่งเสริมเอกลักษณ์ขององคืกร
และสินค้ำ 

 เพ่ิมมูลค่ำให้สินค้ำได้ 

 ค่อนข้ำงสิ้นเปลือง ในกรณีที่
ต้องมีกำรปรับเปลี่ยนบรรจุ
ภัณฑ์บ่อย ๆ และอำจสร้ำง
ควำมสับสนให้ผู้บริโภคได้ 

12. กำรสื่อสำรผ่ำน
เอกลักษณ์ของตรำสินค้ำ 
(Brand Identity) เช่น 
ชื่อ สโลแกน โลโก้ของ
สินค้ำ ฯลฯ 

 สร้ำงควำมจดจ ำและควำม
ผูกพันกับกลุ่มเป้ำหมำยได้ 

 ถ้ำออกแบบไม่ดีหรือไม่โดด
เด่น อำจสร้ำงควำมสับสนกับ
กลุ่มเป้ำหมำย 

13. กำรสื่อสำรผ่ำน
เอกลักษณ์ของตรำสินค้ำ 
(Brand Identity) เช่น 
ชื่อบริษัท สัญลักษณ์  
ยูนิฟอร์มของพนักงำน 
ซองจดหมำย  
เครื่องเขียน ฯลฯ 

 สร้ำงควำมแตกต่ำงและโดด
เด่นให้กับองค์กร 

 อำจสร้ำงควำมสับสนได้ ถ้ำ
สื่อสำรไม่สอดคล้องกับคุณค่ำ
ของสินค้ำ 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 2.1 (ต่อ): เครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดแบบครบวงจร และข้อดี-ข้อเสีย 
 

ประเภทของเครื่องมือ
สื่อสำรหรือจุดติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

14. กำรสื่อสำรภำยใน
องค์กร เช่น จดหมำย
ข่ำว โปสเตอร์ เสียงตำม
สำย ฯลฯ 

 ใช้เพื่อรณรงค์ให้บุคลำกร
ภำยในองค์กรเข้ำใจและ
ร่วมมือกันขับเคลื่อนกำรส่ง
มอบคุณค่ำเพ่ือลูกค้ำได้ 

 ต้องอำศัยควำมต่อเนื่องของ
กำรสื่อสำร จึงจะส่งผลต่อกำร
ส่งมอบคุณค่ำเพ่ือลูกค้ำได้ 

 
ที่มำ: ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ. (2548). IMC & Marketing Communication กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพฯ: แบรนด์เอจ. 
 
 ในกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเพ่ือให้สัมฤทธิ์ผลตำมวัตถุประสงค์ท่ีวำงไว้นั้น มีหลัก
ส ำคัญในกำรน ำไปใช้งำนอยู่ 5 ข้อ ดังต่อไปนี้ (Shimp, 2010) 
 1. กระบวนกำรสื่อสำรกำรตลำด ต้องเริ่มต้นจำกลูกค้ำหรือผู้มีโอกำสซื้อ แล้วจึงพิจำรณำถึง
ข่ำวสำรเนื้อหำที่เหมำะสมและสื่อที่จะใช้ส ำหรับน ำเสนอตรำสินค้ำ เพ่ือน ำเสนอข้อมูลข่ำวสำร  
โน้มน้ำว และชักจูง ให้ลูกค้ำหรือผู้มีโอกำสซื้อเกิดควำมรู้สึกเชิงบวกต่อตรำสินค้ำนั้น ๆ ซึ่งเป็น
แนวทำงวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรโดยเริ่มต้นทีภ่ำยนอกสู่ภำยใน (outside-in 
approach) 
 2. กำรเลือกใช้เครือ่งมือสื่อสำรหลำยรูปแบบร่วมกันในกำรน ำข้อมูลข่ำวสำรให้เข้ำถึงลูกค้ำ
หรือผู้มีโอกำสซื้อ ในเวลำและสถำนที่ที่ลูกค้ำหรือผู้มีโอกำสซื้อมีควำมพร้อมและเต็มใจที่จะเปิดรับ
มำกที่สุด 
 3. ข่ำวสำรหรือเนื้อหำที่ต้องกำรน ำเสนอผ่ำนเครื่องมือสื่อสำรต่ำง ๆ จะต้องสอดคล้องกัน
อย่ำงสม่ ำเสมอภำยใต้แนวคิดเดียวกัน (single voice) เพ่ือให้ลูกค้ำหรือผู้มีโอกำสซื้อจดจ ำได้ง่ำย 
 4. กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ดีและประสบควำมส ำเร็จ ต้องสร้ำงควำมสัมพันธ์เชิงบวกอย่ำง
ต่อเนื่องกับลูกค้ำหรือผู้มีโอกำสซื้อ จนน ำไปสู่กำรบริโภคซ้ ำและก่อให้เกิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
ระยะยำว  
 5. เป้ำหมำยสุดท้ำยในกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร คือ กำรท ำให้เกิดผลลัพธ์ที่ไป
กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงเหนือกว่ำกำรสร้ำงกำรรับรู้หรือมีทัศนคติท่ีดีต่อตรำสินค้ำเพียง
อย่ำงเดียว ทว่ำต้องน ำไปสู่กำรซื้อท่ีเพ่ิมข้ึน 
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 ตำมทีไ่ด้กล่ำวมำทั้งหมด พอจะสรุปได้ว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่ดีและมี
ประสิทธิภำพมิใช่เพียงกำรกำรพิจำรณำถึงข้อดี-ข้อเสียของแต่ละเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดหลำย
รูปแบบและกำรน ำมำท ำงำนร่วมกันอย่ำงรอบคอบเท่ำนั้น แต่ต้องเริ่มต้นด้วยกำรพิจำรณำถึง
พฤติกรรมผู้บริโภคเป้ำหมำยเป็นอันดับแรก แล้วจึงวำงแผนกำรสื่อสำรและกำรเลือกใช้สื่อให้
สอดคล้องและมีควำมต่อเนื่องโดยข้อควำมหรือเนื้อหำสำรที่น ำเสนอในเครื่องมือสื่อสำรต่ำง ๆ จะต้อง
สอดประสำนอยู่ภำยใต้แนวคิดเดียวกัน เพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย จน
ท้ำยที่สุดแล้วก่อให้เกิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำที่ยืนยำว  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 

กำรสื่อสำร หรือ Communication เป็นเรื่องทีมี่บทบำทอย่ำงมำกต่อวิถีชีวิตของคนเรำ โดย
กำรสื่อสำรเป็นปัจจัยส ำคัญอย่ำงหนึ่งในกำรด ำเนินชีวิตนอกเหนือจำกปัจจัย 4 อันประกอบด้วย
อำหำร ทีพั่กอำศัย เครื่องนุ่งห่ม และยำรักษำโรค (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) เพรำะกำรสื่อสำรช่วยให้
ได้มำซึ่งปัจจัย 4 จึงกล่ำวได้ว่ำ กำรสื่อสำรเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้คนเรำบรรลุวัตถุประสงค์ในกำรท ำ
กิจกรรมต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นกำรแลกเปลี่ยนข้อมูล ควำมคิด และสิ่งของ เพื่อให้คนเรำอยู่ร่วมกันใน
สังคมได้ สอดคล้องกับพิชญำพร ประครองใจ (2558) ที่ได้สรุปควำมหมำยไว้ว่ำ สื่อสำร คือ 
กระบวนกำรถ่ำยทอดเนื้อหำข่ำวสำรระหว่ำงบุคคลฝ่ำยหนึ่งไปยังบุคคลอีกฝ่ำยหนึ่ง ซึ่งก็คือ ผู้ส่งสำร 
และผู้รับสำร ผ่ำนทำงสื่อที่มีอยู่อย่ำงหลำกหลำยโดยต้องค ำนึงถึงควำมเหมำะสมด้วย เพ่ือให้เกิดกำร
รับรู้ร่วมกันและสนองตอบซึ่งกันและกัน จำกที่กล่ำวไปข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำ กระบวนกำรนี้มี
องค์ประกอบหลักคือ ผู้ส่งข่ำวสำรและผู้รับข่ำวสำร โดยมีอีกสององค์ประกอบที่ส ำคัญเช่นเดียวกัน คือ  
สำรและช่องทำงกำรสื่อสำรหรือสื่อ ซึ่งเปรียบเหมือนพำหนะที่น ำส่งสำรไปยังเป้ำหมำยนั่นเอง 

อย่ำงไรกดี็ แต่ละบุคคลมีลักษณะที่แตกต่ำงกันในหลำย ๆ ด้ำน ที่เห็นได้ชัดคือลักษณะทำง
ประชำกรศำสตร์ หรือที่เรียกว่ำ Demographic Characteristics อำทิ อำยุ ซึ่งก็จะเกี่ยวพันกับ
พฤติกรรมในกำรเปิดรับข่ำวสำรหรือสื่อที่แตกต่ำงกันไปด้วย นอกจำกนี้ แต่ละบุคคลยังตอบสนองต่อ
สิ่งเร้ำที่ต่ำงกัน มปีัจจัยภำยในเฉพำะบุคคล เช่น ควำมต้องกำร ควำมเชื่อ ค่ำนิยม ประสบกำรณ์ 
ควำมคำดหวัง และควำมรู้สึก ที่ไม่เหมือนกัน และอยู่ในสถำนกำรณ์หรือสภำวะแวดล้อมที่แตกต่ำงกัน 
เหล่ำนี้ล้วนกระทบต่อกำรเปิดรับทั้งสิ้น ดังนั้น บุคคลในฐำนะผู้รับสำรจึงไมเ่ปิดรับทุกข้อมูลข่ำวสำรที่
ส่งผ่ำนมำทำงสื่อต่ำง ๆ แต่จะมีสิ่งที่เหมือนตัวกลั่นกรองข่ำวสำร (filters) ที่เรียกกันว่ำ กระบวนกำร
เลือกสรร (Selective Process) ตัวกลั่นกรองข่ำวสำรนี้ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
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ภำพที่ 2.1: กระบวนกำรเลือกสรรหรือกลั่นกรองข่ำวสำร 
 

 
 
ที่มำ: ดำรำ ทีปะปำล. (2557). การสื่อสารการตลาด (ปรับปรุงใหม่). กรุงเทพฯ: อมรกำรพิมพ์. 
 

ส ำหรับขั้นแรกในกระบวนกำรเลือกสรรนั้น คือ กำรเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ซ่ึง
เป็นขั้นทีบุ่คคลจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรของผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่น ำเสนอผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ที่มีอยู่
อย่ำงหลำกหลำย กล่ำวคือ แต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะรับข้อมูลที่เข้ำมำเสริมมุมมองหรือควำมคิดที่
ตนมอียู่แต่เดิม ขณะเดียวกันก็จะหลีกเลี่ยงกำรเปิดรับข้อมูลที่ขัดแย้งกันกับมุมมองหรือควำมคิดที่มี 
เพรำะคนส่วนใหญ่มักเปิดรับต่อสิ่งที่คุ้นเคยหรือสบำยใจและเลี่ยงสิ่งที่ท ำให้รู้สึกไม่ดี เพื่อตอกย้ ำควำม
มั่นใจในกำรตัดสินใจของตนเอง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561)  
 เมื่อผ่ำนขั้นกำรเลือกเปิดรับแล้ว จะเข้ำสู่ขั้นกำรเลือกสนใจ (Selective Attention) ในขั้นนี้ 
บุคคลจะเลือกมุ่งควำมสนใจข่ำวสำรจำกสื่อใดสื่อหนึ่ง โดยจะสนใจเฉพำะข่ำวสำรที่ตนเห็นว่ำเป็น
ประโยชน์หรือสอดคล้องกับปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ ของตนเอง เช่น ทัศนคติ ควำมเชื่อ ควำมต้องกำร 
ควำมรู้ ซ่ึงมีอยู่เดิม ขณะเดียวกันนั้น บุคคลจะไม่แสวงหำข่ำวสำรทีข่ัดแย้งหรือไม่สอดคล้องกับปัจจัย
ต่ำง ๆ ตำมยกตัวอย่ำงมำ   
 ต่อมำ หลังจำกเลือกสนใจข่ำวสำรที่เป็นประโยชน์และสอดคล้องกับปัจจัยในด้ำนต่ำง ๆ ของ
ตนแล้ว บุคคลจะเกิดกำรตีควำม ซึ่งก็คือขั้นที่สำมหรือกำรเลือกตีควำม (Selective Comprehension) 
เพ่ือแปลควำมหรือตีควำมเข้ำใจโดยอำศัยหรืออ้ำงอิงจำกมุมมอง ควำมเชื่อ แรงจูงใจ และประสบกำรณ์
ของตน ทั้งนี้ ควำมหมำยที่แปลควำมหรือตีควำมได้อำจผิดเพ้ียนไปจำกควำมหมำยดั้งเดิมที่ผู้ส่งสำร
ตั้งใจจะถ่ำยทอดก็ได้ ขึ้นอยู่กับปัจจัยที่เก่ียวข้อง ณ เวลำนั้น  
 ขั้นสุดท้ำยในกระบวนกำรเลือกสรร คือ กำรเลือกจดจ ำ (Selective Retention) แม้ว่ำข้อมูล
ข่ำวสำรจำกสื่อทั้งหลำยทีไ่ด้มองเห็น อ่ำน ฟัง หรือสัมผัส จะผ่ำนมำถึงขั้นตีควำมแล้ว แต่ไม่ได้
หมำยควำมว่ำข้อมูลข่ำวสำรดังกล่ำวจะเป็นที่จดจ ำได้ทั้งหมด อำจมีเพียงข้อมูลบำงส่วนหรือลักษณะ 
ที่โดดเด่นบำงอย่ำงที่ท ำให้บุคคลจดจ ำได้ เพรำะบุคคลส่วนใหญ่มักจะหลงลืมหรือมองข้ำมข้อมูลที่
ตนเองเห็นต่ำง ไมต่รงกับควำมสนใจ หรือไม่สัมพันธ์กับทัศนคติของตน แต่จะเลือกจดจ ำเนื้อหำที่ไป
ในทิศทำงเดียวกับมุมมองหรือควำมคิดท่ีตนมีอยู่แต่เดิม เพ่ือวันหนึ่งจะสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์
ในทำงใดทำงหนึ่งและหยิบยกมำใช้เมื่อรู้สึกไม่สบำยใจหรือเกิดควำมขัดแย้งขึ้นในใจ 
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 จำกทีก่ล่ำวมำทั้งหมดนั้น สำมำรถสรุปสำระส ำคัญได้ว่ำ คนส่วนใหญ่จะไม่สำมำรถรับข้อมูล
ทั้งหมดท่ีผ่ำนหูผ่ำนตำได้ แต่จะมีกำรคัดเลือกข้อมูลผ่ำนสื่อใดสื่อข่ำวสำรที่จะเปิดรับเพียงบำงส่วน
เท่ำนั้น ซึ่งเป็นส่วนที่เห็นว่ำมีประโยชน์และตรงกับปัจจัยต่ำง ๆ ของแต่ละบุคคล  
 ทั้งนี ้เมื่อคนเรำเกิดควำมไม่แน่ใจในเรื่องใดแล้ว ก็จะเกิดควำมต้องกำรกำรสื่อสำรเพ่ือ
แสวงหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ หำกควำมไม่แน่ใจนั้นมีระดับสูงมำกเท่ำไร ควำมต้องกำรข้อมูล
ข่ำวสำรก็จะเพ่ิมสูงตำมไปด้วย ซึ่งก็ท ำให้เกิดกำรเปิดรับข่ำวสำรผ่ำนทำงสื่อต่ำง ๆ มำกยิ่งขึ้น 
นอกจำกเรื่องของควำมไม่แน่ใจแล้ว พิชญำพร ประครองใจ (2558) ได้อธิบำยเพิ่มเติมถึงปัจจัยที่ท ำให้
คนเรำต้องเปิดรับสื่อโดยจ ำแนกออกเป็น 3 ปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้ำนบุคลิกภำพและจิตวิทยำ อันเป็นผลสืบเนื่องมำจำกกำรอบรมเลี้ยงดู วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต สภำพทำงสังคมที่เติบโต เหล่ำนี้คือสิ่งที่หล่อหลอมควำมคิด ทัศนคติ ควำมเฉลียวฉลำด
ของคนคนหนึ่ง  
 2. ปัจจัยด้ำนสภำพควำมสัมพันธ์ทำงสังคม กล่ำวคือ คนส่วนใหญ่มักจะยึดเอำกลุ่มใกล้ชิด
ของตนมำเป็นกลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) โดยมีแนวโน้มที่จะคล้อยตำมทั้งทำงด้ำนควำมคิด 
ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อให้สังคมเกิดกำรยอมรับ 
 3. ปัจจัยด้ำนสภำพแวดล้อมนอกระบบกำรสื่อสำร เช่น รำยได้ เพศ กำรศึกษำ อำจท ำให้กำร
เปิดรับสื่อมีควำมคล้ำยคลึงกัน 
 นอกจำกปัจจัยที่มีผลต่อกำรเปิดรับสื่อตำมที่อธิบำยไปในข้ำงต้นแล้ว พฤติกรรมกำรเปิดรับ
ข่ำวสำรผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ก็เป็นอีกประเด็นที่มีควำมส ำคัญและควรทรำบไว้เพื่ออำศัยเป็นแนวทำงในกำร
ก ำหนดกลยุทธ์กำรสื่อสำรที่เหมำะสม ส ำหรับพฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อที่พบเห็นได้ทั่วไปสำมำรถสรุป
ได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544) 
 1. กำรเปิดรับจำกสื่อมวลชน ทั่วไปแล้วมักมุ่งหวังว่ำกำรน ำเสนอข้อมูลข่ำวสำรของ
สื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองควำมต้องกำรของตนในแง่มุมใดแง่มุมหนึ่ง อำจท ำให้เกิดกำร
เปลี่ยนแปลงทำงด้ำนทัศนคติ พฤติกรรม หรือนิสัยบำงอย่ำงได้ แต่กข็ึ้นอยู่กับควำมต้องกำรหรือ
แรงจูงใจของแต่ละบุคคลด้วยเช่นกัน 
 2. กำรเปิดรับจำกสื่อบุคคล ซึ่งกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลนี้สำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท  
  2.1 กำรติดต่อโดยตรง (Direct Contact) ท ำให้เข้ำใจหรือโน้มน้ำวใจโดยตรง 
  2.2 กำรติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) กำรสื่อสำร
ระหว่ำงบุคคลอำจส ำเร็จลงได้ด้วยอิทธิพลของกลุ่มท่ีมีต่อบุคคล เช่น เมื่อกลุ่มมุ่งควำมสนใจไปที่กำร
กินอำหำรเพ่ือสุขภำพ คนในกลุ่มก็จะสนใจเรื่องอำหำรสุขภำพด้วย 
 3. กำรเปิดรับจำกสื่อเฉพำะกิจ เป็นสื่อทีบุ่คคลจะได้รับข้อมูลควำมรู้ที่ก ำหนดวัตถุประสงค์ไว้
อย่ำงเฉพำะเจำะจงส ำหรับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเป็นกำรเฉพำะ เช่น คู่มือ สูจิบัตร ใบปลิว เป็นต้น  
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 พฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำรผ่ำนสื่อต่ำง ๆ นั้นเกิดจำกควำมต้องกำรที่จะรับรู้รับทรำบข้อมูล
ข่ำวสำรและเรื่องรำวที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว โดยมีจุดประสงค์แรกคือสนองตอบควำมต้องกำรของตนเอง 
แล้วจึงคิดใช้ประโยชน์ต่อยอดจำกข้อมูลข่ำวสำรที่เปิดรับ อย่ำงไรก็ตำม บุคคลมักอำศัยควำม
น่ำเชื่อถือของแหล่งข่ำวมำประกอบกำรพิจำรณำข้อมูลข่ำวสำร ตลอดจนประเมินศักยภำพของ
แหล่งข่ำวในแง่กำรน ำเสนอข้อมูลข่ำวสำรและควำมละเอียดรอบคอบของสำรอีกด้วย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
 ปัจจุบัน พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำในหมู่ผู้บริโภคเกิดกำรเปลี่ยนแปลงไปจำกอดีตอย่ำงเห็นได้
ชัด ปัจจัยหนึ่งที่ส ำคัญคือกำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมยิ่งข้ึน รวมถึงควำมนิยมใช้อินเทอร์เน็ต
และสื่อสังคมที่เพ่ิมสูงขึ้น ท ำให้ผู้บริโภคแต่ละคนสำมำรถเชื่อมโยงถึงกันและเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรได้
ง่ำยขึ้น ดังนั้น กำรศึกษำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่ำงซื้อ และ 
หลังซื้อนั้น ท ำให้เข้ำใจถึงพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ซึ่งจะมีข้ันตอนของกำร
ตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร ขัน้ค้นหำข้อมูล ขั้นประเมิน
ทำงเลือก ขั้นตัดสินใจซื้อ และสุดท้ำย พฤติกรรมหลังกำรซื้อ ทั้งนี้ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทีจ่ึง
เป็นกระบวนกำรที่เกิดขึ้นภำยในจิตใจซึ่งถือว่ำมีควำมส ำคัญยิ่ง ถ้ำมีกำรศึกษำ ท ำควำมเข้ำใจ และ
เข้ำถึงจิตใจของผู้บริโภคอย่ำงรอบด้ำนแล้ว กำรวำงแผนกำรสื่อสำรและสร้ำงกำรยอมรับของผู้บริโภค
ก็จะมีประสิทธิภำพยิ่งขึ้น  
 
กำรตัดสินใจซื้อ ควำมเสี่ยง และกำรเลี่ยงควำมเสี่ยงของผู้บริโภค 
 ทั่วไปแล้ว แบบแผนและขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรแต่ละกลุ่มของผู้บริโภค
แต่ละรำยย่อมมีควำมแตกต่ำงกัน ส ำหรับสินค้ำบำงประเภท ผู้บริโภคอำจต้องใช้เวลำในกำรตัดสินใจ
นำนและต้องกำรข้อมูลมำก ได้แก่ สินค้ำรำคำแพง อำยุกำรใช้งำนนำน ๆ ไม่เปลี่ยนบ่อย โดยเฉพำะ
ถ้ำเป็นสินค้ำหรือบริกำรที่ไม่เคยใช้มำก่อน เช่น สถำนศึกษำ โรงพยำบำล รถยนต์ บ้ำน เป็นต้น แต่
ส ำหรับสินค้ำบำงประเภทกลับใช้เวลำสั้น ไม่ต้องกำรข้อมูลมำกนักในกำรตัดสินใจ หรือบำงครั้ง
ผู้บริโภคอำจจะตัดสินใจในทันทีโดยไม่ต้องพิจำรณำข้อมูลเพ่ิมเติม อย่ำงไรก็ดี ไม่ว่ำจะเป็นกำร
ตัดสินใจส ำหรับสินค้ำหรือบริกำรประเภทใด ควำมเสี่ยงที่มำพร้อมกับกำรตัดสินใจเป็นเรื่องยำกที่จะ
หลีกเลี่ยง นอกเหนือจำกสิ่งที่ผู้บริโภคคำดหวังว่ำจะได้รับแล้ว ควำมเสี่ยงในเรื่องทีต่นเองไม่พึง
ประสงคซ์ึ่งมำพร้อมกับกำรตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ก็เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องยอมรับ (ฉัตยำพร เสมอใจ, 
2550) 
 1. หน้ำที่ของผลิตภัณฑ์ เป็นควำมเสี่ยงที่ผู้ซื้อเกรงว่ำผลิตภัณฑ์จะไม่ท ำหน้ำที่ตำมที่คำดหวัง 
เช่น เครื่องซักผ้ำที่ซักผ้ำได้ไม่สะดวก แชมพูขจัดรังแคท่ีไม่ช่วยแก้ปัญหำ เครื่องบินเดินทำงไม่ถึง
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ปลำยทำงตำมตำรำงเวลำ กำรรักษำอำกำรป่วยที่ไม่หำยหรือมีอำกำรข้ำงเคียงที่ไม่พึงประสงค์เกิดข้ึน 
เป็นต้น 
 2. ลักษณะทำงกำยภำพของผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจำกรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่
มองเห็นจำกภำยนอกและท ำให้เป็นที่ต้องกำรของผู้บริโภค เช่น ขนำด สีสัน รูปร่ำง หรือควำมสะดวก
ในกำรใช้ เป็นต้น ซึ่งจะเป็นส่วนส ำคัญท่ีผู้ผลิตน ำกลับมำพิจำรณำและปรับปรุงพัฒนำให้สอดคล้องกับ
ควำมชอบหรือควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกยิ่งข้ึน เช่น ช่วงหนึ่งที่ ERICSSON เน้นขนำดเล็กจนเป็น
ที่โดดเด่น หรือสี JOTON Multi Color ที่เน้นกำรเสนอขำยสีที่สอดรับกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
โดยผลิตตำมตัวอย่ำงสีที่ลูกค้ำน ำมำ เป็นอำทิ 
 3. รำคำ เป็นปัจจัยเสี่ยงที่มำพร้อมกับคุณภำพของสินค้ำและบริกำรที่ได้รับ โดยคุณภำพ
อำจจะต่ ำกว่ำมูลค่ำของจ ำนวนเงินที่จ่ำย โดยปกติ ผู้ซื้อมีควำมคำดหวังอยู่แล้วว่ำ ตนต้องได้รับ
คุณภำพของสินค้ำหรือบริกำรคุ้มค่ำกับจ ำนวนเงินที่ได้จ่ำยไป หรือควำมเสี่ยงที่จะจ่ำยเงินซื้อแพงกว่ำ
ซื้อจำกที่อ่ืน จึงมีหลำยธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์กำรรับประกันรำคำ เพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ลูกค้ำว่ำไม่จ่ำย
แพงกว่ำกำรซื้อจำกที่อ่ืน 
 4. กำรยอมรับของสังคม อธิบำยให้ชัดเจนก็คือ ควำมมั่นใจว่ำจะได้รับกำรยอมรับจำกสังคม 
ผู้บริโภคจะมีควำมคำดหวังที่จะให้สินค้ำหรือบริกำรที่ตนเลือกนั้นจะสำมำรถแสดงถึงตัวตนในแบบที่
วำดไว้ให้สังคมไดเ้ห็นและเกิดกำรยอมรับ 
 5. จิตวิทยำ เป็นเรื่องของควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นลึกเข้ำไปในจิตใจหรือควำมเชื่อของแต่ละคน  
ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจและใช้ผลิตภัณฑ์นั้น เช่น ควำมเชื่อว่ำน้ ำมันค่ำออกเทน 95  
ช่วยให้รถวิ่งได้แรงกว่ำ ทั้งที่รถสำมำรถใช้น้ ำมันค่ำออกเทน 91 ได้ เป็นต้น 
 6. เวลำ ทั้งระยะเวลำในกำรค้นหำข้อมูลและรอคอย เนื่องจำกผลิตภัณฑ์บำงชนิดเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่หำยำก อำจต้องเสียเวลำในกำรค้นหำผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้อง เช่น อะไหล่
รถยนต์ส ำหรับรถยนต์บำงประเภท หรืออะไหล่ของผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี เช่น โทรศัพท์สมำร์ทโฟน 
เครื่องใช้ไฟฟ้ำต่ำง ๆ คอมพิวเตอร์ หรือกล้องถ่ำยรูป ที่มีกำรพัฒนำหรือเปลี่ยนไปอย่ำงรวดเร็ว ท ำให้
อะไหล่รุ่นเดิมหำยำก เป็นต้น 

จำกที่กล่ำวไปข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำควำมเสี่ยงจำกกำรตัดสินใจซื้อนั้นมีอยู่อย่ำงหลำกหลำย
แง่มุม ดังนั้น ผู้บริโภคจึงจ ำเป็นต้องพยำยำมหำทำงเลี่ยงควำมเสี่ยงนั้นได้โดยวิธีต่ำง ๆ ตำมทีป่รำกฏ
ในภำพที่ 2.2  
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ภำพที่ 2.2: แนวทำงกำรเลี่ยงควำมเสี่ยงของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มำ: ฉัตยำพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
 

1. หำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ ผู้บริโภคจะหำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องเพ่ือ
เปรียบเทียบข้อมูล ตัวอย่ำงเช่น ผู้บริโภคต้องกำรซื้อรถยนต์ ก็จะเปรียบเทียบรถยนต์ที่มีขนำดและ
รำคำใกล้เคียงกันหลำยยี่ห้อ เปรียบเทียบรำคำอะไหล่และควำมยำกง่ำยในกำรหำอะไหล่ โดยจะหำ
ข้อมูลจำกกำรสอบถำมจำกผู้รู้ตำมรำยกำรวิทยุ อ่ำนจำกนิตยสำรรถยนต์ หรือสอบถำมกับพนักงำน
ขำยของแต่ละยี่ห้อ เป็นต้น 
 2. ภักดีต่อตรำสินค้ำ ผู้บริโภคจะมีควำมมั่นใจในผลิตภัณฑ์เดิม เพรำะคุณภำพและข้อมูล 
โดยละเอียดของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคทรำบดีอยู่แล้ว จึงไม่ประสงค์ที่จะเสี่ยงกับกำรทดลอง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ผู้บริโภคจึงหลีกเลี่ยงควำมเสี่ยงโดยกำรภักดีต่อตรำผลิตภัณฑ์ ตัวอย่ำงเช่น ผู้บริโภคท่ี
ใช้เครื่องส ำอำงแล้วเกิดอำกำรแพ้ง่ำย เมื่อเจอผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้ไม่เกิดอำกำรแพ้ก็จะไม่เปลี่ยนไปใช้
ยี่ห้ออ่ืนง่ำย ๆ เป็นต้น 
 3. สินค้ำหรือบริกำรที่มีชื่อเสียง ด้วยควำมเชื่อทีว่่ำ สินค้ำท่ีเป็นที่รู้จักดีย่อมจะไม่ท ำลำย
ชื่อเสียงตัวเองด้วยสินค้ำที่ไร้คุณภำพหรือมีคุณภำพต่ ำ ยิ่งมีชื่อเสียงโด่งดังมำยำวนำนยิ่งมั่นใจได้ 
โดยเฉพำะเมื่อจ ำเป็นต้องตัดสินใจซื้อสินค้ำที่ไม่เคยซื้อมำก่อน ตัวอย่ำงเช่น นำฬิกำ เครื่องหนังชื่อดัง 
หรือโรงพยำบำล เป็นต้น 

กำรเลี่ยง
ควำมเสี่ยง

หำข้อมูล

ภักดีต่อตรำ
สินค้ำ

ชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์

ชื่อเสียงของ
บริษัท

บริษัทที่มี
สำขำมำก

สินค้ำรำคำ
แพง

สร้ำงควำม
มั่นใจ



19 

 4. บริษัทหรือร้ำนค้ำที่มีชื่อเสียง เพรำะเชื่อว่ำบริษัทหรือร้ำนค้ำนั้นจะไม่ท ำลำยชื่อเสียงของ
ตนด้วยกำรขำยผลิตภัณฑ์ที่ไม่ดี ไม่มีคุณภำพ ตัวอย่ำงเช่น ผู้บริโภคจะให้ควำมไว้วำงใจกับบริษัท
พัฒนำที่ดินและอสังหำริมทรัพย์ที่มีชื่อเสียงมำกกว่ำบริษัทใหม่ ๆ ที่ยังไม่มีชื่อเสียง โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง 
ในช่วงที่สภำพเศรษฐกิจถดถอย เป็นต้น 
 5. บริษัทที่มีสำขำมำก เป็นควำมเชื่อม่ันที่จะสำมำรถลดควำมเสี่ยงในด้ำนกำรหำซื้อ
ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง และอะไหล่ รวมถึงควำมสะดวกสบำยและควำมม่ันใจใน
ด้ำนบริกำรหลังกำรขำย ตัวอย่ำงเช่น บริษัทรถยนต์ที่มีศูนย์บริกำรหลำยแห่ง ก็กลำยเป็นปัจจัยส ำคัญ
อย่ำงหนึ่งที่ท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น เป็นต้น 
 6. ซื้อสินค้ำรำคำแพง ผู้บริโภคมักมีควำมเชื่อว่ำ สินค้ำรำคำสูงเป็นสินค้ำที่มำกด้วยคุณภำพ 
ใช้วัตถุดิบที่คุณภำพสูง ตัวอย่ำงเช่น ร้ำนอำหำรรำคำแพงจะใช้วัตถุดิบในกำรปรุงอำหำร รวมถึง
รสชำติที่ดีกว่ำร้ำนอำหำรรำคำถูก หรือรถยนต์รำคำแพงจะมีอุปกรณ์มำกกว่ำและดีกว่ำรถยนต์รำคำ
ต่ ำกว่ำ เป็นต้น 
 7. สินค้ำที่มีกำรสร้ำงควำมมั่นใจ หำกบริษัทมีกำรด ำเนินกำรบำงอย่ำง เช่น กำรรับประกัน 
กำรทดลองใช้ ตัวอย่ำงแจกฟรีขนำดทดลองใช้ ให้ทดลองใช้ชั่วครำว รับประกันคืนเงิน ตลอดจนผ่ำน
เกณฑ์กำรรับรองมำตรฐำนจำกหน่วยงำนที่มีควำมน่ำเชื่อถือ เช่น องค์กำรอำหำรและยำ (อย.) 
ส ำนักงำนมำตรฐำนอุตสำหกรรม (มอก.) เป็นต้น สิ่งเหล่ำนี้จะช่วยสร้ำงควำมม่ันใจแก่ผู้บริโภคยิ่งขึ้น
ในด้ำนมำตรฐำนของสินค้ำและบริกำร 
 
บทบำทผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 

โดยทั่วไป เรำมักจะคิดว่ำผู้ซื้อในลักษณะบุคคลเป็นสถำนกำรณ์ของผู้บริโภคท่ีจะท ำกำรซื้อ 
โดยได้รับอิทธิพลจำกผู้อ่ืนเพียงเล็กน้อยหรือไม่ได้รับอิทธิพลใด ๆ เลย แต่ควำมจริงแล้ว ในบำงกรณี
อำจมีบุคคลอีกจ ำนวนหนึ่งเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อของเขำ บทบำทของแต่ละบุคคลที่ข้อง
เกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อก็อำจแตกต่ำงกันไป ทั้งนี้สำมำรถแบ่งออกเป็น 5 ลักษณะ ได้แก่ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) เป็นบุคคลใด ๆ ทีร่ิเริ่มควำมคิดที่ต้องกำรสินค้ำหรือบริกำร เรียกว่ำเกิด
กำรรับรู้ถึงควำมปรำรถนำหรือควำมจ ำเป็นแล้วเกิดควำมต้องกำรขึ้นเป็นคนแรก เช่น นักศึกษำ A 
ต้องกำรคอมพิวเตอร์ เพ่ือใช้ในกำรศึกษำ ค้นคว้ำ และติดต่อสื่อสำร เป็นต้น 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) หมำยถึง บุคคลผู้ซึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นหรือจูง
ใจต่อบุคคลอ่ืน ทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งส่งผลใด ๆ ต่อกำรตัดสินใจซื้อ และ/หรือกำรใช้สินค้ำหรือ
บริกำร จำกตัวอย่ำงข้ำงต้น นักศึกษำ A อำจมีเพ่ือนที่มีคอมพิวเตอร์อยู่แล้ว หรือผู้ปกครองที่ไปช่วย
เลือก หรือพนักงำนที่ให้ค ำแนะน ำ หรืออำจปรึกษำจำกผู้เชี่ยวชำญ เป็นต้น 
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3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) หมำยควำมถึง บุคคลใด ๆ ที่อ ำนำจกระท ำกำรตัดสินใจ หรือบุคคล
ใด ๆ ที่เข้ำมำมีส่วนร่วมตัดสินใจ เช่น ซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้ออย่ำงไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อ
จ ำนวนเท่ำใด จำกตัวอย่ำงที่กล่ำวไป นักศึกษำ A อำจสำมำรถตัดสินใจได้เอง หรือผู้ปกครองตัดสินใจ
ขั้นสุดท้ำยก็ได้ 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นบุคคลผู้ซึ่งด ำเนินกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรด้วยตนเองจริง อำจไม่ใช่ผู้
จ่ำยเงินหรือผู้ใช้งำน แต่ท ำหน้ำที่ซื้อเท่ำนั้น เช่น ฝ่ำยจัดซื้อของบริษัทต่ำง ๆ  

5. ผู้ใช้ (User) หมำยควำมถึง บุคคลผู้ซึ่งเก่ียวกับกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรโดยตรง ซึ่งอำจเป็น
ผู้บริโภคคนสุดท้ำยหรือผู้ใช้ในอุตสำหกรรม และจะเป็นผู้ท ำกำรประเมินสินค้ำและบริกำรนั้น ๆ ด้วย 
 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
 พฤติกรรมกำรบริโภคของคนเรำไม่ใช่พฤติกรรมที่เกิดข้ึนจำกควำมบังเอิญ แต่เป็นพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นโดยเจตนำ มีจุดมุ่งหมำยที่ผ่ำนกระบวนกำรไตร่ตรองพิจำรณมำแล้ว โดยมำกก็เพ่ือสนองตอบ
ควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ตนเอง ดังนั้น ก่อนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรใด ๆ ก็
ตำม บุคคลจึงมีข้ันตอนหรือกระบวนกำรที่ช่วยให้เกิดกำรตัดสินใจที่ถูกต้องและเหมำะสมที่สุด 
เรียกว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ หรือ Buying Decision Process ที่ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
(ค ำนำย อภิปรัชญำสกุล, 2558) 
 
ภำพที่ 2.3: กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ  
 

 
 
ที่มำ: ค ำนำย อภิปรัชญำสกุล. (2558). พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior. กรุงเทพฯ: โฟกัส

มีเดีย แอนด์พับลิชชิ่ง. 
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 1. กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ (Problems/Needs Awareness) ถือเป็นขั้นแรกใน
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ จะเริ่นต้นด้วยกำร1รับรู้ถึงควำมแตกต่ำงที่ชัดเจนระหว่ำงสภำวะที่มีควำมรู้สึก
อยำกจะให้เกิดบำงสิ่งบำงอย่ำงขึ้น หรือเรียกว่ำ สภำวะในอุดมคติ (Ideal State) และสิ่งที่เกิดขึ้นและ
ด ำเนินอยู่ในขณะนั้น หรือเรียกว่ำ สภำวะในควำมเป็นจริง (Actual State) กำรรับรู้หรือตระหนักถึง
ควำมต้องกำรหรือปัญหำเกิดขึ้นได้ใน 2 กรณี กรณีแรกเกิดจำกสภำวะในควำมเป็นจริงเสื่อมถอยลง 
โดยที่สภำวะอุดมคติอยู่ในระดับเดิม เช่น น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์หมด อีกกรณีเกิดขึ้นในทำง
กลับกันคือ สภำวะในควำมเป็นจริงมีระดับเท่ำเดิม แต่ระดับของสภำวะอุดมคติสูงขึ้น เช่น น้ ำหอม
ปรับอำกำศในรถยนต์ที่ใช้อยู่ก็หอมดีอยู่แล้ว แต่อยำกได้น้ ำหอมที่ช่วยก ำจัดกลิ่นเหม็นได้ด้วย เป็นต้น  
 นอกจำกนี้ สภำวะในอุดมคติและสภำวะในควำมเป็นจริงต่ำงก็ได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยส ำคัญ
ต่ำง ๆ ทีท่้ำยที่สุดแล้วจะส่งผลต่อขั้นกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำของแต่ละคน ซึ่งสำมำรถ
จ ำแนกได้ตำมท่ีแสดงไว้ในภำพที่ 2.4 
 
ภำพที่ 2.4: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตระหนักถึงปัญหำ/ควำมต้องกำร 

 
ที่มำ: ชูชัย สมิทธิไกร. (2561). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพฯ: จุฬำลงกรณ์

มหำวิทยำลัย. 



22 

ทั้งนี้ บุคคลจะไม่รับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ ถ้ำท้ังสองสภำวะข้ำงต้นยังมีควำมแตกต่ำง
ไม่มำกจนเห็นได้ชัด แต่หำกมีควำมแตกต่ำงที่เด่นชัดดังที่ยกตัวอย่ำงข้ำงต้น บุคคลย่อมมองเห็นถึง
ปัญหำหรือควำมต้องกำรที่เกิดขึ้น ซึ่งจะน ำไปสู่ขั้นตอนต่อไปในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 

2. กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) บุคคลจ ำเป็นต้องมีข้อมูลต่ำง ๆ ส ำหรับน ำมำใช้
แก้ไขปัญหำหรือหำวิธีตอบสนองควำมต้องกำรที่เกิดข้ึน กล่ำวคือ ขั้นตอนนี้บุคคลจะเริ่มค้นหำข้อมูลที่
มำกพอและเหมำะสมเพ่ือประกอบกำรตัดสินใจซื้อ  

ในเบื้องต้น บุคคลจะแสวงหำข้อมูลจำกควำมทรงจ ำของตนที่เก่ียวข้องกับสินค้ำและบริกำร 
ทั้งในรูปของประสบกำรณ์หรือกำรเรียนรู้ กำรค้นหำข้อมูลในลักษณะนี้เรียกว่ำ กำรค้นหำข้อมูล
ภำยใน (Internal Search) โดยปกติคนส่วนใหญ่จะสำมำรถจดจ ำตรำสินค้ำของผลิตภัณฑ์แต่ละ
ประเภทได้จ ำนวนหนึ่ง หำกตรำสินค้ำที่จดจ ำได้ยังไม่เป็นที่พอใจ ประกอบกับปัญหำหรือควำม
ต้องกำรทีร่ับรู้ได้นั้นยังไม่รุนแรงหรือเร่งด่วน กระบวนกำรตัดสินใจนี้จะยุติลง (Abortion) ในทำง
ตรงกันข้ำม หำกปัญหำหรือควำมต้องกำรทีร่ับรู้ได้นั้นรุนแรงหรือเร่งด่วนมำกพอแต่ตรำสินค้ำที่จดจ ำ
ได้ยังไม่เพียงพอ บุคคลจะเริ่มเสำะหำข้อมูลจำกแหล่งอื่น ๆ หรือก็คือกำรค้นหำข้อมูลภำยนอก 
(External Search) ซ่ึง Kotler & Armstrong (1997) แบ่งแหล่งกำรค้นหำข้อมูลภำยนอกออกเป็น 4 
กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

 1. แหล่งบุคคล หรือ Personal Source ยกตัวอย่ำงเช่น คนใกล้ชิด ครอบครัว และ
เพ่ือนสนิท เหล่ำนี้เป็นแหล่งข้อมูลที่ทรงอิทธิพลที่สุดส ำหรับคนทั่วไป 

 2. แหล่งเชิงพำณิชย์ หรือ Commercial Source ยกตัวอย่ำงเช่น ตัวแทนขำย สื่อ
เพ่ือกำรโฆษณำ และบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

 3. แหล่งสำธำรณะ หรือ Public Source ยกตัวอย่ำงเช่น แหล่งข้อมูลสำธำรณะที่
เก็บรวบรวมข้อมูลสถิติของสินค้ำ หน่วยงำนต่ำง ๆ และสื่อมวลชน เป็นต้น 

 4. แหล่งเชิงประสบกำรณ์ หรือ Experiential Source ยกตัวอย่ำงเช่น บุคคลที่เคย
ทดลองใช้สินค้ำหรือบริกำร 

นอกจำกท่ีกล่ำวไปข้ำงต้น ปัจจุบัน กำรค้นหำข้อมูลจำกสื่อสังคม (social media) ได้รับ
ควำมนิยมและเข้ำมำมีบทบำทมำกขึ้น โดยคนส่วนใหญ่จะค้นหำข้อมูลจำกสื่อสังคมควบคู่กับ
กำรศึกษำข้อมูลจำกเว็บไซต์ของบริษัทโดยตรง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2561) ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำบุคคลไม่ได้
มีกำรค้นหำข้อมูลเพียงครั้งเดียว แต่มีกำรปฏิบัติซ้ ำ ๆ เพ่ือให้ได้มำซึ่งข้อมูลที่เพียงพอและเหมำะสม 
โดยทั่วไป ส่วนใหญ่ควำมถี่ในกำรค้นหำข้อมูลจะเพ่ิมขึ้นไดใ้น 3 กรณ ีคือ  

 1. เมื่อกำรซื้อในครั้งนั้นถือเป็นเรื่องที่มีควำมส ำคัญ  
 2. เมื่อมีควำมต้องกำรทีจ่ะศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์มำกข้ึน  
 3. เมื่อกำรค้นหำข้อมูลเป็นเรื่องที่ไม่ยุ่งยำกซับซ้อนและมีควำมสะดวก 
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ควำมถี่ในกำรค้นหำข้อมูลของแต่ละบุคคลมีควำมแตกต่ำงกันไป ตัวอย่ำงเช่น บุคคลผู้มีอำยุ
น้อยหรือมีวุฒิกำรศึกษำที่ค่อนข้ำงสูงจะมีควำมถี่ในกำรค้นหำข้อมูลสูง หรือผู้หญิงจะใช้เวลำในกำร
ค้นหำข้อมูลสินค้ำหรือบริกำรมำกกว่ำเพศชำย (Solomon, 2009)  

นอกจำกนี้ คนเรำก็จะมีกำรตัดสินใจซื้อที่ไม่เหมือนกันในสถำนกำรณ์ที่ต่ำงกัน บำงเวลำคน
คนหนึ่งอำจใช้ควำมเคยชินในกำรตัดสินใจซื้อ ในบำงครั้ง คนเดียวกันนี้เองอำจเพ่ิมควำมระมัดระวัง
และรอบคอบในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ กล่ำวคือระดับกำรตัดสินใจซื้อเป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อกำรค้นหำข้อมูล หำกกำรตัดสินใจซื้อใด ๆ ต้องใช้ควำมคิดหรือควำมรอบคอบมำกเท่ำไหร่ ควำมถี่
และปริมำณในกำรค้นหำข้อมูลจะเพ่ิมขึ้นตำมไปด้วย ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นอำจ
จ ำแนกได้หลำกหลำยแบบ เริ่มตั้งแต่กำรตัดสินใจซื้อตำมควำมเคยชินโดยอำจจะไม่ได้ใช้กระบวนกำร
แก้ไขปัญหำเลย จำกนั้นเป็นกำรตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนกำรแก้ไขปัญหำแบบง่ำย จนถึงกำรตัดสินใจ
ซื้อแบบซับซ้อน (Solomon, 2009)  
 3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อกำรค้นหำข้อมูลเสร็จสิ้นลง
แล้ว ข้อมูลที่ได้จะน ำมำใช้ในขั้นกำรประเมินทำงเลือก ปกติแล้วคนเรำมักพิจำรณำทำงเลือกจ ำนวน
หนึ่งแทนที่จะพิจำรณำทุกทำงเลือกที่พบเจอ โดยจะมีกำรตั้งเกณฑ์กำรพิจำรณำลักษณะผลิตภัณฑ์
ของตรำสินค้ำต่ำง ๆ ตำมข้อมูลที่ได้รับมำเพ่ือเปรียบเทียบระหว่ำงข้อดีและข้อเสีย แล้วน ำมำ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สนองตอบควำมต้องกำรของตนเอง กำรประเมินทำงเลือก
สำมำรถท ำได้ 2 วิธี ดังนี้ 
  1. กำรแสดงรำยกำรคุณสมบัติของสินค้ำ คือ กำรประเมินด้วยกำรใช้รำยกำร
คุณสมบัติของสินค้ำ แล้วน ำมำเปรียบเทียบตำมควำมต้องกำร ควำมรู้สึก และสถำนภำพของผู้บริโภค 
โดยผู้บริโภคจะพิจำรณำคุณสมบัติที่เห็นว่ำส ำคัญที่สุดเป็นอันดับต้น ๆ ตัวอย่ำงเช่น กำรตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้ซื้อแต่ละคนจะมีควำมแตกต่ำงกัน คนหนึ่งอำจจะ
ค ำนึงถึงเรื่องรำคำเป็นส ำคัญ ขณะทีอี่กคนหนึ่งอำจพิจำรณำในเรื่องกลิ่นหอมและคุณภำพของน้ ำหอม
เป็นส ำคัญ เป็นต้น  
  2. กำรให้คะแนนตำมคุณสมบัติของสินค้ำ คือ กำรประเมินด้วยกำรให้คะแนน
คุณสมบัติของสินค้ำแต่ละตรำสินค้ำที่ต้องกำรจะตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยมีกำรก ำหนดคะแนนจำกต่ ำไป
สูง ตัวอย่ำงเช่น กำรตัดสินใจซื้อรถยนต์โดยใช้กำรเปรียบเทียบคะแนนตำมคุณสมบัติทีร่ถยนต์แต่ละ
ยี่ห้อมี และให้คะแนนจำกสูงไปต่ ำ โดยที่ 5 เท่ำกับ ดีมำก 4 เท่ำกับ ดี 2 เท่ำกับ ไม่ค่อยดี และ 1 
เท่ำกับ แย่มำก 
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ตำรำงที่ 2.2: ตัวอย่ำงกำรให้คะแนนตำมคุณสมบัติของสินค้ำ 
 

รายการคุณสมบัติ 

คะแนน 

ยี่ห้อ A ยี่ห้อ B 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. สมรรถนะของเครื่องยนต์           

2. รูปลักษณ์ภำยนอก           
3. ควำมแข็งแกร่งของตัวถัง           

4. อุปกรณ์ด้ำนควำมปลอดภัย           

5. กำรตกแต่งภำยใน           
6. รำคำ           

7. ควำมทันสมัย           
8. จ ำนวนศูนย์บริกำร           

9. กำรให้บริกำร           

10. สีที่ต้องกำร           
11. กำรจัดไฟแนนซ์           

12. เงื่อนไขพิเศษอ่ืน ๆ            

รวมคะแนน 45 42 
 
 จำกตัวอย่ำงกำรให้คะแนนในกำรพิจำรณำซื้อรถยนต์ข้ำงต้น บุคคลอำจจะตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ ยี่ห้อ ก. มำกกว่ำยี่ห้อ ข. เนื่องจำกมีคะแนนรวมที่สูงกว่ำ (45 : 42) แต่หำกบุคคลดังกล่ำว
พิจำรณำแล้วว่ำ ไม่มีรถยนต์ยี่ห้อใดทีต่อบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้อย่ำงเพียงพอ ก็อำจจะไม่
มีกำรตัดสินใจซื้อใด ๆ เกิดข้ึนเลย อย่ำงไรก็ดี ส ำหรับสินค้ำบำงกลุ่ม เช่น สินค้ำสะดวกซื้อ ซึ่งเป็น
สินค้ำท่ีตัดสินใจ ซื้อง่ำย เปลี่ยนสินค้ำทดแทนได้ง่ำย ผู้บริโภคอำจจะตัดสินใจใช้สินค้ำอ่ืนทดแทนได ้
ตรงข้ำมกับสินค้ำที่มีคุณสมบัติเฉพำะจะมีกำรทดแทนได้ยำกกว่ำ เช่น คอมพิวเตอร์ รถยนต์ เป็นต้น 
 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังประเมินทำงเลือกต่ำง ๆ เรียบร้อยแล้ว เมื่อ
มำถึงขั้นนี้ คนส่วนใหญ่มักจะมีสินค้ำหรือตรำสินค้ำที่ตั้งใจจะซื้อ ซึ่งตรงเกณฑ์ควำมต้องกำรที่ก ำหนด
ไว้มำกที่สุด กล่ำวคือ มีควำมตั้งใจจะซ้ือ (Purchase Intention) อย่ำงไรก็ดี กำรตัดสินใจซื้อจะเร็ว
หรือช้ำนั้นขึ้นอยู่กับควำมพยำยำมแก้ไขปัญหำหรือตอบสนองควำมต้องกำรที่รับรู้ในขั้นแรก และไม่
จ ำเป็นต้องผ่ำนทุกข้ันตอนในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเสมอไป ยกตัวอย่ำงเช่น กำรซื้อน้ ำยำล้ำงจำน



25 

ถือเป็นกำรซื้อที่ไม่ส ำคัญ รำคำถูก ไม่ต้องค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติม อำศัยเพียงประสบกำรณ์ จึงตัดสินใจ
ซื้อได้รวดเร็ว ไม่ต้องผ่ำนขั้นประเมินทำงเลือก หำกเปลี่ยนเป็นกำรซื้อรถยนต์ จะกลำยเป็นกำรซื้อที่มี
ควำมส ำคัญ รำคำสูง จ ำเป็นต้องค้นหำข้อมูลภำยนอกเพ่ือเปรียบเทียบและท ำกำรประเมินทำงเลือก
อย่ำรอบคอบ ดังนั้น กำรตัดสินใจซื้อจึงสำมำรถแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบตำมระดับกำรแก้ไขปัญหำ
และตอบสนองควำมต้องกำร ดังนี้  
  1. กำรตัดสินใจซื้อที่ใช้กำรแก้ปัญหำแบบซับซ้อน (Extended Problem Solving) 
เป็นกำรซื้อที่ผ่ำนกระบวนกำรคิดอย่ำงรอบคอบถี่ถ้วนซึ่งต้องอำศัยข้อมูลจ ำนวนมำกมำประกอบกำร
พิจำรณำ พฤติกรรมนี้มักเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้ำมีรำคำสูง เป็นกำรซื้อครั้งแรกหรือนำน ๆ ครั้งจะซื้อ 
จ ำเป็นต้องใช้เวลำในกำรตัดสินใจนำนกว่ำปกต ิอีกกรณีคือ กำรซื้อนี้อำจมีผลต่อภำพลักษณ์หรือมี
ควำมเสี่ยงในกำรซื้อ 
  2. กำรตัดสินใจซื้อที่ใช้กำรแก้ปัญหำแบบจ ำกัด (Limited Problem Solving) เป็น
กำรน ำกฎกำรตัดสินใจแบบง่ำย ๆ (Simple Decision Rules) หรือเรียกสั้น ๆ ว่ำ ทำงลัด เข้ำมำช่วย
ให้กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรมีควำมรวดเร็วขึ้น ตลอดจนประหยัดเวลำและพลังงำนของผู้ซื้อ  
สำมำรถใช้กับกำรตัดสินใจซื้อที่มีทำงเลือกคล้ำยคลึงกัน มีข้อจ ำกัดด้ำน หรือคิดว่ำไมม่ีควำมส ำคัญ
มำกนัก  
  3. กำรตัดสินใจซื้อตำมควำมเคยชิน (Routine Response Behavior) เป็นลักษณะ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่เกิดจำกกำรตอบสนองตำมควำมเคยชิน ไม่ได้อำศัยข้อมูลหรือ
ควำมพยำยำมแต่อย่ำงใด ซ่ึงอำจเกิดจำกประสบกำรณ์ที่ดี มีควำมพึงพอใจจำกท่ีเคยใช้ หรือจำกกำร
ที่สำมำรถแก้ไขปัญหำหรือตอบสนองควำมต้องกำรได ้จึงเลือกสินค้ำหรือบริกำรยี่ห้อนั้น ๆ มำด้วย
ควำมเชื่อมั่นว่ำจะแก้ไขปัญหำไดเ้หมือนที่ผ่ำนมำ 
  4. กำรตัดสินใจซื้อแบบทันท ีเป็นกำรตัดสินใจซื้อที่อำจเกิดจำกควำมจ ำเป็นใน
ขณะนั้นหรืออำจได้รับกำรกระตุ้นจำกกำรตลำดที่ส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจในทันที  
  5. กำรตัดสินใจซื้อแบบไม่ยึดติดและแสวงหำควำมหลำกหลำย เป็นลักษณะมักพบ
ในกลุ่มผู้ทีม่ีแนวโน้มชื่นชอบกำรทดลองสินค้ำหรือบริกำรใหม ่ๆ ต้องกำรแสวงหำสิ่งที่ดีท่ีสุดอยู่เสมอ 
แม้จะพอใจกับสินค้ำหรือบริกำรทีเ่คยใช้แล้วก็ตำม 
 ทั้งนี้ ในกำรตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง ประเด็นส ำคัญที่บุคคลจะต้องพิจำรณำและตัดสินใจประ
ด้วยค ำถำมดังต่อไปนี้ 
  - คุณจะซื้อหรือไม่ แม้จะด ำเนินกำรตำมกระบวนกำรตัดสินใจอย่ำงครบถ้วน แต่
สุดท้ำยแล้วอำจไม่เกิดกำรซื้อตำมท่ีก ำหนดควำมต้องกำรไว้ทุกครั้ง เพรำะควำมต้องกำรแปรเปลี่ยนไป
จำกเดิมหรือมีปัจจัยอื่น ๆ เข้ำมำกระทบ ผู้บริโภคก็อำจเปลี่ยนใจหรือยุติกำรตัดสินซื้อเลยก็ได้ ซ่ึง



26 

สำมำรถสรุปได้เป็นทำงเลือก 3 ข้อ คือ ซ้ือ ซื้อตัวเลือกอ่ืน หรือไม่ซื้อเลย ตัวอย่ำงเช่น ซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ หรือซื้อสินค้ำอ่ืนทดแทน ได้แก ่แท็บเล็ตที่รับสำยได ้หรือไม่ซื้อเลย 
  - คุณจะซื้อยี่ห้ออะไร ยกตัวอย่ำงเช่น โทรศัพท์มือถือ มีให้เลือกทั้ง iPhone, 
Samsung, Huawei เป็นต้น 
  - คุณจะซื้อที่ไหน ยกตัวอย่ำงเช่น ซื้อโทรศัพท์มือถือที ่ศูนย์บริกำรของระบบ
โทรศัพท์ ร้ำนค้ำทำงกำรของโทรศัพท์ยี่ห้อนั้น ๆ หรือบูธขำยในห้ำงสรรพสินค้ำทั่วไป เป็นต้น 
  - คุณจะซื้อจ ำนวนเท่ำใร ยกตัวอย่ำงเช่น ซื้อแบบแพ็คคู่ หรือกำรเลือกใช้โปรโมชั่นที่
ระบบโทรศัพท์เสนอในรูปแบบใด เป็นต้น 
  - คุณจะซื้ออย่ำงไร ยกตัวอย่ำงเช่น บัตรของขวัญ เงินสด บัตรเครดิต หรือผ่อน 0% 
10 เดือน เป็นต้น 
 
ภำพที่ 2.5: สิ่งที่ผู้บริโภคต้องท ำกำรตัดสินใจในกำรซื้อแต่ละครั้ง 

ที่มำ: ฉัตยำพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
  
 กำรสร้ำงแรงกระตุ้นผู้บริโภคเพ่ือเร่งให้เกิดกำรตัดสินใจไดเ้ร็วยิ่งขึ้นสำมำรถด ำเนินกำรตำม
วิธีกำรต่อไปนี้ 
  1. กำรให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิม (Incentives) เพ่ือเป็นการจูงใจแก่ผู้บริโภค เช่น 
ส่วนลด แลกของสมนำคุณ แจกสินค้ำทดลอง แถมผลิตภัณฑ์ทดลองต่ำง ๆ เพ่ือเป็นกำรให้รำงวัลชัก
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จูงหรือกระตุ้นให้ทดลองใช้ เช่น CITIBANK กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริกำรบัตรเครดิตของ
ธนำคำรด้วยกำรให้บัตรก ำนันพิเศษ หรือ ฟรีค่ำธรรมเนียมแรกเข้ำ ลดค่ำธรรมเนียมรำยปี 50% 
ส ำหรับปีแรก และแถมนำฬิกำฟรี 1 เรือน เป็นต้น 
  2. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยกำรสร้ำงให้
ผู้บริโภคเห็นถึงควำมแตกต่ำงของสินค้ำหรือบริกำรว่ำมีควำมแตกต่ำงหรือควำมโดดเด่นจำกคู่แข่งขัน 
ก็จะท ำให้ผู้บริโภคมองเห็นและท ำกำรตัดสินใจง่ำยขึ้น เช่น จำกเดิมในขณะที่ระบบโทรศัพท์อ่ืน ๆ คิด
อัตรำค่ำโทร. เป็นนำที DTAC เสนอระบบกำรคิดรำคำอัตรำค่ำ โทร. เป็นวินำทีเป็นรำยแรก เป็นต้น 
  3. กำรสร้ำงควำมมั่นใจ (Confidence) ให้แก่ผู้บริโภค เมื่อรู้สึกมั่นใจ คนส่วนใหญ่
จะสำมำรถตัดสินใจได้ง่ำยขึ้นและรวดเร็วยิ่งขึ้น ส ำหรับปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดควำมมั่นใจ ได้แก ่
ภำพพจน์ของตรำผลิตภัณฑ์ กำรให้กำรรับประกันคุณภำพ ชื่อเสียงดี ๆ ที่สั่งสมมำของบริษัท 
ภำพลักษณ์ของพนักงำนขำยที่เอำใจใส่และให้ควำมช่วยเหลืออย่ำงจริงใจ เหล่ำนี้จะช่วยเสริมสร้ำง
ควำมมั่นใจแก่ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ได้ 
 5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post-buying behavior) เมื่อผู้ซื้อท ำกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรแล้ว 
ผลลัพธ์ที่ตำมมำ คือ ควำมพึงพอใจ หรือควำมไม่พึงพอใจ อย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง ซึ่งเป็นปัจจัยที่มี
ควำมส ำคัญอย่ำงมำก เพรำะหำกผู้ซื้อเกิดควำมพึงพอใจ ก็อำจเกิดกำรซื้อซ้ ำในอนำคต ขั้นกำร
ตัดสินใจซื้อจึงไม่ใช่ปลำยทำงของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ แต่ควรมีกำรติดตำมศึกษำพฤติกรรมหลัง
กำรซื้อ เพรำะมีควำมเป็นไปได้ที่ผู้ซื้อจะเกิด “สภำวะควำมกังวลหลังกำรซื้อ” (Post Cognitive 
Dissonance) อันถือเป็นเรื่องส ำคัญอย่ำงหนึ่งในข้ันตอนนี้ กล่ำวคือ ผู้ซื้อมักเกิดควำมกังวลใจขึ้น
หลังจำกกำรตัดสินใจซื้อที่ส ำคัญและซับซ้อน ดังนั้น หำกกำรตัดสินใจซื้อในครั้งนั้นสร้ำงควำมพึงพอใจ 
ก็จะช่วยบรรเทำควำมกังวลนี้ลงได้ซึ่งอำจน ำไปสู่ควำมชื่นชอบ กลับมำซื้อซ้ ำ และบอกต่อ ในทำง
ตรงกันข้ำม หำกผู้ซื้อมีประสบกำรณ์ที่ไม่ดี เกิดควำมรู้สึกไม่พอใต ก็อำจเกิดเป็นทัศนคติเชิงลบต่อ
สินค้ำหรือตรำสินค้ำ ซึ่งไม่เพียงน ำไปสู่กำรเลิกซ้ือ แต่อำจกลำยเป็นแหล่งข่ำวบอกต่อแบบปำกต่อปำก
ในเชิงลบ (negative word-of-mouth) ตัวอย่ำงเช่น นำย A ทดลองใช้น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์
ยี่ห้อใหม ่แล้วพบว่ำ มีรูปทรงสวยงำม กลิ่นหอมถูกใจ ใช้งำนได้ยำวนำน มีควำมพอใจ เมื่อเพ่ือน
ต้องกำรซื้อน้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ นำย A จึงแนะน ำน้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ยี่ห้อนี้ที่เคย
ใช้แล้วรู้สึกดีนี้ และเม่ือนำย A จะซื้อจะน้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ยี่ห้อนี้ใหม่ ยี่ห้อดังกล่ำวก็
กลำยเป็นหนึ่งในทำงเลือกท่ีจะพิจำรณำซื้ออีกครั้ง ตลอดจนอำจมีกำรทดลองใช้สินค้ำอ่ืน ๆ ของยี่ห้อ
เดียวกันอีกด้วย ในทำงกลับกัน หำกไม่พึงพอใจก็อำจไม่ใช้ยี่ห้อนั้นอีกเลยและไม่ทดลองใช้สินค้ำอ่ืน ๆ 
ที่มยีี่ห้อเดียวกัน เป็นต้น 
 สรุปแล้ว กระบวนกำรตัดสินใจซื้อท้ัง 5 ขั้น ประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือ
ปัญหำ กำรค้นหำข้อมูล กำรตัดสินใจซื้อ กำรประเมินทำงเลือก และพฤติกรรมหลังกำรซื้อ โดย
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เริ่มแรกนั้น กระบวนกำรตัดสินใจซื้อจะเกิดเมื่อบุคคลเห็นถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะในอุดมคติ
และควำมเป็นจริงอย่ำงชัดเจน ซึ่งก็คือเกิดกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ จำกนั้นจึงเริ่มกำรค้น
ข้อมูลจำกท้ังภำยในและภำยนอกเพ่ือตอบสนองควำมต้องและแก้ไขปัญหำนั้น ๆ เมื่อมีข้อมูลที่
เพียงพอและเหมำะสม บุคคลจะเข้ำสู่กำรประเมินทำงเลือก โดยจะเลือกเฉพำะทำงเลือกเพียงจ ำนวน
หนึ่งทีเ่ติมเต็มควำมต้องกำรหรือแก้ปัญหำที่ก ำหนดไว้ได้ มำเปรียบเทียบเพ่ือท ำกำรตัดสินใจซื้อ 
ก่อนที่สุดท้ำยจะแสดงถึงพฤติกรรมหลังกำรซื้อ  
 ที่กล่ำวไปทั้งหมดนั้นเป็นรูปแบบกำรตัดสินใจซื้อของคนส่วนใหญ่ที่พบเห็นได้ทั่วไป 
อย่ำงไรก็ดี กำรซื้อสินค้ำไม่จ ำเป็นต้องผ่ำนขั้นตอนทั้งหมดนี้เสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับระดับกำรตัดสินใจ
ซื้อในแต่ละสถำนกำรณ์ตำมที่อธิบำยไว้ข้ำงต้น นอกจำกนี้ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อที่ปรำกฏออกมำ
ให้เห็นในลักษณะต่ำง ๆ นั้นมีที่มำจำกปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งภำยนอกและภำยในตัวแต่ละคน ส ำหรับ
ปัจจัยภำยใน เช่น กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ กำรจูงใจ ทัศนคติและควำมเชื่อ เป็นต้น ซึ่งรวมเรียกว่ำ ปัจจัย
ด้ำนจิตวิทยำ และปัจจัยภำยนอก เช่น กลุ่มอ้ำงอิง กลุ่มผู่น ำควำมคิด ครอบครัว และชนชั้น เป็นต้น 
หรือเรียกว่ำ ปัจจัยด้ำนสังคม ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ส่งผลกระทบต่อกระบวนกำรตัดสินใจในทุกขั้นตอน 
(ดำรำ ทีปะปำล, 2557) 



 

บทที ่3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ก้าหนด
รายละเอียดวิธีการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ลักษณะงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เนื่องจากเป็นการ
ประมาณค่าซึ่งมีระดับของความคลาดเคลื่อนเข้ามาเก่ียวข้อง และอาศัยกฎของความน่าจะเป็นในการ
อธิบายความการด้าเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ มีรากฐานมาจากความเชื่อในแนวคิดที่ว่า การแสวงหา
ความรู้โดยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ คือ การสังเกตได้ การสัมผัสได้ ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส้ารวจ 
(Survey Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวบข้อมูล 
จ้านวน 400 ชุด 

 
3.2 ประชากร 
 กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มตัวอย่างประชากรที่มีขนาดใหญ่ ท้าให้ยากต่อ
การเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดได้ การศึกษาครั้งนี้จึงใช้วิธีการเลือกขนาดตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenienece Sampling) เนื่องจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่ไม่ทราบจ้านวน
แน่นอน (Infinite Population) และก้าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 และระดับนัยส้าคัญ 
0.05 ผลทีไ่ดค้ือจ้านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 
 
3.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาครั้งนี้จะใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 สุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) ด้วยการเลือกเขตต่าง ๆ 
ในกรุงเทพมหานคร จ้านวน 5 เขต ได้แก่ 
 1. เขตคลองเตย 
 2. เขตเพลินจิต 
 3. เขตปทุมวัน 

 4. เขตวัฒนา 
 5. เขตราชเทวี
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 ขั้นตอนที่ 2 สุ่มตัวอย่างแบบก้าหนดจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง (Quota Sampling) จากทั้ง 5 เขต 
โดยก้าหนดให้เขตต่าง ๆ มีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างเขตละ 80 คน 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส้าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research Method) โดยค้าถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้
ใช้ค้าถามแบบปลายปิด (Close-ended question) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างแบบสอบถามชุดนี้ขึ้น โดยแบบสอบถามนี้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ชุดค้าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค้าถาม
ทั้งหมด 5 ข้อ และมีการวัดข้อมูลโดยใช้มาตรวัดตัวแปร ดังนี้  

1. เพศ     มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
2. อายุ     มาตรวัดเรียงล้าดับ (Ordinal) 
3. ระดับการศึกษา   มาตรวัดเรียงล้าดับ (Ordinal) 
4. อาชีพ     มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
5. รายได้ต่อเดือน   มาตรวัดเรียงล้าดับ (Ordinal) 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของผู้บริโภค ในส่วนนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดความ
คิดเห็นเป็นมาตรประมาณค่า (Rating Scales) ทั้งหมด 5 ระดับ โดย 5 แปลผลได้ว่า มีระดับ
ความส้าคัญมากท่ีสุด จนถึง 1 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีระดับความส้าคัญน้อยที่สุด  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ 
ในส่วนนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดข้อมูลแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดความคิดเห็นเป็น
มาตรประมาณค่า (Rating Scales) ทั้งหมด 5 ระดับ โดย 5 สามารถแปลผลได้ว่า มีระดับความเห็น
ด้วยมากที่สุด จนถึง 1 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 โดยในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นค้าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ซ่ึงจัดระดับวัดข้อมูล
ประเภทอัตรภาคชั้นไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 

5  มีความหมายว่า ส้าคัญ/เห็นด้วยมากที่สุด   
4  มีความหมายว่า ส้าคัญ/เห็นด้วยค่อนข้างมาก   
3  มีความหมายว่า ส้าคัญ/เห็นด้วยปานกลาง   
2  มีความหมายว่า ส้าคัญ/เห็นด้วยค่อนข้างน้อย   
1  มีความหมายว่า ส้าคัญ/เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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3.5 การทดสอบความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
 3.5.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content validity)  
 ในระหว่างขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยไดป้รึกษาและน้าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน 
ตลอดจนความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับหัวข้อที่ท้าการศึกษาวิจัย โดยมีการน้า
แบบสอบถามที่ได้นี้มาปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่า 
มีความสอดคล้องกับตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน้าไป
ทดสอบหาความน่าเชื่อถือต่อไป 
 3.5.2 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

 เมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจึงน้าแบบสอบถามฉบับนี้ไปท้าการ
ทดสอบและทดลอง (try out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เป็นรวมทั้งสิ้น 30 ชุด จากการหาค่าสัมประสิทธิ์ 
ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coeffcient) ของแบบสอบถาม พบว่า ค่าความเชื่อม่ันที่
ค้านวณได้เท่ากับ 0.95 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อได้สามารถน้าไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

 
3.6 ระยะเวลาด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
 1 เดือน คือ ระหว่างวันที่ 25 มีนาคม 2562 ถึงวันที่ 24 เมษายน 2562 
 
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้วิจัยไดร้วบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดทีแ่จกให้แก่กลุ่มตัวอย่าง แล้วจึงน้ามา
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS for Windows) ตลอดจนท้าการวิเคราะห์ข้อมูล
อธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไว้ ดังนี้  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส้าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม อันประกอบไปด้วยข้อค้าถามเกี่ยวกับเพศ ช่วงอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ โดยแสดงค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency)  
 ส้าหรับระดบัการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภคท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และ

กิจกรรมการตลาด น้าเสนอด้วยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย หรือ Mean (�̅�) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
หรือ Standard deviation (S.D.) ในการแปลผลค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปลผลโดยใช้สูตรการ
ค้านวณความกว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
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ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
(ค่าสูงสุด-ค่าต่้าสุด)

จ้านวนชั้น
 

 

 = 
(5-1)

5
 

 
= 0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล และการแปลผลค่าเฉลี่ยในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา  
มีรายละเอียดดังนี้ 

4.21-5.00 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41-4.20 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
2.61-3.40 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากปานกลาง 
1.81-2.60 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากน้อย 
1.00-1.80 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากน้อยที่สุด 

  
 3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สถิติที่ผู้วิจัยน้ามาใช้ในส่วนนี้ ประกอบด้วย 
 1. การทดสอบ t-test ชนิดตวัอย่างเป็นอิสระจากกัน (Independent Samples) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยจากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
 2. การทดสอบ F-test การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ท้าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยจากกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม  
 3. สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson's product-moment 
correlation) น้ามาใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในเบื้องต้น โดยระดับการยอมรับ
หรือปฏิเสธสมมติฐานคือ .05 ซึ่งมีเกณฑ์การแปลผล ดังนี้ (ชูศรี, 2544) 

± 0.81 ถึง ± 1.0 มีความหมายว่า ระดับความสัมพันธ์สูงมาก 
± 0.61 ถึง ± 0.80  มีความหมายว่า ระดับความสัมพันธ์สูง 
± 0.41 ถึง ± 0.60  มีความหมายว่า ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง 
± 0.21 ถึง ± 0.40  มีความหมายว่า ระดับความสัมพันธ์ต่้า 
± 0.01 ถึง ± 0.20  มีความหมายว่า ระดับความสัมพันธ์ต่้ามาก 
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 4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ หรือ Multiple Linear Regression น้ามาใช้เพ่ือ
ท้าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
 
 
 
  



 

บทที ่4  
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำวิจัยเรื่อง “กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อ 
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร” นี้  
มีวัตถุประสงค์ 2 ประกำร คือ 1) เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของ
ผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค กำรศึกษำครั้งนี้ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล
จำกกลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยและหญิงที่มีอำยุ 25 ปีขึ้นไป ที่ศึกษำ พ ำนัก หรือท ำงำนในเขต
กรุงเทพมหำนคร และเป็นผู้ขับขี่หรือโดยสำรรถยนต์ส่วนตัวเป็นประจ ำ เนื่องจำกผลิตภัณฑ์ที่ใช้ใน
กำรศึกษำครั้งนี้เป็นผลิตภัณฑ์ส ำหรับรถยนต์ จ ำนวน 400 คน จ ำแนกผลกำรวิจัยออกเป็น 4 ส่วน 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง 
 ส่วนที่ 2 ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 กำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค
จ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 4 กำรวิเครำะห์อิทธิพลของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส ำหรับส่วนที่ 1 นี้เป็นกำรน ำเสนอข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ที่ได้จำกกำรรวบรวม
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เพื่อน ำเสนอให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงภูมิหลังอย่ำงไร โดยจ ำแนก
ตำมเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ ผลกำรวิเครำะห์ในส่วนนี้ใช้วิธีกำรแจกแจงควำมถี่
และร้อยละ มีผลกำรวิเครำะห์ดังต่อไปนี้ 

 
ตำรำงที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน จ ำแนกตำมเพศ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนเพศ จ ำนวน (n) ร้อยละ (%) 
ชำย 148 69.81 
หญิง 64 30.19 
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 จำกตำรำงที่ 4.1 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เมื่อจ ำแนกตำมเพศแล้ว ส่วนใหญ่เป็น
เพศชำย (ร้อยละ 69.81) รองลงมำเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 30.19) 
 
ตำรำงที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน จ ำแนกตำมอำยุ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนอำยุ จ ำนวน (n) ร้อยละ (%) 

25-34 ปี 157 39.25 
35-44 ปี 175 43.75 
45-54 ปี 48 12.00 
55 ปีขึ้นไป 20 5.00 

 
 จำกตำรำงที่ 4.2 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เมื่อจ ำแนกตำมอำยุแล้ว ส่วนใหญ่มี
อำยุอยู่ในช่วง 35-44 ปี (ร้อยละ 43.75) รองลงมำคือมีอำยุในช่วง 25-34 ปี (ร้อยละ 39.25) และใน
กลุ่มอำยุ 55 ปีขึ้นไปมีจ ำนวนน้อยที่สุด (ร้อยละ 5.00) 
 
ตำรำงที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนระดับกำรศึกษำ จ ำนวน (n) ร้อยละ (%) 
มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 2.00 
มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 11.75 
ปริญญำตรี 265 66.25 
ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 20.00 

 
 จำกตำรำงที่ 4.3 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เมื่อจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำแล้ว
ส่วนใหญ่มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี (ร้อยละ 66.25) รองลงมำคือมีกำรศึกษำระดับปริญญำโทหรือ
สูงกว่ำ (ร้อยละ 20.00) ส่วนกลุ่มท่ีมีจ ำนวนน้อยที่สุดคือ ระดับกำรศึกษำมัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำ
กว่ำ (ร้อยละ 2.00) 
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ตำรำงที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนอำชีพ จ ำนวน (n) ร้อยละ (%) 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 1.75 
ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 12.00 
พนักงำนบริษัทเอกชน 262 65.50 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 16.00 
อ่ืน ๆ 19 4.75 

 
 จำกตำรำงที่ 4.4 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เมื่อจ ำแนกตำมอำชีพแล้ว ส่วนใหญ่
ประกอบอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกท่ีสุด (ร้อยละ 65.50) รองลงมำคืออำชีพค้ำขำย/ธุรกิจ
ส่วนตัว ร้อยละ 16.00 ส่วนกลุ่มอำชีพที่มีจ ำนวนน้อยที่สุดคืออำชีพนักเรียน/นักศึกษำ (ร้อยละ 1.75) 
 
ตำรำงที่ 4.5: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน จ ำแนกตำมรำยได้ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนรำยได้ จ ำนวน (n) ร้อยละ (%) 
ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 12.75 
15,001-25,000 บำท 113 28.25 
25,001-35,000 บำท 75 18.75 
35,001-45,000 บำท 55 13.75 
มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 26.50 

 
 จำกตำรำงที่ 4.5 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เมื่อจ ำแนกตำมรำยได้แล้ว ส่วนใหญ่
นั้นมีรำยได้ 15,001-25,000 บำท (ร้อยละ 28.25) รองลงมำเป็นผู้มรีำยได้มำกกว่ำ 45,000 บำท 
(ร้อยละ 26.50) ส่วนกลุ่มรำยได้ที่มีจ ำนวนน้อยที่สุดคือต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท (ร้อยละ 12.75) 
 
4.2 ส่วนที่ 2 ระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค 
กำรวิเครำะห์ส่วนนี้น ำเสนอระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภคจ ำนวน 
6 ด้ำน ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำด

ทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด ด้วยกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย (�̅�) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) 
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พร้อมแปลผลค่ำเฉลี่ยว่ำผู้บริโภคมีกำรเปิดรับประเด็นต่ำง ๆ ในระดับใด เป็นกำรตอบวัตถุประสงค์
กำรวิจัยข้อที่ 1 ที่ว่ำเพื่อศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค โดยมี
รำยละเอียดผลกำรวิเครำะห์ ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.6: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรโฆษณำ 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำ  �̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสำร 3.12 1.08 ปำนกลำง 
2. สื่อกระจำยเสียงและแพร่ภำพ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 3.92 1.02 มำก 
3. สื่อนอกสถำนที่ เช่น ป้ำยโฆษณำบนถนน  

จอภำพขนำดใหญ่ 
3.46 1.02 มำก 

4. สื่อที่ติดตั้งกับยำนพำหนะ เช่น รถเมล์ รถแท็กซี่ รถไฟฟ้ำ 3.31 1.02 ปำนกลำง 
5. สื่อบุคคล เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน 

ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) 
3.57 1.02 มำก 

6. สื่อ ณ จุดขำย เช่น ป้ำยบริเวณชั้นวำงสินค้ำ ตัวอย่ำง
ทดลอง 

3.56 1.02 มำก 

7. สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook, Youtube, 
Instagram, Twitter 

3.79 1.06 มำก 

8. เว็บไซต์ต่ำง ๆ เช่น เว็บไซต์ส ำนักข่ำวออนไลน์ 3.45 1.06 มำก 
ภำพรวม 3.52 0.59 มำก 

 
 จำกตำรำงที่ 4.6 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรโฆษณำ

ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.52, S.D. = 0.59) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ ข้อที่มีระดับ

สูงสุดคือกำรเปิดรับโฆษณำจำกสื่อกระจำยเสียงและแพร่ภำพ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ (�̅� = 3.92,  
S.D. = 1.02) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก ข้อที่มีระดับน้อยที่สุดคือกำรเปิดรับโฆษณำจำกสื่อสิ่งพิมพ์ 

เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสำร (�̅� = 3.12, S.D. = 1.08) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับปำนกลำง 
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ตำรำงที่ 4.7: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ �̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. กำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ ได้แก่ คลิปวิดีโอ และ
รูปภำพ ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, 
Facebook, LINE และ Instagram 

3.79 0.94 มำก 

2. กำรแจ้งข่ำวสำรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมต่ำง ๆ 
ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Facebook และ LINE  

3.77 1.10 มำก 

3. กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่ำนเว็บไซต์ของตรำสินค้ำ 3.63 1.03 มำก 

ภำพรวม 3.73 0.77 มำก 
 
 จำกตำรำงที่ 4.7 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำร

ประชำสัมพันธ์ในภำพรวมอยู่ทีร่ะดับมำก (�̅� = 3.73, S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ 
ข้อที่มีระดับสูงสุดคือกำรเปิดรับจำกกำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ ได้แก่ คลิปวิดีโอ และรูปภำพ  

ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, Facebook, LINE และ Instagram (�̅� = 3.79,  
S.D. = 0.94) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก ข้อที่มีระดับน้อยที่สุดคือกำรเปิดรับจำกกำรให้ข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่ำนเว็บไซต์ของตรำสินค้ำ (�̅� = 3.63, S.D. = 1.03) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก 
 
ตำรำงที่ 4.8: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรขำย 
โดยพนักงำนขำย 

�̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. กำรแนะน ำและตอบค ำถำมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 3.66 0.99 มำก 
2. กำรแนะน ำโปรโมชั่น 3.62 1.09 มำก 
3. บุคลิกภำพของพนักงำนขำย 3.57 1.09 มำก 
4. คุณภำพกำรบริกำรโดยรวมของพนักงำนขำย 3.69 1.09 มำก 

ภำพรวม 3.63 0.80 มำก 
 
จำกตำรำงที่ 4.8 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรขำย

โดยพนักงำนขำยในภำพรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.63, S.D. = 0.80) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ
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พบว่ำ ข้อที่มีระดับสูงสุดคือคุณภำพกำรบริกำรโดยรวมของพนักงำนขำย (�̅� = 3.69, S.D. = 1.09) 

โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก ข้อที่มีระดับน้อยที่สุดคือบุคลิกภำพของพนักงำนขำย (�̅� = 3.57, S.D. = 
1.09) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก 
 
ตำรำงที่ 4.9: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย �̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. กำรลดรำคำ  3.84 0.99 มำก 
2. กำรมอบของแถม 3.76 1.06 มำก 
3. กำรแจกสินค้ำทดลอง 3.75 1.10 มำก 
4. คูปองแลกซื้อ 3.34 1.11 ปำนกลำง 

ภำพรวม 3.67 0.73 มำก 

 
จำกตำรำงที่ 4.9 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำร

ส่งเสริมกำรขำยในภำพรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.67, S.D. = 0.73) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ 

พบว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มีระดับสูงสุดคือกำรลดรำคำ (�̅� = 3.84, S.D. = 0.99) โดยมีค่ำเฉลี่ย 

ในระดับมำก ข้อที่มีระดับน้อยที่สุดคือคูปองแลกซ้ือ (�̅� = 3.34, S.D. = 1.11) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับ
ปำนกลำง 
 
ตำรำงที่ 4.10: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรตลำดทำงตรง �̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. ร้ำนค้ำอย่ำงเป็นทำงกำรบนตลำดออนไลน์ เช่น Lazada 
และ Shopee  

3.61 1.07 มำก 

2. กำรส่งข้อควำมโดยตรงผ่ำน LINE ของตรำสินค้ำ 3.46 1.12 มำก 

ภำพรวม 3.53 0.96 มำก 
 

จำกตำรำงที่ 4.10 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกำรตลำด

ทำงตรงในภำพรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.53, S.D. = 0.96) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ  
กำรเปิดรับด้ำนกำรตลำดทำงตรงที่มีระดับสูงสุดคือร้ำนค้ำอย่ำงเป็นทำงกำรบนตลำดออนไลน์ เช่น 
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Lazada และ Shopee (�̅� = 3.61, S.D. = 1.07) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก ข้อที่มีระดับน้อยที่สุด

คือกำรส่งข้อควำมโดยตรงผ่ำน LINE ของตรำสินค้ำ (�̅� = 3.46, S.D. = 1.12) โดยมีค่ำเฉลี่ยใน 
ระดับมำก 
 
ตำรำงที่ 4.11: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกิจกรรมกำรตลำด 
 

กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกิจกรรมกำรตลำด �̅� S.D. ระดับค่ำเฉลี่ย 

1. บูธขำยสินค้ำ  3.65 0.95 มำก 
2. กิจกรรมชิงรำงวัลพิเศษ เช่น ตั๋วเครื่องบินพร้อมทริป 

ท่องเที่ยว  
3.46 1.06 มำก 

3. กิจกรรมร่วมสนุกแจกของรำงวัลบนสื่อสังคมออนไลน์ 3.50 1.14 มำก 

ภำพรวม 3.54 0.80 มำก 

 
จำกตำรำงที่ 4.11 พบว่ำ ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรด้ำนกิจกรรม

กำรตลำดในภำพรวมอยู่ในระดับมำก (�̅� = 3.54, S.D. = 0.80) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำ 

กิจกรรมที่เปิดรับในระดับสูงสุดคือบูธขำยสินค้ำ (�̅� = 3.65, S.D. = 0.95) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก 

ข้อที่มีระดับน้อยที่สุดคือกิจกรรมชิงรำงวัลพิเศษ เช่น ตั๋วเครื่องบินพร้อมทริปท่องเที่ยว (�̅� = 3.46, 
S.D. = 1.06) โดยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำก 
 
4.3 ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบระดับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้บริโภค
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 ในส่วนนี้เป็นกำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของ
ผู้บริโภคจ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อตรวจสอบว่ำบุคคลที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน  
มีมุมมองกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันหรือไม่ อย่ำงไร ส่วนนี้ยังคง
ด ำเนินกำรตำมวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือ เพื่อศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของ
ผู้บริโภค ตัวแปรปัจจัยส่วนบคุคลที่น ำมำวิเครำะห์ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ 
จ ำแนกผลกำรวิเครำะห์ได้ดังนี้ 
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 4.3.1 กำรเปรียบเทียบตำมเพศ 
 กำรวิเครำะห์ส่วนนี้ใช้กำรทดสอบ t-test ชนิดตัวอย่ำงเป็นอิสระจำกกัน (independent 
samples) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยจำก 2 กลุ่ม ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ บุคคลที่มี
เพศแตกต่ำงกันมีระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรทั้ง 6 ประเด็น ได้แก่ กำร
โฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และ
กิจกรรมกำรตลำด ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 นั่นหมำยควำมว่ำไม่ว่ำบุคคลจะมี
เพศอะไรก็มีมุมองต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรไม่แตกต่ำงกัน แสดงผลกำร
วิเครำะห์ได้ดังตำรำงที่ 4.12 และภำพท่ี 4.1 
 
ตำรำงที่ 4.12: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมเพศ 
 

ตัวแปร เพศ n �̅� S.D. 

กำรโฆษณำ 
ชำย 234 3.54 0.60 
หญิง 166 3.50 0.58 

กำรประชำสัมพันธ์ 
ชำย 234 3.75 0.73 
หญิง 166 3.70 0.83 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 
ชำย 234 3.63 0.79 
หญิง 166 3.63 0.82 

กำรส่งเสริมกำรขำย 
ชำย 234 3.62 0.74 
หญิง 166 3.75 0.72 

กำรตลำดทำงตรง 
ชำย 234 3.53 0.97 
หญิง 166 3.54 0.95 

กิจกรรมกำรตลำด 
ชำย 234 3.58 0.77 
หญิง 166 3.48 0.84 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.12 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมเพศ 
 

ตัวแปร t p-value เปรียบเทียบ 

กำรโฆษณำ 0.584 .559 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 
กำรประชำสัมพันธ์ 0.532 .595 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 0.007 .994 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 
กำรส่งเสริมกำรขำย -1.780 .076 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 
กำรตลำดทำงตรง -0.148 .883 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 
กิจกรรมกำรตลำด 1.154 .249 ไม่แตกต่ำงกันตำมเพศ 

 
ภำพที่ 4.1: กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมเพศ 
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 4.3.2 กำรเปรียบเทียบตำมอำยุ 
 
ตำรำงที่ 4.13: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำยุ 
 

ตัวแปร อำยุ n �̅�  S.D. 

กำรโฆษณำ 

25-34 ปี 157 3.58 0.57 
35-44 ปี 175 3.54 0.62 

45-54 ปี 48 3.31 0.52 

55 ปีขึ้นไป 20 3.33 0.53 

กำรประชำสัมพันธ์ 

25-34 ปี 157 3.83 0.77 

35-44 ปี 175 3.76 0.76 
45-54 ปี 48 3.42 0.76 

55 ปีขึ้นไป 20 3.42 0.67 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 

25-34 ปี 157 3.73 0.78 
35-44 ปี 175 3.69 0.80 

45-54 ปี 48 3.28 0.83 

55 ปีขึ้นไป 20 3.20 0.50 

กำรส่งเสริมกำรขำย 

25-34 ปี 157 3.75 0.71 

35-44 ปี 175 3.72 0.74 

45-54 ปี 48 3.40 0.71 
55 ปีขึ้นไป 20 3.30 0.75 

กำรตลำดทำงตรง 

25-34 ปี 157 3.64 1.01 
35-44 ปี 175 3.54 0.90 

45-54 ปี 48 3.40 0.99 

55 ปีขึ้นไป 20 3.00 0.78 
(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.13 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำยุ 
 

ตัวแปร อำยุ n �̅� S.D. 

กิจกรรมกำรตลำด 

25-34 ปี 157 3.60 0.80 
35-44 ปี 175 3.60 0.80 

45-54 ปี 48 3.26 0.75 

55 ปีขึ้นไป 20 3.18 0.65 
ตัวแปร F p-value เปรียบเทียบ 

กำรโฆษณำ 3.422* .017 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 
กำรประชำสัมพันธ์ 4.675* .003 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 6.435* .000 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 
กำรส่งเสริมกำรขำย 4.943* .002 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 
กำรตลำดทำงตรง 3.086* .027 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 
กิจกรรมกำรตลำด 3.889* .009 แตกต่ำงกันตำมอำยุ 

* p-value < .05 (มีนัยส ำคัญท่ีระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95) 
 

 เนื่องจำกตัวแปรอำยุมีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ One-way 
ANOVA โดยใช้ F-test เพ่ือตรวจสอบว่ำ บุคคลที่มีอำยุแตกต่ำงกันนั้นมีระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันหรือไม่ ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ บุคคลที่มีอำยุแตกต่ำงกันมีระดับ
กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรทั้ง 6 ประเด็น ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ 
กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำดแตกต่ำงกัน
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 อธิบำยได้ดังนี้ 

ด้ำนโฆษณำ กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคือกลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.58, S.D. = 0.57) กลุ่มที่

เปิดรับน้อยที่สุดคือ 45-54 ปี (�̅� = 3.31, S.D. = 0.52) ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ กลุ่มท่ีเปิดรับมำก

ที่สุดคือ กลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.83, S.D. = 0.77) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดมีสองกลุ่มคือ 45-54 ปี  

(�̅� = 3.42, S.D. = 0.76) และ 55 ปีขึ้นไป (�̅� = 3.42, S.D. = 0.67) ด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย 

กลุ่มท่ีเปิดรับมำกที่สุดคือ กลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.73, S.D. = 0.78) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือ 55 ปี

ขึ้นไป (�̅� = 3.20, S.D. = 0.50)  

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคือ กลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.75, S.D. = 0.71) 

กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือ 55 ปีขึ้นไป (�̅� = 3.0, S.D. = 0.75) ด้ำนกำรตลำดทำงตรง กลุ่มที่เปิดรับมำก
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ที่สุดคือ กลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.73, S.D. = 0.78) กลุ่มท่ีเปิดรับน้อยที่สุดคือ 55 ปีขึ้นไป (�̅� = 3.20, 

S.D. = 0.50) และด้ำนกิจกรรมกำรตลำด กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือ กลุ่ม 25-34 ปี (�̅� = 3.60,  

S.D. = 0.80) และ 35-44 ปี (�̅� = 3.60, S.D. = 0.80) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือ 55 ปีขึ้นไป  

(�̅� = 3.18, S.D. = 0.65) แสดงผลกำรเปรียบเทียบได้ในกรำฟดังภำพที่ 4.2 
 

ภำพที่ 4.2: กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำยุ 
 

 
 
 4.3.3 กำรเปรียบเทียบตำมระดับกำรศึกษำ 
 
ตำรำงที่ 4.14: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ตัวแปร ระดับกำรศึกษำ n �̅� S.D. 

กำรโฆษณำ 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 2.97 0.41 

มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.36 0.54 
ปริญญำตรี 265 3.61 0.57 

ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.39 0.62 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.14 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ตัวแปร ระดับกำรศึกษำ n �̅� S.D. 

กำรประชำสัมพันธ์ 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 3.67 0.67 
มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.46 0.75 

ปริญญำตรี 265 3.78 0.72 

ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.74 0.92 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 3.06 0.94 

มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.41 0.73 

ปริญญำตรี 265 3.65 0.76 
ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.78 0.91 

กำรส่งเสริมกำรขำย 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 3.03 0.87 
มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.37 0.75 

ปริญญำตรี 265 3.71 0.72 

ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.79 0.69 

กำรตลำดทำงตรง 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 2.94 1.24 

มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.38 1.00 

ปริญญำตรี 265 3.59 0.92 
ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.48 1.02 

กิจกรรมกำรตลำด 

มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ 8 3.08 0.58 
มัธยมศึกษำตอนปลำยหรือเทียบเท่ำ 47 3.30 0.72 

ปริญญำตรี 265 3.64 0.78 

ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 80 3.39 0.86 
(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.14 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ตัวแปร F p-value เปรียบเทียบ 

กำรโฆษณำ 6.876* .000 แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 
กำรประชำสัมพันธ์ 2.271 .080 ไม่แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 3.554* .015 แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 
กำรส่งเสริมกำรขำย 5.906* .001 แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 
กำรตลำดทำงตรง 1.861 .136 ไม่แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 
กิจกรรมกำรตลำด 4.604* .004 แตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำ 

* p-value < .05 (มีนัยส ำคัญท่ีระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95) 
 
 กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้ยังคงใช้กำรวิเครำะห์ One-way ANOVA เพรำะตัวแปรระดับ
กำรศึกษำมีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ F-test เพ่ือตรวจสอบว่ำบุคคลที่มีระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกันนั้น
มีระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันหรือไม่ ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ 
บุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันมีมุมมองกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแตกต่ำงกันเฉพำะด้ำนกำร
โฆษณำ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย และกิจกรรมกำรตลำด อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติทีค่วำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 อธิบำยได้ดังนี้ 

ด้ำนโฆษณำ กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคือ กลุ่มปริญญำตรี (�̅� = 3.61, S.D. = 0.57) กลุ่มที่

เปิดรับน้อยที่สุดคือมัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ (�̅� = 2.97, S.D. = 0.41) ด้ำนกำรขำยโดย

พนักงำนขำย กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือ กลุ่มปริญญำโทหรือสูงกว่ำ (�̅� = 3.78, S.D. = 0.91) กลุ่มที่

เปิดรับน้อยที่สุดคือมัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ (�̅� = 3.06, S.D. = 0.94) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคือ กลุ่มปริญญำโทหรือสูงกว่ำ (�̅� = 3.79, S.D. = 0.69) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุด

คือ มัธยมศึกษำตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ (�̅� = 3.03, S.D. = 0.87) และด้ำนกิจกรรมกำรตลำด กลุ่มที่

เปิดรับมำกท่ีสุดคือ กลุ่มปริญญำตรี (�̅� = 3.64, S.D. = 0.78) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือ มัธยมศึกษำ

ตอนต้นหรือต่ ำกว่ำ (�̅� = 3.08, S.D. = 0.58) แสดงผลกกำรเปรียบเทียบในกรำฟดังภำพที่ 3 
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ภำพที่ 4.3: กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

 
 
 อย่ำงไรก็ตำม แม้ในกรำฟในภำพที่ 4.3 จะแสดงให้เห็นว่ำด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ และ
กำรตลำดทำงตรงดูเหมือนจะมีค่ำเฉลี่ยต่ำงกัน แต่จำกผลกำรทดสอบไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติจึงสรุปได้
ว่ำบุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันมองสองเรื่องดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 
 
 4.3.4 กำรเปรียบเทียบตำมอำชีพ 
 
ตำรำงที่ 4.15: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

ตัวแปร อำชีพ n �̅� S.D. 

กำรโฆษณำ 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.23 0.40 
ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.65 0.61 

พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.52 0.58 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.58 0.61 
อ่ืน ๆ 19 3.14 0.50 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.15 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

ตัวแปร อำชีพ n �̅� S.D. 

กำรประชำสัมพันธ์ 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.24 0.66 
ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.71 0.84 

พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.74 0.76 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.86 0.76 
อ่ืน ๆ 19 3.32 0.62 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.39 0.80 

ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.63 0.84 
พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.64 0.79 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.68 0.86 
อ่ืน ๆ 19 3.45 0.67 

กำรส่งเสริมกำรขำย 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.25 0.72 

ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.80 0.73 
พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.70 0.72 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.66 0.73 

อ่ืน ๆ 19 3.17 0.71 

กำรตลำดทำงตรง 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.21 0.76 

ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.69 0.91 
พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.53 0.94 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.62 1.02 

อ่ืน ๆ 19 2.97 1.10 

กิจกรรมกำรตลำด 

นักเรียน/นักศึกษำ 7 3.19 0.54 

ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 3.78 0.72 

พนักงำนบริษัทเอกชน 262 3.54 0.81 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 64 3.50 0.82 

อ่ืน ๆ 19 3.12 0.67 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.15 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

ตัวแปร F p-value เปรียบเทียบ 

กำรโฆษณำ 3.107* .015 แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 
กำรประชำสัมพันธ์ 2.614* .035 แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 0.478 .752 ไม่แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 
กำรส่งเสริมกำรขำย 3.329* .011 แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 
กำรตลำดทำงตรง 2.270 .061 ไม่แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 
กิจกรรมกำรตลำด 2.779* .027 แตกต่ำงกันตำมอำชีพ 

* p-value < .05 (มีนัยส ำคัญท่ีระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95) 
 

เนื่องจำกตัวแปรอำชีพมีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้ยังคงใช้กำรวิเครำะห์  
One-way ANOVA โดยใช้ F-test เพ่ือตรวจสอบว่ำบุคคลที่มีอำชีพแตกต่ำงกันนั้นมีระดับกำรเปิดรับ
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันหรือไม่ ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ บุคคลที่มีอำชีพต่ำงกัน
มีมุมมองกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแตกต่ำงกันเฉพำะด้ำนกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำร
ส่งเสริมกำรขำย และกิจกรรมกำรตลำด อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 อธิบำยได้
ดังนี้ 

ด้ำนโฆษณำ กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคืออำชีพข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ (�̅� = 3.65, 

S.D. = 0.61) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคืออำชีพอ่ืน ๆ (�̅� = 3.14, S.D. = 0.50) ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ 

กลุ่มที่เปิดรับมำกท่ีสุดคือค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว (�̅� = 3.86, S.D. = 0.76) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือ

นักเรียน/นักศึกษำ (�̅� = 3.24, S.D. = 0.66) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคืออำชีพ

ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ (�̅� = 3.80, S.D. = 0.73) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคืออำชีพอ่ืน ๆ  

(�̅� = 3.17, S.D. = 0.71) และด้านกิจกรรมการตลาด กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือ กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุด

คืออำชีพข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ (�̅� = 3.78, S.D. = 0.72) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคืออำชีพ 

อ่ืน ๆ (�̅� = 3.12, S.D. = 0.67) แสดงผลในกรำฟดังภำพที่ 4 
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ภำพที่ 4.4: กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

 
 

อย่ำงไรก็ตำม แม้ในกรำฟในภำพที่ 4.4 จะแสดงให้เห็นว่ำด้ำนกำรขำยโดยพนักงำนขำย และ
ด้ำนกำรตลำดทำงตรงดูเหมือนจะมีค่ำเฉลี่ยต่ำงกัน แต่จำกผลกำรทดสอบไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติจึง
สรุปได้ว่ำบุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันมองสองเรื่องดังกล่ำวไม่แตกต่ำงกัน 
 
 4.3.5 กำรเปรียบเทียบตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตำรำงที่ 4.16: ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ตัวแปร รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n �̅� S.D. 

กำรโฆษณำ 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.58 0.44 

15,001-25,000 บำท 113 3.64 0.57 
25,001-35,000 บำท 75 3.47 0.63 

35,001-45,000 บำท 55 3.43 0.58 
มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.45 0.64 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.16 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

 

ตัวแปร รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n �̅�  S.D. 

กำรประชำสัมพันธ์ 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.93 0.54 

15,001-25,000 บำท 113 3.83 0.69 
25,001-35,000 บำท 75 3.53 0.88 

35,001-45,000 บำท 55 3.43 0.77 

มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.82 0.80 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.67 0.58 

15,001-25,000 บำท 113 3.66 0.74 

25,001-35,000 บำท 75 3.54 0.89 
35,001-45,000 บำท 55 3.52 0.81 

มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.71 0.88 

กำรส่งเสริมกำรขำย 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.63 0.49 
15,001-25,000 บำท 113 3.70 0.77 

25,001-35,000 บำท 75 3.71 0.75 
35,001-45,000 บำท 55 3.46 0.78 

มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.75 0.74 

กำรตลำดทำงตรง 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.70 0.66 
15,001-25,000 บำท 113 3.67 0.89 

25,001-35,000 บำท 75 3.37 1.06 

35,001-45,000 บำท 55 3.25 0.91 
มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.57 1.06 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.16 (ต่อ): ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

 

ตัวแปร รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน n �̅�  S.D. 

กิจกรรมกำรตลำด 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท 51 3.62 0.56 

15,001-25,000 บำท 113 3.75 0.75 
25,001-35,000 บำท 75 3.46 0.81 

35,001-45,000 บำท 55 3.27 0.85 

มำกกว่ำ 45,000 บำท 106 3.46 0.87 
ตัวแปร F p-value เปรียบเทียบ 

กำรโฆษณำ 2.149 .074 ไม่แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 
กำรประชำสัมพันธ์ 5.291* .000 แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 

กำรขำยโดยพนักงำนขำย 0.833 .505 ไม่แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 
กำรส่งเสริมกำรขำย 1.514 .197 ไม่แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 
กำรตลำดทำงตรง 2.692* .031 แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 
กิจกรรมกำรตลำด 4.102* .003 แตกต่ำงกันตำมรำยได้ 

* p-value < .05 
 
 เนื่องจำกตัวแปรรำยได้มีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้ยังคงใช้กำรวิเครำะห์ One-
way ANOVA โดยใช้ F-test เพ่ือตรวจสอบว่ำบุคคลที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกันมีระดับกำร
เปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันหรือไม่ ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ บุคคลที่มีรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ำงกันมีมุมมองกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแตกต่ำงกันเฉพำะด้ำนกำร
ประชำสัมพันธ์ กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ควำมเชื่อม่ันร้อย
ละ 95 อธิบำยได้ดังนี้ 

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 15,001-25,000 บำท (�̅� = 3.83, 

S.D. = 0.69) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 35,001-45,000 บำท (�̅� = 3.43, S.D. = 0.58) 

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 15,001-25,000 บำท (�̅� = 3.67,  

S.D. = 0.89) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 35,001-45,000 บำท (�̅� = 3.25, S.D. = 0.91) 

และด้ำนกิจกรรมกำรตลำด กลุ่มที่เปิดรับมำกที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 15,001-25,000 บำท (�̅� = 3.75, 
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S.D. = 0.75) กลุ่มที่เปิดรับน้อยที่สุดคือกลุ่มรำยได้ 35,001-45,000 บำท (�̅� = 3.3.43, S.D. = 0.58) 
แสดงผลในกรำฟดังภำพที่ 5 
 
ภำพที่ 4.5: กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรจ ำแนกตำมรำยได้ 
 

 
 

อย่ำงไรก็ตำม แม้ในกรำฟในภำพที่ 5 จะแสดงให้เห็นว่ำด้ำนกำรโฆษณำ กำรขำยโดย
พนักงำนขำย และกำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรงดูเหมือนจะมีค่ำเฉลี่ยต่ำงกัน แต่จำกผล
กำรทดสอบไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติจึงสรุปได้ว่ำบุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันมองเรื่องดังกล่ำวไม่
แตกต่ำงกัน 
 
4.4 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภค 
 กำรวิเครำะห์ส่วนนี้เป็นกำรด ำเนินกำรตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัยข้อที่ 2 คือ เพื่อศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับ
อำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค สถิติที่ใช้วิเครำะห์ในส่วนนี้คือกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression) โดยมีตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำร
ส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด ส่วนตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
คือ กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ สำมำรถเขียนแผนภำพแสดง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรได้ดังภำพที่ 6  
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ภำพที่ 4.6: โมเดลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression Model) 
 

 
 

 ก่อนกำรวิเครำะห์กำรถดถอยผู้วิจัยวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรในเบื้องต้นก่อน 
เพ่ือตรวจสอบว่ำตัวแปรต่ำง ๆ ในโมเดลสัมพันธ์กันในระดับใด ควำมสัมพันธ์นั้นเพียงพอที่จะน ำไป
วิเครำะห์กำรถดถอยได้หรือไม่ โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's product-
moment correlation) ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำตัวแปรทุกตัวในโมเดลมีควำมสัมพันธ์กันทำงบวก
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 ตัวแปรคู่ที่มีควำมสัมพันธ์กันมำกท่ีสุดคือ 
กำรโฆษณำและกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ มีค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เท่ำกับ .645 ซึ่งมีควำมสัมพันธ์กันในระดับสูง ส่วนตัวแปรคู่ที่มีควำมสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ กำร
ส่งเสริมกำรขำยกับ กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ มีค่ำสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เท่ำกับ .449 ซึ่งมีควำมสัมพันธ์กันในระดับปำนกลำง แสดงค่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร
ทั้งหมดได้ในตำรำงที่ 4.17 
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ตำรำงที่ 4.17: สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) ระหว่ำงตัวแปร 
 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 

1. กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอม
ปรับอำกำศในรถยนต์ 

1.00       

2. กำรโฆษณำ .645* 1.00      
3. กำรประชำสัมพันธ์ .523* .590* 1.00     
4. กำรขำยโดยพนักงำนขำย .496* .581* .553* 1.00    
5. กำรส่งเสริมกำรขำย .449* .522* .515* .456* 1.00   
6. กำรตลำดทำงตรง .501* .557* .583* .499* .476* 1.00  
7. กิจกรรมกำรตลำด .606* .583* .489* .451* .536* .542* 1.00 

ค่ำเฉลี่ย (�̅�) 3.48 3.52 3.73 3.63 3.67 3.53 3.54 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) 0.67 0.59 0.77 0.80 0.73 0.96 0.80 
* p-value < .05 (ท่ีระดับควำมเชื่อม่ันร้อยละ 95) 
 
 จำกผลกำรวิครำะห์ในตำรำงที่ 4.17 ยังชี้ให้เห็นเพิ่มเติมว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ 
บูรณำกำรทุกตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์อย่ำง 
มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับควำมเชื่อม่ันร้อยละ 95 และกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแต่ละ
ประเด็นก็ไม่ได้สัมพันธ์กันสูงเกินไป เนื่องจำกทั้ง 6 ตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กันเองไม่สูงกว่ำ .80 จึงไม่มี
ปัญหำเรื่องตัวแปรอิสระสัมพันธ์กันเองมำกเกินไป (Multicollinearity) จึงเพียงพอที่จะน ำไป
วิเครำะห์กำรถดถอยได้ 
 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพบว่ำ ตัวแปรอิสระทั้ง 6 ตัว ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ 
กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด อธิบำย 
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ
ควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 (F = 69.950, p-value = .000) นอกจำกนี้ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ 
บูรณำกำรทั้ง 6 ตัวแปร ยังมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์
ในระดับสูง (R = .719) และท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ได้ 
ร้อยละ 51.6 (R2 = .516) (ปรับแก้แล้วร้อยละ 50.9 (R2

adjust = .509)) เหลืออีกร้อยละ 48.4 น่ำจะ
เป็นอิทธิพลที่มำจำกตัวแปรอื่น ๆ ผลกำรวิเครำะห์จึงชี้ให้เห็นว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
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มีควำมเหมำะสมที่จะน ำไปใช้ท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของ
ผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม แสดงผลกำรวิเครำะห์ได้ในตำรำงที่ 4.18 
 
ตำรำงที่ 4.18: ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปรอิสระ B SE(B)  𝛽 t p-value 

ตัวแปรตำม: กำรตัดสินใจซื้อน้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ 

ค่ำคงตัว (Constant) 0.53 0.16  3.427* .001 
กำรโฆษณำ 0.38 0.06 .333 6.478* .000 
กำรประชำสัมพันธ์ 0.09 0.04 .106 2.146* .033 
กำรขำยโดยพนักงำนขำย 0.07 0.04 .086 1.854 .064 
กำรส่งเสริมกำรขำย 0.00 0.04 -.001 -0.032 .975 
กำรตลำดทำงตรง 0.04 0.03 .053 1.106 .270 
กิจกรรมกำรตลำด 0.25 0.04 .293 6.163* .000 
Analysis of Variance (ANOVA) 
F = 69.950*, p-value = .000 
ค่ำตรวจสอบควำมเหมำะสมของโมเดล (Model fit) 
R = .719 , R2 = .516, R2

adjust = .509, SE = 0.47 

* p-value < .05 (ท่ีระดับควำมเชื่อม่ันร้อยละ 95) 
 
 เมื่อพิจำรณำอิทธิพลของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรแต่ละประเด็นย่อยพบว่ำ 
ประเด็นที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคท่ีควำม
เชื่อมั่นร้อยละ 95 มีเพียง 3 ตัวแปร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกิจกรรมกำรตลำด 
อธิบำยไดด้ังนี้ 
 1. กำรโฆษณำมีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์
ของผู้บริโภค โดยมีค่ำอิทธิพล 𝛽= .333 นั่นหมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด
ด้ำนกำรโฆษณำเพ่ิมข้ึน จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เพ่ิมขึ้น 
เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ให้คงท่ี  
 2. กำรประชำสัมพันธ์มีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์ของผู้บริโภค โดยมีค่ำอิทธิพล 𝛽 = .106 นั่นหมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำร
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กำรตลำดด้ำนกำรประชำสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศ
ในรถยนต์เพ่ิมข้ึน เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ให้คงที่ 
 3. กิจกรรมกำรตลำดมีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์ของผู้บริโภค โดยมีค่ำอิทธิพล 𝛽 = .293 นั่นหมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดด้ำนกิจกรรมกำรตลำดเพ่ิมขึ้น จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์เพ่ิมขึ้น เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ ให้คงท่ี สรุปผลกำรวิเครำะห์ได้ดังแผนภำพที่ 7  
 
ภำพที่ 4.7: สรุปผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
 

 
* p-value < .05 (มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95) 
  



 

บทที ่5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 ส ำหรับกำรศึกษำเรื่อง “กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร” มี
วัตถปุระสงค์กำรศึกษำ 2 ประกำร ประกอบด้วย 
 1. เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง 
 จำกกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมดจ ำนวน 400 คน แบ่งออกเป็นเพศชำย ร้อยละ 69.81 และเพศหญิง 
ร้อยละ 30.19 กลุ่มตัวอย่ำงที่ไปส ำรวจส่วนใหญ่มีอำยุในช่วง 35-44 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมำ
คืออำยุในช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 39.25 เป็นผู้มีกำรศึกษำในระดับปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 66.25 
ซึ่งเป็นระดับกำรศึกษำที่พบมำกท่ีสุด นอกจำกนี้กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกประกอบอำชีพพนักงำน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 65.50 โดยมีรำยได้ 15,001-25,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมำคือ 
มีรำยได้มำกกว่ำ 45,000 บำท และร้อยละ 26.50   
 
ตำรำงที่ 5.1: สรุปจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงโดยส่วนใหญ่ จ ำแนกตำมเพศ อำยุ ระดับ

กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้  
 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงโดยส่วนใหญ่ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชำย 148 69.81 

2. อำยุ 35-44 ปี 175 43.75 
3. ระดับกำรศึกษำ ปริญญำตรี 265 66.25 

4. อำชีพ พนักงำนบริษัทเอกชน 262 65.50 

5. รำยได ้ 15,001-25,000 บำท 113 28.25   
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 5.1.2 ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค 
 จำกกำรศึกษำระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค จ ำนวน 6 
ด้ำน ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำด
ทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด พบว่ำ ภำพรวมของกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร
ในทุกด้ำนที่กล่ำวไปข้ำงต้น มีค่ำเฉลี่ยในระดับมำกระหว่ำง 3.52-3.73 โดยมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรทีด่้ำนกำรประชำสัมพันธ์ในระดับสูงสุด มีค่ำเฉลี่ย 5.73 และข้อที่มีระดับ
น้อยที่สุดคือ กำรโฆษณำ ซึ่งมีค่ำเฉลี่ย 3.52  
 เมื่อพิจำรณำระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรทุกด้ำนเป็นรำยข้อ พบว่ำ 
กำรเปิดรับกำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด 
ทุกข้อย่อยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำกระหว่ำง 3.46-3.79 โดยกำรเปิดรับกำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ 
ได้แก่ คลิปวิดีโอ และรูปภำพ ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, Facebook, LINE และ 
Instagram มีระดับสูงสุด ส่วนกำรส่งข้อควำมโดยตรงผ่ำน LINE ของตรำสินค้ำ และกิจกรรมชิง
รำงวัลพิเศษ เช่น ตั๋วเครื่องบินพร้อมทริปท่องเที่ยว มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกันและมีระดับน้อยที่สุดคือ 3.46 
 ส ำหรับกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย แม้ค่ำเฉลี่ยโดยรวมจะอยู่ในระดับมำก แต่เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อแล้วพบว่ำ ทุกข้อย่อยมีค่ำเฉลี่ยในระดับมำกระหว่ำง 3.12-3.92 เช่นกัน ยกเว้น
เพียง 2 ข้อ คือ กำรเปิดรับกำรโฆษณำจำกสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสำร และกำรเปิดรับกำร
ส่งเสริมกำรขำยจำกคูปองแลกซ้ือ ที่มีค่ำเฉลี่ย 3.12 และ 3.34 ตำมล ำดับ ซึ่งตรงกับระดับปำนกลำง 
 
 5.1.3 กำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค
จ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล 

จำกกำรศึกษำพบว่ำ เพศชำยและเพศหญิงมีมุมมองต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรใน 6 ด้ำน ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย 
กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด ไม่แตกต่ำงกัน ในทำงตรงกันข้ำม บุคคลที่มีอำยุต่ำงกันมี
กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดทั้ง 6 ด้ำน แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญ 

ส ำหรับบุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันนั้น พบว่ำ มองเรื่องกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำรแตกต่ำงกันเฉพำะด้ำนกำรโฆษณำ กำรขำยโดยพนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย และ
กิจกรรมกำรตลำด อย่ำงไรก็ดี บุคคลที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกันมองว่ำ กำรเปิดรับกำรประชำสัมพันธ์
และกำรตลำดทำงตรงไม่มีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญ 

ส่วนบุคคลที่มีอำชีพต่ำงกันมองว่ำ กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแตกต่ำงกันเฉพำะด้ำน 
กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และกิจกรรมกำรตลำด แต่ส ำหรับกำรเปิดรับ 
กำรขำยโดยพนักงำนขำยและกำรตลำดทำงตรงไม่มีควำมแตกต่ำงกัน 
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สุดท้ำย บุคคลที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกันมีมุมมองกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำด
แตกต่ำงกันเฉพำะด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด แต่กำรเปิดรับกำร
โฆษณำ กำรขำยโดยพนักงำนขำย และกำรส่งเสริมกำรขำย ไม่แตกต่ำงกัน 

 
ตำรำงที่ 5.2: สรุปกำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค

จ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล 
 
กำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำร  

เพศ อำยุ ระดับ
กำรศึกษำ 

อำชีพ รำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

กำรโฆษณำ ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง 

กำรประชำสัมพันธ์ ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง 

กำรขำยโดยพนักงำน
ขำย 

ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง 

กำรส่งเสริมกำรขำย ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำงกัน ไม่แตกต่ำง 

กำรตลำดทำงตรง ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง 

กิจกรรมกำรตลำด ไม่แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง แตกต่ำง 

 
 5.1.4 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค 
 จำกกำรศึกษำพบว่ำ ตัวแปรอิสระทุกตัว คือ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร อันได้แก่ 
กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และ
กิจกรรมกำรตลำด ล้วนมีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับ
อำกำศในรถยนต์ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 
 นอกจำกนี้ยังพบอีกด้วยว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีอิทธิพลทำงบวกต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคท่ีควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 นั้น มีเพียง 
3 ตัวแปร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกิจกรรมกำรตลำด อธิบำยได้ดังนี้ 
 1. กำรโฆษณำ มีค่ำอิทธิพล 𝛽 = .333 หมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำเพ่ิมขึ้น จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์เพ่ิมขึ้น เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ ให้คงท่ี  
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 2. กำรประชำสัมพันธ์ มีค่ำอิทธิพล 𝛽 = .106 หมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดด้ำนกำรประชำสัมพันธ์เพ่ิมขึ้น จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศ
ในรถยนต์เพ่ิมข้ึน เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ให้คงที่ 
 3. กิจกรรมกำรตลำด มีค่ำอิทธิพล 𝛽 = .293 หมำยควำมว่ำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดด้ำนกิจกรรมกำรตลำดเพ่ิมขึ้น จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์เพ่ิมขึ้น เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ ให้คงท่ี 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จำกกำรศึกษำเรื่อง “กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร” สำมำรถอภิปรำย
ผลได้ดังนี้ 
 5.1.1 ระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค 
 กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภค จ ำนวน 6 ด้ำน 
ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง 
และกิจกรรมกำรตลำด โดยภำพรวมในระดับสูง อย่ำงไรก็ดี เมื่อพิจำรณำกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรทุกด้ำนในแต่ละข้อ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเปิดรับกำรประชำสัมพันธ์สูงที่สุด 
โดยเฉพำะในข้อกำรเปิดรับกำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ ได้แก่ คลิปวิดีโอ และรูปภำพ ผ่ำนสื่อ
ออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, Facebook, LINE และ Instagram สอดคล้องกับควำมเห็น
ของพิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ทีส่รุปไดว้่ำ ปัจจุบันนี้ สื่อสังคมออนไลน์หรือ Social Media ถือ
เป็นรูปแบบหรือลักษณะกำรสื่อสำรข้อมูลข่ำวสำรที่ใช้กันอย่ำงแพร่หลำย ตลอดจนสำมำรถเข้ำถึง
ผู้คนได้ในทุกระดับ อีกท้ังมีแนวโน้มทีจ่ะกลำยเป็นสื่อกระแสหลักในอนำคตข้ำงหน้ำ เนื่องจำก
เทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับกำรสื่อสำรมีกำรพัฒนำอยู่ตลอดเวลำ ซึ่งเทคโนโลยีเหล่ำนี้เองเป็นปัจจัยที่ท ำ
ให้กำรสื่อสำรสำมำรถเข้ำถึงกันไดอ้ย่ำงรวดเร็วและมีประสิทธิภำพ  
 
 5.2.2 กำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของผู้บริโภคโดย
จ ำแนกตำมข้อมูลส่วนบุคคล 
 จำกกำรศึกษำพบว่ำ เพศชำยและเพศหญิงมีมุมมองต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรใน 6 ด้ำน ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย 
กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งขัดแย้งกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่
กล่ำวว่ำ ผู้หญิงและผู้ชำยมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่ำงกัน โดยผู้หญิงมีแนวโน้มที่
จะต้องกำรส่งและรับข่ำวสำรมำกกว่ำผู้ชำย เนื่องจำกผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เป็น
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สินค้ำอุปโภคบริโภคที่ไม่จ ำกัดเพศในกำรใช้งำน ลักษณะกำรสื่อสำรยังมุ่งเน้นที่คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
คือ กำรให้กลิ่นหอมภำยในรถยนต์ หรือแก้ไขปัญหำกลิ่นไม่พึงประสงค์ในรถยนต์ ซ่ึงเป็นกำร
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคทุกเพศ ดังนั้น พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อที่เก่ียวข้องกับน้ ำหอม
ปรับอำกำศในรถยนต์จึงไม่แตกต่ำงกัน 
 อย่ำงไรก็ตำม บุคคลที่มีลักษณะทำงประชำกรข้ออ่ืน ๆ คือ ช่วงอำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 
และรำยได้ แตกต่ำงกันออกไปนั้น จะมีมุมมองต่อกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่
กล่ำวไปข้ำงต้นแตกต่ำงกัน ซึ่งตรงกับท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่ำวว่ำ ลักษณะทำง
ประชำกรศำสตร์ ที่ประกอบไปด้วยอำยุ เพศ รำยได้ กำรศึกษำ ทีแ่ตกต่ำงกันนั้นจะมีลักษณะทำง
จิตวิทยำทีต่่ำงกันด้วย ทั้งยังมีควำมสอดคล้องกับกิติมำ สุรสนธิ (2542) ทีส่รุปได้ว่ำ ไม่ว่ำผู้รับสำรจะ
ถูกจ ำแนกออกด้วยเกณฑ์ในลักษณะใดก็ตำม แต่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ กำรตีควำม และกำรท ำ
ควำมเข้ำใจในข่ำวสำรของผู้รับสำร ซึ่งจะท ำให้กำรสื่อสำรประสบผลส ำเร็จได้หรือไม่ ก็ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ต่ำง ๆ อำทิ ปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำยุ เพศ สถำนภำพทำงสังคมและเศรษฐกิจ 
กำรศึกษำ อำชีพ ศำสนำ ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่ำนี้ล้วนมีผลต่อกำรรับรู้ กำรตีควำม และกำรเข้ำใจในกำร
สื่อสำรทั้งสิ้น 
 
 5.2.3 ควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค  

 ผลจำกกำรศึกษำในครั้งนี้พบว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร อันได้แก่ กำรโฆษณำ 
กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรม
กำรตลำด ล้วนมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ อย่ำงมี
นัยส ำคัญ ซึ่งตรงกับดำรำ ทีปะปำล (2557) ที่ว่ำ กำรประสมประสำนกันของเครื่องมือสื่อสำรหลำย ๆ 
อย่ำงเชิงกลยุทธ์ย่อมจะท ำให้เกิดผลดีมำกกว่ำกำรใช้เครื่องมือแต่ละอย่ำงอย่ำงเอกเทศ สำมำรถ
หลีกเลี่ยงควำมซ้ ำซ้อน ทั้งยังได้รับประโยชน์จำกพลังเสริมแรง (synergy) ท ำให้กำรสื่อสำรกำรตลำด
มีประสิทธิภำพและประสิทธิผลมำกข้ึน  
 ส ำหรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรทีม่ีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภคท่ีควำมเชื่อม่ันร้อยละ 95 นั้น ประกอบด้วย 3 ตัวแปร 
ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกิจกรรมกำรตลำด อธิบำยได้ดังนี้  
  1. กำรโฆษณำ ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำเพ่ิมขึ้น  
จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เพิ่มขึ้น เมื่อควบคุมอิทธิพล 
ตัวแปรอื่น ๆ ให้คงที่ สอดคล้องกับค ำนำย อภิปรัชญำสกุล (2558) ที่อธิบำยว่ำ กำรโฆษณำถือเป็น
แหล่งสำรสนเทศท่ีส ำคัญอย่ำงหนึ่งที่จะใช้ถ่ำยทอดไปยังผู้บริโภคและมีผลต่อกำรตัดสินใจของ
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ผู้บริโภค ทุกวันนี้กำรโฆษณเข้ำมำมีบทบำทต่อชีวิตเป็นอย่ำงมำก ซึ่งนักกำรตลำดสำมำรถจะเลือกใช้
สื่อโฆษณำต่ำง ๆ ตำมควำมเหมำะสมเพ่ือจะเข้ำถึงผู้บริโภคให้มำกท่ีสุด  
  2. กำรประชำสัมพันธ์ หำกกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรประชำสัมพันธ์
ของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ผู้บริโภคก็อำจมีกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เพิ่มขึ้น 
เมื่อควบคุมอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ให้คงท่ี ซึ่งมีควำมสอดคล้องกับอรุณรัตน์ ชินวรณ์ (2553) ที่สรุปได้
ว่ำ กำรประชำสัมพันธ์คือกระบวนกำรบริหำรจัดกำรข้อมูล เพ่ือให้ข่ำวสำรดังกล่ำวเกิดกำรสื่อสำรที่ดี 
เป็นที่รับรู้ ท ำให้เกิดทัศนคติท่ีดีและเกิดควำมเข้ำใจอันดีระหว่ำงหน่วยงำน องค์กำร สถำบัน ท ำให้
เกิดควำมร่วมมือ ได้รับกำรสนับสนุนจำกประชำชน และก่อให้เกิดผลส ำเร็จตำมเป้ำหมำย โดยเสรี 
วงษ์มณฑำ (2546) พูดถึงสื่อประชำสัมพันธ์ว่ำ ควรเป็นเครื่องมือที่ใช้ในกำรกระจำยข้อมูลข่ำวสำร
เพ่ือก่อให้เกิดควำมรู้ ควำมเข้ำใจ และน ำไปสู่ภำพลักษณ์ท่ีดี 
  3. กิจกรรมกำรตลำด ถ้ำผู้บริโภคเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกิจกรรมกำรตลำด
เพ่ิมข้ึน จะท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เพ่ิมข้ึน เมื่อควบคุม
อิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ให้คงที่ ตรงกันกับ Duncan (2005) ทีก่ล่ำวว่ำ กำรจัดกิจกรรมพิเศษทำง
กำรตลำดเป็นกำรสร้ำงโอกำสกำรส่งเสริมทำงตลำด เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยและสร้ำงเสริม
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้ำ ถือเป็นโอกำสส ำหรับกำรสื่อสำรระบบสองทำง (two-way 
communication) เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์กำรรับรู้แบรนด์ที่เป็นบวก ซึ่งจะน ำไปสู่กระแสกำรบอกต่อ
แบบปำกต่อปำก (word of mouth) อันเป็นวิธีที่สำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จำกผลกำรวิจัยในครั้งนีส้ำมำรถน ำมำเป็นแนวทำงส ำหรับวำงแผนกลยุทธ์กำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรของผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ได้ ดังนี้  
 5.3.1 ผลกำรเปรียบเทียบระดับกำรเปิดรับจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ 
เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ ท ำให้ทรำบถึงลักษณะหรือแนวโน้มกำรเปิดรับสื่อของ
ผู้บริโภค จึงสำมำรถน ำข้อมูลเหล่ำนี้มำก ำหนดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยและพัฒนำกลยุทธ์กำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรทั้ง 6 ด้ำน ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยพนักงำน กำร
ส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกิจกรรมกำรตลำด ทีเ่หมำะสมและสำมำรถสื่อสำรกับกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำยได้ดียิ่งขึ้น 
 5.3.2 ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอำยุระหว่ำง 25-34 ปี เป็นกลุ่มที่เปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดสูงที่สุด
ในทุกด้ำน กำรพัฒนำเนื้อหำ (contents) ทีเ่หมำะสมกับช่วงอำยุนี้และครอบคลุมทั้งเพศหญิงและ
ชำย ซ่ึงมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ไม่แตกต่ำงกัน จะช่วยเพิ่มระดับกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
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กำรตลำดของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่ำวและอำจส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับ
อำกำศในรถยนต์เพ่ิมข้ึน 
 5.3.3 กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรทั้ง 6 ด้ำนล้วนมีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ จึงสำมำรถน ำเครื่องมือสื่อสำรต่ำง ๆ ตำมที่ท ำกำรวิจัยมำ
ประสมประสำนเพ่ือพัฒนำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรให้เหมำะสมกับกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำยอย่ำงมีประสิทธิภำพและถูกที่ถูกเวลำ ในเบื้องต้นอำจพิจำรณำเลือกใช้กำรสื่อสำรกำรตลำด
แบบบูรณำกำรที่ผู้บริโภคมีกำรเปิดรับสูงที่สุดในแต่ละด้ำน ดังต่อไปนี้  
  1. กำรโฆษณำผ่ำนสื่อกระจำยเสียงและเผยแพร่ภำพ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ  
  2. กำรประชำสัมพันธ์ด้วยกำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ ได้แก่ คลิปวิดีโอ และ
รูปภำพ ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, Facebook, LINE และ Instagram  
  3. กำรขำยโดยพนักงำนที่มุ่งเน้นที่คุณภำพกำรบริกำรโดยรวมของพนักงำนขำย 
  4. กำรส่งเสริมกำรขำยด้วยกำรลดรำคำ 
  5. กิจกรรมกำรตลำดในรูปแบบบูธขำยสินค้ำ 
 5.3.4 ในกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดอำจหลีกเลี่ยงกำรใช้กำรสื่อสำรกำรตลำดที่
ผู้บริโภคมีกำรเปิดรับในระดับปำนกลำง ได้แก่ กำรโฆษณำผ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสำร 
กำรโฆษณำผ่ำนสื่อที่ติดตั้งกับพำหนะ เช่น ป้ำยโฆษณำบนถนน จอภำพขนำดใหญ่ กำรส่งเสริมกำร
ขำยด้วยคูปองแลกซื้อ 
 5.3.5 ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์เพ่ิมข้ึน 
หำกมีกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกิจกรรมกำรตลำด 
เพ่ิมข้ึน จึงควรพัฒนำกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดโดยมุ่งเน้นกำรโฆษณำผ่ำนสื่อกระจำยเสียงและ
เผยแพร่ภำพ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ กำรประชำสัมพันธ์ด้วยกำรเผยแพร่สื่อประชำสัมพันธ์ ได้แก่ คลิป
วิดีโอ และรูปภำพ ผ่ำนสื่อออนไลน์ของตรำสินค้ำ เช่น Youtube, Facebook, LINE และ Instagram 
และกิจกรรมกำรตลำดในรูปแบบบูธขำยสินค้ำ ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นสื่อหรือช่องทำงท่ีผู้บริโภคเปิดรับมำก
ที่สุดในแต่ละด้ำน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 ส ำหรับผู้ที่สนใจท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทำงส ำหรับกำรวิจัย
เพ่ิมเติมในอนำคตไว้ ดังนี้ 
 5.4.1 กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ท ำกำรส ำรวจกลุ่มตัวอย่ำงในเขตกรุงเทพมหำนครเพียงจังหวัด
เดียว ดังนั้น กำรศึกษำวิจัยที่อำจเกิดขึ้นในครั้งต่อไปจึงควรขยำยพื้นที่ส ำรวจกลุ่มตัวอย่ำงไปยังจังหวัด
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หรือภูมิภำคอ่ืน ๆ นอกเหนือจำกกรุงเทพมหำนคร โดยเฉพำะจังหวัดทีม่ีเขตเมืองที่จัดเป็นเมืองใหญ่ 
เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น และภูเก็ต เป็นต้น เพ่ือให้ได้ผลกำรวิจัยที่มีควำมแตกต่ำงและสำมำรถน ำมำ
เปรียบเทียบกันได้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อกำรขยำยกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยต่อไปในอนำคต 
 5.4.2 กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ ซึ่งใช้วิธีกำรทำงสถิติเข้ำมำช่วย
วิเครำะห์ข้อมูล ท ำให้สรุปและอ้ำงอิงสิ่งที่ค้นพบจำกกลุ่มตัวอย่ำงไปยังประชำกรได้ ดังนั้น ใน
กำรศึกษำครั้งต่อไปจึงควรด ำเนินกำรวิจัยเชิงคุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึก หรือกำรสัมภำษณ์
กลุ่มแบบเจำะจง ซึ่งจะช่วยให้เข้ำถึงข้อมูลที่ละเอียดและลึกซึ้ง ท ำให้ทรำบถึงควำมคิด ควำมต้องกำร 
เหตุผล กำรตัดสินใจ ของผู้บริโภค ที่จะเป็นประโยชน์อย่ำงยิ่งต่อกำรน ำข้อมูลที่ได้มำต่อยอดวำง
แผนกำรสื่อสำรกำรตลำดส ำหรับผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ 
 5.4.3 กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ศึกษำใน 2 ประเด็น คือ กำรเปิดรับกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบ
บูรณำกำรของผู้บริโภค และควำมสัมพันธ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศในรถยนต์ของผู้บริโภค ดังนั้น กำรศึกษำในครั้งต่อไปจึงควร
ศึกษำเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยส่งเสริมอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ำหอมปรับอำกำศใน
รถยนต์ ยกตัวอย่ำงเช่น ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด หรือปัจจัยด้ำนสังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้ำงอิง 
เป็นต้น เหล่ำนี้จะช่วยเสริมให้กำรคิดวำงแผนกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดมีควำมครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น 
ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อกำรก ำหนดวัตถุประสงค์ในกำรใช้สื่อเพ่ือเข้ำถึงลูกค้ำเป้ำหมำยได้อย่ำง
ถูกต้อง เหมำะสม และมีประสิทธิภำพ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอม

ปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทั้งนี ้ข้อมูลในแบบสอบถามนี้จะน้าไปใช้ประโชน์ในการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบคุณอย่าง
ยิ่งที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย / ลงในช่อง ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ 

 1) 25-34 ปี    2) 35-44 ปี    

 3) 45-54 ปี    4) 55 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

 1) มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่้ากว่า 2) มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

 3) ปริญญาตรี    4) ปริญญาโทหรือสูงกว่า  
4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1) ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2) 15,001-25,000 บาท 

 3) 25,001-35,000 บาท   4) 35,001-45,000 บาท 

 5) มากกว่า 45,000 บาท 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้  
5 หมายถึง ส้าคัญมากที่สุด      4 หมายถึง ส้าคัญค่อนข้างมาก   
3 หมายถึง ส้าคัญปานกลาง      2 หมายถึง ส้าคัญค่อนข้างน้อย   
1 หมายถึง ส้าคัญน้อยที่สุด 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความส้าคัญ 

การโฆษณา 5 4 3 2 1 

2.1 สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร      

2.2 สื่อกระจายเสียงและแพร่ภาพ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ      

2.3 สื่อนอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณาบนถนน จอภาพขนาดใหญ่      

2.4 สื่อที่ติดตั้งกับยานพาหนะ เช่น รถเมล์ รถแท็กซี่ รถไฟฟ้า      

2.5 สื่อบุคคล เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ผู้มี
อิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer)      

2.6 สื่อ ณ จุดขาย เช่น ป้ายบริเวณชั้นวางสินค้า ตัวอย่างทดลอง      
2.7 สื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook, Youtube, 
Instagram, Twitter      

2.8 เว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ส้านักข่าวออนไลน์      

การประชาสัมพันธ์ 5 4 3 2 1 

2.9 การเผยแพร่สื่อประชาสัมพันธ์ ได้แก่ คลิปวิดีโอ และรูปภาพ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของตราสินค้า เช่น Youtube, Facebook, LINE 
และ Instagram      
2.10 การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของตราสินค้า เช่น Facebook และ LINE       

2.11 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ของตราสินค้า      
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความส้าคัญ 

การขายโดยพนักงานขาย 5 4 3 2 1 

2.12 การแนะน้าและตอบค้าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์      

2.13 การแนะน้าโปรโมชั่น      

2.14 บุคลิกภาพของพนักงานขาย      

2.15 คุณภาพการบริการโดยรวมของพนักงานขาย      

การส่งเสริมการขาย 5 4 3 2 1 

2.16 การลดราคา       

2.17 การมอบของแถม      

2.18 การแจกสินค้าทดลอง      

2.19 คูปองแลกซื้อ      

การตลาดทางตรง 5 4 3 2 1 

2.20 ร้านค้าอย่างเป็นทางการบนตลาดออนไลน์ เช่น Lazada และ 
Shopee       

2.21 การส่งข้อความโดยตรงผ่าน LINE ของตราสินค้า      

กิจกรรมการตลาด 5 4 3 2 1 

2.22 บูธขายสินค้า       

2.23 กิจกรรมชิงรางวัลพิเศษ เช่น ตั๋วเครื่องบินพร้อมทริปท่องเที่ยว       

2.24 กิจกรรมร่วมสนุกแจกของรางวัลบนสื่อสังคมออนไลน์      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์  
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างทีต่รงกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้  
5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด      4 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างมาก   
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง      2 หมายถึง เห็นด้วยค่อนข้างน้อย   
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

3.1 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากโฆษณาของผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับ
อากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- ต้องการทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

 

3.2 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- อยากทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ (ต่อ)  
 

3.3 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากพนักงานขายของผลิตภัณฑ์น้้าหอม
ปรับอากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิฆดเห็นอย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- อยากทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

 
 

3.4 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- อยากทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

 
 

3.5 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากการตลาดทางตรงของผลิตภัณฑ์
น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- อยากทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ (ต่อ)  
 

3.6 เมื่อท่านได้รับข้อมูลจากกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์ ท่านมีความคิดเห็น
อย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 5 4 3 2 1 

- เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

- อยากทราบหรือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม      

- พิจารณาข้อมูลที่ได้รับและทางเลือกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ      

- ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าหอมปรับอากาศในรถยนต์       

 
“ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้” 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล   ฐานิตร์ ติระพาณิชย์  
 
อีเมล    thanit.tira@bumail.net  
 
ประวัติการศึกษา  ระดับปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาภาษาเพ่ืออาชีพ

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
  
ประสบการณ์ท้างาน  ปัจจุบัน ด้ารงต้าแหน่ง Section Manager-Corporate 

 Communications บริษัท บ้านปู จ้ากัด (มหาชน)   
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